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RESUMO

ESTRATEGIAS DE ENDOMARKETING APLICADAS A GERACAO Z

CHAGAS, Kleyton. ESTRATEGIAS DE ENDOMARKETING APLICADAS A
GERACAO Z. Orientador: Carolina Martins Fernandes. 2024. 40 f. Trabalho de
Conclusédo de Curso Tecnologia em Marketing - Faculdade de Tecnologia de
Presidente Prudente, Presidente Prudente, SP, 2024.

A entrada da Geracdo Z no mercado de trabalho gerou novos desafios para as
organizacdes, obrigando-as a se adaptarem para receber colaboradores dessa
geracdo. Suas caracteristicas demandam novas praticas no ambiente de trabalho.
Além disso, hd uma crescente demanda por talentos, e a tecnologia tem permitido que
pequenas empresas atraiam esses profissionais por meio de estratégias de
endomarketing, aumentando a concorréncia no mercado. Nesse contexto, o presente
trabalho tem como objetivo abordar e propor estratégias de endomarketing para
retencdo de talentos como solucdo para esses desafios. A pesquisa se caracteriza
por sua natureza quanti-qualitativa. Os métodos utilizados incluiram pesquisas
bibliograficas e pesquisa de campo com a aplicacdo de um questionario contendo 11
perguntas. Os resultados indicam que, atualmente, diversos elementos, além dos
beneficios, devem ser trabalhados para que, antes mesmo de o colaborador fazer
parte da empresa, a percep¢ao sobre ela possa gerar valor. No entanto, os fatores
bésicos ainda sdo extremamente importantes para essa geracdo. Embora todas as
acOes possam ser aplicadas a essa geracéo, elas devem ser adaptadas ao contexto,
levando em consideracdo a estratégia, o negocio e os fatores geogréaficos e
psicograficos.

Palavras-chave: Endomarketing. Marketing Interno. Estratégia. Geracdo Z.
Engajamento



ABSTRACT

ENDOMARKETING STRATEGIES APPLIED TO GENERATION Z

The entry of Generation Z into the workforce has created new challenges for
organizations, forcing them to adapt to accommodate this generation of employees.
Their characteristics demand new practices in the workplace. Additionally, there is a
growing demand for talent, and technology has enabled small businesses to attract
these professionals through endomarketing strategies, increasing market competition.
In this context, this study aims to address and propose endomarketing strategies for
talent retention as a solution to these challenges. The research is characterized by its
guantitative-qualitative nature. The methods used included bibliographic research and
field research with the application of an 11-question questionnaire. The results indicate
that, currently, various elements, in addition to benefits, must be worked on so that,
even before the employee joins the company, the perception of it can generate value.
However, the basic factors are still extremely important for this generation. Although
all actions can be applied to this generation, they must be adapted to the context,
taking into account strategy, business, and geographic and psychographic factors.

Keywords: Endomarketing. Internal Marketing. Strategies. Generation Z.
Engagement
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1. INTRODUCAO

No final do século XIX e inicio do século XX, as préaticas de gestdo de pessoas
e o entendimento da motivacdo e a satisfacdo com o desempenho das empresas
comecaram a ter relevancia em varios locais do mundo.

Com o0s avangos tecnologicos e a competitividade horizontal os clientes
passaram a deter o poder de escolha e marcas passaram a se parecer mais com
pessoas. Além disso, as oportunidades passaram a ter mais visibilidade e pequenas
empresas pode gerar uma oportunidade tao relevante quanto uma grande empresa.

A cada geracao nova, sente-se a necessidade de personalizar cada vez mais.
O subjetivo fica cada vez mais “visivel” para as pessoas. O ser e sentir passaram a
ter mais importancia que o ter, assim como a identificacdo se tornou relevante.

Em Marketing 5.0, de Philip Kotler (2021), € apresentado 5 geracfes: Baby
Boomers, X, Y, Z e Alpha. Além disso sdo apresentadas algumas caracteristicas de
cada geracao das quais as geracoes Y e Z sao referidas como: idealistas e mentes
abertas.

As geracdes Y, Z e Alpha possuem caracteristicas proporcionadas pelo
contexto em que cresceram, além das mudancas sociais que proporcionam a
liberdade de escolha e expressdo. Pode-se perceber a notavel aptiddo para a
tecnologia que proporciona uma interagcéo constante causando ainda mais mudancas
sociais e alteracbes comportamentais rapidas. Além disso, a tecnologia, € um dos
fatores, sendo o maior fator, de aceleracdo nas mudancas sociais que afetam os
ambientes (Kotler, 2021).

A tecnologia € o forte da geracdo Z, funciona como lente ampliadora de
horizonte. “O digital impacta nossa velocidade de invengao: criamos muito mais
rapidamente, o que se traduz em uma maior intensidade de transformacao”, diz Bruna
Baffa (2022), diretora na EloGroup.

Todas essas caracteristicas apontam mais mudancas sociais que afetam
diretamente o mercado de trabalho, seja na sua forma de organizagdo ou na sua
imagem. Com a entrada da geracdo Z no mercado de trabalho, existem grandes

possibilidades de acontecerem conflitos, pois em grande parte carregam



pensamentos que sao diferentes da geracao X, que estdo nos postos de lideranca das
empresas.

Aspectos relacionados a satisfacdo do trabalho e a valorizacéo profissional se
tornaram fatores de mensuracdo do desempenho da empresa. Conflitos e a falta de
engajamento refletem problemas de comunicacao dentro da organizacdo que afetam
o seu desempenho financeiro.

Manter um padrdo de exceléncia e boas praticas corporativas para toda a
empresa € um desafio que precisa ser superado, ja que a geracao Z entra no mercado
com determinados valores auténticos que ja causaram mudancas na forma de
comunicacao interna da empresa.

O Endomarketing, também conhecido como marketing interno, surge como
uma ferramenta para auxiliar na solucdo deste problema. E a relacdo entre
colaboradores e empresa, visando a satisfacdo e motivacéo do funcionario.

Endo é derivada do grego, que significa acdo interior ou movimento para
dentro. Portanto, é o marketing voltado para dentro da empresa, buscando atingir seus
colaboradores por meio dessas ferramentas (SANTOS, 2023).

E fundamental para a empresa, pois permite ser utilizada para atingir objetivos
de satisfacdo, motivacdo, engajamento do funcionario, além de possibilitar a
implementacdo de uma cultura e comunicacao interna na empresa, assim, adquirindo
diversos beneficios e resultados.

Entretanto, pesquisas feitas pelo Instituto Travessia (Rydlewski, 2023) indicam
gue muitos profissionais, especialmente da geracéo Z, querem trocar de emprego em
2023. Para mais de 80% dos entrevistados, o principal motivo € a insatisfacdo com
seu emprego atual.

Segundo Carvalho (2023), o movimento job hopping (pular de emprego na
traducéo literal), que € a agcdo mudar de emprego em emprego de forma voluntaria,
esta ganhando forca e € mais comum entre a geracdo Z. Isso leva a questionar: O
Endomarketing e suas ferramentas estdo sendo aplicadas de forma correta? Suas
praticas atuais ainda séo validas para as novas geracfdes? Elas ainda funcionam?

Como se aplicaria para uma empresa com muitas pessoas diferentes?



1.1 Justificativa

O principal recurso para uma empresa funcionar sdo os humanos e, por esse
motivo, os conflitos internos de uma empresa influenciam diretamente na sua imagem
e desempenho financeiro. As organizacdes que ndo adotarem novas praticas para
solucionar esses problemas poderao ter sérios problemas internos e dificuldades para
reter talentos do mercado, que em grande parte serdo pessoas da geragédo Z,
impedindo a capacidade de expandir e crescer.

O trabalho proporciona para o autor a experiéncia e visao mais estruturada
para atuar dentro das empresas visando trabalhar tais problematicas. Além disso,
esse conhecimento é Gtil para formar uma maneira diferente de se aplicar a ferramenta
para determinada geracao, auxiliando os profissionais de marketing e gestores a
obterem resultados com a aplicacéo.

1.2 Objetivos

Obijetivo geral:
- Desenvolver propostas de estratégias de endomarketing com foco na gestéo

da Geracao Z.

Obijetivos especificos:

- Levantar ferramentas de endomarketing utilizadas atualmente (reunides,
programas de reconhecimento, beneficios).

- Entrevistar pessoas da geracdo Z que estdo no mercado de trabalho para
avaliar suas preferéncias e reacdes em relacao as acdes de Endomarketing.

- Relacionar ferramentas com perfis das geracoes.



2 ENDOMARKETING

O Endomarketing é uma ferramenta que para os dias atuais € extremamente
relevante, pois os colaboradores, novos e antigos, sao responsaveis pelo crescimento
de uma empresa. Reter esses talentos é um desafio que, se superado, garante
diversos beneficios para qualquer tipo de empresa.

Neste capitulo veremos que o Endomarketing vai muito além de engajar um

colaborador, e que suas ferramentas estéo além dos incentivos materiais.

2.1 Conceito e importancia do Endomarketing

Em primeiro lugar, entender o termo endomarketing € essencial para evitar
confusdo. Os termos Endomarketing e Marketing interno sao intercambiaveis, ou seja,
de mesmo sentido, alguns autores apresentam os conceitos de forma diferente,
tratando o Marketing Interno como uma forma de comunicagédo entre a empresa e 0
funcionario (Sélides, 2019). Sardagna (2023) define endomarketing como uma forma
de vender a empresa transformando pessoas em propagadores da marca, porém, a
maioria dos autores usam como sindnimos e neste trabalho serad usado da mesma
maneira.

O surgimento da ferramenta ainda € desconhecido, pois pela falta de
documentos historicos sobre o surgimento da ferramenta é dificultoso especificamente
atribuir o surgimento dela a alguém ou em algum local, embora ela tenha se
desenvolvido e tomado forma com o passar dos anos (Brum, 2017).

Entretanto, a origem do termo Endomarketing, segundo Grénroos (2003), é
atribuida aos professores Saul Faingaus Bekin e E. Beirodt, sendo este conceito
introduzido no Brasil, na década de 1970 e se fixando na década de 1990. Apenas por
ilustracao “Endo”, do grego, quer dizer “agao interior” ou “movimento para dentro”,
portanto, Endomarketing & Marketing para dentro (Brum, 2017).

Definir o conceito da ferramenta Endomarketing € essencial para entender o
objetivo e 0 uso dela. O endomarketing, ou marketing interno, surge como uma
filosofia que trata os funcionarios como clientes e os empregos como produtos (Berry
& Parasuraman, 1992). Dessa forma, as organizacdes buscam encantar seus

colaboradores com o seu emprego, 0s mantendo por mais tempo.
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Na visdo de Rafig e Ahmed (2000), marketing interno (Endomarketing) € um
esforco planejado que usa as ferramentas de marketing para superar resisténcias
organizacionais & mudanca e alinhar, motivar e integrar funcionarios e departamentos
no sentido de implementar estratégias corporativas, com o objetivo de satisfazer os
clientes (externos) por meio de funcionarios motivados e orientados para o cliente.

Segundo Brum (2017), o endomarketing nada mais € do que a comunicacao
interna feita com cdédigos, elementos visuais e outros recursos e técnicas de
marketing. E a comunicagdo da empresa para seus empregados de forma bem-feita.
Nesse sentido, entende-se que 0s autores, se complementam em suas definicdes e o
conceito geral parte, na esséncia, sempre do mesmo ponto, o cliente interno
(funcionario).

Visto que Marketing interno ou Endomarketing, € uma ferramenta que trata da
satisfacdo do cliente interno por meio de comunicacao com ferramentas de marketing,
seu objetivo de acordo com Brum (2017) € criar uma consciéncia empresarial dentro
de um clima organizacional positivo. O propoésito é transformar o colaborador em
facilitador para consolidar a imagem da empresa e o seu valor para o mercado.

Para Saul Bekin (apud Brum, 2017), o endomarketing tem como objetivo
facilitar a comunicacéo e trocas com o cliente interno, compartilhando seus objetivos,
cativando e cultivando certa harmonia para fortalecer as relacdes interpessoais.

Portanto, o marketing interno se torna um processo pelo qual os lideres
(gestores) incorporam, gradualmente, nos seus liderados (funcionarios) um sentido de
identificacdo organizacional, sendo que a sua identificacdo organizacional influéncia
na identificacdo dos colaboradores (Wieseke, Ahearne, & Dick, 2009), assim, o
colaborador, por vontade prépria, busca atingir os objetivos da empresa, além de se
sentir parte da organizacao.

O uso da ferramenta dentro das organiza¢fes € de suma importancia, pois,
segundo Vergara (1999, apud Brum, 2017), primeiro porque € no interior das
organizacbes que as pessoas passam a maior parte da vida e, segundo, porque
empresas podem ter tudo, mas nada sera se nao valorizarem o elemento humano.
Acresce que, organizacdes que possuem a prestacdo de servico como fungao
principal necessitam reconhecer que o recurso mais importante € um funcionario bem

treinado e desenvolvido, ja que o contato entre o cliente interno e externo € maior.
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Através de estratégias de endomarketing € possivel criar nos funcionarios uma
orientacdo para servicos (George, 1990).

Afinal, Brum (2005, p. 49) lembra que “ninguém gosta daquilo que ndo conhece;
ninguém luta por uma meta que ndo sabe qual é, e ninguém informa sobre o que ndo
sabe”. Para os autores Wieseke, Ahearne, & Dick (2009), funcionarios fortemente
identificados com a organizacdo desempenham melhor suas atividades. Em resumo,
a ferramenta demonstra ser importante no contexto das organizagbes e apresenta

beneficios tanto para os colaboradores quanto para as empresas.

2.2 Ferramentas de aplicacdo do endomarketing

Existem diversas ferramentas de Endomarketing que podem ser utilizadas para
atingir os objetivos da empresa, mas nem por isso podem ser utilizadas de qualquer
forma. A diferenca do Marketing para o Endomarketing €, principalmente, o publico-
alvo, logo entende-se que ha a necessidade de avaliar qual é a melhor ferramenta ja
utilizada e, se necessario, adaptar ou criar um nova.

A autora Brum (2020) em sua obra, A Experiéncia do Colaborador, retrata uma
jornada do colaborador (semelhante a jornada do cliente) dentro da empresa,
demonstrando que o Endomarketing comeca antes mesmo do funcionério assinar
carteira de trabalho e comecar a trabalhar. Essa jornada € dividida em 6 etapas:
Atracdo, Recrutamento e selecdo, Contratacdo, Integracdo, Retencdo e
Desligamento. Partindo deste conceito sera discorrido brevemente a etapa e as
ferramentas para tal etapa.

No contexto atual a briga por talentos é mais do que real no mercado. Por este
motivo os negocios estdo utilizando de ferramentas de Marketing e Endomarketing
para atrair bons talentos. As ferramentas podem ser a cultura empresarial e a rotina
da empresa, todos sendo transmitidos por canais como Linkedin e as demais redes

sociais da empresa.

Atracao
A etapa de Atracdo a empresa deve atrair por meio das ferramentas os talentos

que ela deseja ter. Semelhante ao topo de funil, essa etapa € 0 momento em que 0s
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interessados devem se candidatar para a vaga disponibilizada pela empresa. Algumas

ferramentas podem ser utilizadas nessa etapa:

Colaboradores Influenciadores: Algumas empresas estao utilizando os proprios
colaboradores como influenciadores para atrair talentos para a sua empresa
(Loureiro, 2022), assim como o0s programas de indicacdo também néo
deixaram de ser uma opcao para as mesmas.

Oferecer beneficios: Oferecer beneficios € uma forma de atrair talentos para
dentro da organizacao, deixa-los bem visiveis para que a vaga tenha um peso
maior entre todas as ofertas de mercado.

Cultura empresarial: Atrair bons talentos no mercado exige que aconteca um
desejo pelo que a empresa € por dentro, sua rotina e cultura. Deixar veiculado
nas redes de comunicagcédo estes documentos sobre a empresa pode ajudar
esses talentos a conhecerem melhor e se identificarem com essa cultura.

Para exemplificar, podemos citar a prépria Google com sua cultura

organizacional extremamente forte. A abertura a expresséo e a colaborac¢éo dentro da

Google é inegociavel (Google For Startups).

Recrutamento e Selecéo

Na etapa de recrutamento o endomarketing age para a imagem da empresa,

pois aqueles candidatos que n&do foram selecionados devem sair encantados com a

empresa e com feedbacks e o candidato selecionado partira para a proéxima etapa de

contratacao. Brum (2020) afirma que o FitCultural, que é guando a cultura da empresa

se alinha com a do candidato, € importante porque vai facilitar a retencdo do mesmo.

Nesta etapa ficam ferramentas que devem encantar o selecionado com a empresa e

sua cultura criando o desejo de querer trabalhar no local, além dos feedbacks no final.

Interacdo com o local: O local pode ser usado para encantar o candidato. Fazé-
lo interagir com o local de trabalho, bem como conhecer os setores e fazer com
que a primeira impressao seja de encanto e que seja levado para fora da
empresa.

Gamificagdo: A gamificacdo é o uso de técnicas utilizadas em games no
contexto empresarial para estimular a participagdo dos colaboradores. Ela
pode ser usada em outras etapas, porém, nessa etapa, ela serve bem para

entender o comportamento e o engajamento do colaborador. (Closs, 2017)
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Entrevistas: Devemos salientar que esse momento € muito importante para o
candidato, assim, o recrutador precisa ter cuidado em como vai seguir e tratar
o candidato. O momento € de tensdo para o entrevistado que aguarda uma
resposta apoés a entrevista. (BRUM, 2020).

Feedback: O feedback até mesmo para os que ndo foram selecionados para a
empresa tem consequéncias positivas para sua imagem. Tomar cuidado para
que esse feedback ndo passe algo negativo, o foco deve sempre estar na

melhoria do individuo.

Contratacédo

Existem ferramentas/acdes que podem ser utilizadas para informar o individuo

selecionado, pois o endomarketing € transmitir uma informacéo de forma bem feita e
que gere uma experiéncia. Brum (2020) enfatiza a figura do lider para receber o
contratado, além de citar a importancia dele na etapa de retencdo. As ferramentas de
Endomarketing para esta etapa se traduzem em criar uma experiéncia memoravel
com a informagdo e preparar o lider e os demais colaboradores para receber o

contratado quebrando barreiras de inseguranca (Brum, 2020).

Carta personalizada: Diferentemente de uma simples ligacdo para avisar o
colaborador contratado, a carta personalizada pode gerar uma experiéncia
encantadora dando uma probabilidade de ser guardada como algo memoravel.
Quando escrita a mao pelo diretor, representante ou lider, ela gera conexao
facilitando a integracéo do contratado.

Contato do lider: O uso da lideranca para fazer a integracdo do novo
colaborador € uma acdo que tem capacidade de gerar muitos resultados.
Contatos pessoais por meio de ferramentas de comunicacdo € uma maneira
de personalizar e gerar vinculo antes mesmo de comegar a trabalhar.
Comemoracdo: A comemoracgdo da contratacdo de um novo funcionério é o
passo inicial para gerar na mente do novo colaborador um senso de

importancia. Isso o leva a querer retribuir com seu trabalho e engajar mais.

Integracao

Chegando a etapa de integracdo, que € o momento onde o novo funcionario

vai comecar a trabalhar na empresa, € ideal que use diversas ferramentas com o



14

objetivo de fazer o colaborador se sentir importante e para que ele se adapte mais
rapidamente em sua funcao, além de embutir a empresa e sobre ela em sua mente.
A etapa de integracdo é semelhante a de retencdo, porém aqui nesta etapa €
adicionado novas ferramentas para que o colaborador continue engajado e para que
ele se sinta bem dentro da empresa. As ferramentas, em resumo, Sao:

e Clima organizacional: A percepcao coletiva que os funcionarios possuem da
empresa retrata como é o clima, podendo ser positivo ou negativo. Por este
motivo o ambiente motivacional e feliz, com pessoas felizes sempre vai
contagiar o restante (BRUM, 2020).

e Campanhas de integracdo: Acbes com objetivos diversos podem ser
consideradas campanhas de integracdo quando geram reconhecimento de
marca e pertencimento.

e Marketing de incentivos e beneficios: Um programa de Participacéo dos Lucros
e Resultados pode ser um incentivo gigantesco para reter um talento. Brum
(2020) deixa claro que essa comunicacdo deve ser permanente e deve
acontecer por meio de experiéncias. Um bom exemplo do marketing de
incentivos é a Magazine Luiza € a distribuicdo de 10% do lucro que excede a
meta anual. (HERZOG, 2011)

e Datas importantes e eventos comemorativos: Comemorar aniversarios,
eventos e datas comemorativas com a equipe € uma acdo que ajuda 0s
colaboradores a enxergarem que a empresa de fato ndo os vé como apenas

ndmeros.

Retencao

A préxima etapa é a retencdo do novo colaborador, ele vai desde o0 momento
que chamamos de “periodo de experiéncia” (tempo de analise pelo empregador para
efetivar ou ndo o empregado) até seus Ultimos estagios para chegar na etapa de
desligamento.

E nesta e na préxima etapa que muitos autores trabalham com maior énfase,
arrisco afirmar que trabalham de forma isolada. E uma etapa de longa duracg&o, por

isso tem suma importancia.
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Manter o colaborador engajado e motivado por esse longo periodo exige que

as ferramentas de Endomarketing sejam efetivas, permanentes e constantes.

Algumas ferramentas estdo bem estruturadas no mercado:

Lideranca: O lider é uma das ferramentas mais efetivas para engajamento e
motivacdo do colaborador. Por ele é possivel repassar a informacdo com
possibilidade alta de gerar engajamento, além da possibilidade de fazer outros
usos. LIMA (2019) afirma que “uma boa lideranga € a melhor estratégia de
endomarketing que existe”.

Cultura de Feedbacks: Essa cultura é importante tanto para o crescimento e
engajamento do funcionério quanto para o crescimento da empresa. Jonathan
(2023) ressalta que essa cultura deve ser uma via de mao dupla, para que a
empresa como um todo possa melhorar. Quando bem feita, o feedback
certamente traz bons resultados.

Cultura da Informacéo: Brum (2020) retrata essa cultura com afinco. Para a
autora a informacéo € essencial para que o colaborador possa entender sobre
a empresa, aquilo que faz, porque faz, engajar com os ocorridos da empresa
e, por este motivo, recomenda canais de comunicacdo interna como meio de
para fazer o Endomarketing.

Campanhas de Informativas, Motivacionais e Colaborativas: Sdo campanhas
de endomarketing que tem como objetivo engajar os funcionarios. Entdo para
esta ferramenta é necesséaria uma avaliagdo da necessidade da empresa.
Capacitacdo de colaborador: Investir na capacitacdo do colaborador ndo € so
uma maneira de aumentar os resultados da empresa, mas também uma forma
de valorizar o profissional, fazendo-o se sentir importante.

Ampliagdo da informagdo: Deixar a informagéo ser passada somente pela
comunicacio pode ocorrer falhas. E possivel ampliar a informagdo por meio
das tecnologias como, por exemplo, deixar em televisores os resultados, a
cultura e avisos diretos do nivel estratégico para o operacional.

Para exemplificar, a Magazine Luiza oferece bolsas de estudo para os

funcionéarios que completam 1 ano dentro da empresa (HERZOG, 2011).

Desligamento



16

A etapa de desligamento, se feita de qualquer maneira, pode afetar de varias
maneiras a empresa, seja em sua imagem ou Seus processos. Nessa etapa o
Endomarketing age para contornar o clima “pesado” do desligamento do(s)
funcionario(s). Para utilizar ferramentas do Marketing Interno é necessério reconhecer
e avaliar a situacdo do desligamento, com ou sem justa causa e como isso pode afetar
os demais colaboradores da empresa (BASTOS, 2023).

Entretanto, independente da justificativa do desligamento, a humanizacao é
necesséria, por isso o uso de ferramentas como o lider ou gestor para comunicar o
desligamento por meio de entrevistas € uma das melhores op¢cbBes para manter a
imagem da empresa. Além disso, a empresa deve agir em prol do colaborador
desligado, auxiliando em sua recolocacao (BRUM, 2020) e para ndo afetar os demais
devem ser feitos eventos de despedida e agradecimentos, assim como comunicar 0s
motivos e tranquilizar o restante para nao criar incertezas (TECH, 2023). Aqui as
ferramentas sdo na forma de fazer as demissoes:

e Comunicagéo diferente: Usar “desligamento” ou “demissédo” pode ser um termo
pesado para quem recebe, por iSSO usar uma comunicagdo mais leve e
humanizada “transigcdo”, mesmo nao sendo suficiente, ainda é a melhor
escolha.

e Demissdo antecipada: Comunicar aos colegas o0 desligamento de um
colaborador € uma alternativa para néo criar boatos entre os funcionérios. Aqui
a funcdo do lider é importante para passar essa informacdo de forma
detalhada.

e Celebrar “transicao”: Celebrar a transi¢ao é deixar as “portas abertas” para que
o funcionario possa voltar para a empresa (a recontratacéo € uma das opcgoes),
mesmo sendo apenas como cliente. Além disso, para que ele possa dissipar
uma mensagem boa sobre a empresa e até poder indicar outros para vagas,
trabalhando como influencer da empresa.

Em suma, as ferramentas de Endomarketing podem ser utilizadas em diversas
ocasifes dentro do contexto organizacional, algumas bem estruturadas podem ser
colocadas em préticas sem adaptacdes, porém, outras necessitam do entendimento
da persona interna para adaptacdo, uma das ferramentas para entender as

necessidades desse publico € a pesquisa de satisfacdo. Cada etapa tem sua
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importancia, a maior parte dos autores apenas trabalham as etapas de retencéo,

deixando de lado outras partes importantes do processo.

2.3 Endomarketing na era digital

Existem organizagfes que adotaram um modelo hibrido ou s&o totalmente
home office. E o caso da Workana que integra Projetos de empresas e pessoas com
freelancers com habilidades elas precisam e existem até mesmo contratacbes por
tempo definido. Uma grande parte dos negdécios estdo adotando ou ja possuem
trabalho remoto, mesmo que o novo colaborador nunca tenha conhecido fisicamente
a empresa. Ele ainda pode ser contratado e trabalhar inteiramente remoto, visto que
no proprio Linkedin essa opgéo é disponibilizada.

Um exemplo de empresa que possui formatos integralmente remotos € a
Amazon, em trabalhos de tecnologia e marketing. No linkedin € possivel identificar
varias outras vagas de disponibilizadas integralmente para atuacdo remota.

De acordo com uma pesquisa da Deloitte, 75% das pessoas da Geracao Y e Z
preferem um modelo de trabalho hibrido ou remoto (Cidade, 2022). Tratando-se
apenas da Geracdo Z, é possivel observar um desejo por empresas que entregam
flexibilidade no trabalho.

No fim, varios fatores apontam para um crescimento no trabalho remoto, assim
como dados do Linkedin sdo apresentados (Chen, 2022) e esses mesmos dados
ainda apontam um crescimento nas areas criativas como, por exemplo, a area de
Marketing, que coincidentemente séo areas de preferéncia da Geracdo Z (Johnson,
2022).

Logo entende-se que, a partir desses indicios, estratégias de endomarketing a
distancia devem ser trabalhadas, pois a Geragédo Z pode ficar insatisfeita por muitos
motivos em relacdo a empresa que trabalha.

Buscando nas ferramentas de Endomarketing, a ampliagdo da informacéo e
um bom marketing de incentivos podem ser, no geral, boas ferramentas para se
utilizar em uma estratégia. Entretanto, cada empresa é diferente, com pessoas
diferentes, ou seja, ndo se pode generalizar, pois os resultados podem ser diferentes

em cada modelo de negdcios e publico.
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O digital € um oceano de oportunidades que uma geracao que nasceu ao lado
da tecnologia pode agarrar, assim, como empresas podem utilizar dessa forca digital

COMmo vantagem para a empresa.

2.4 Lideres na Geragcéo Z

A figura do lider é tratada como uma ferramenta que pode ser utilizada para
gue as outras estratégias possam ser mais eficazes, assim, gerando mais resultados
nos indices de satisfacdo do cliente interno e, consequentemente, aumentando as
chances de retencdo. Neste capitulo é apresentado de forma isolada os aspectos da
lideranca e sua influéncia para corporacéo e a Geracéo Z.

Existem muitas definicbes de lideranca, muitas delas excluem a chefia como
um modelo de lideranca. Hunter (2006) define lideranca como: “A habilidade de
influenciar pessoas para trabalharem entusiasticamente visando atingir objetivos
comuns, inspirando confianga por meio da for¢ca do carater”.

Chiavenato (1998 apud Botelho 2010) afirma que “a lideranga € uma influéncia
pessoal, exercida em uma situacdo e dirigida através do processo de comunicacao
para se alcangar um objetivo especifico ou objetivos”.

Existem diferentes terminologias, apresentamos 0s seguintes estilos de
lideranca: autocratica, liberal, democratica, motivacional, carismatica, situacional e
técnica (PUCRS, 2024). Cada uma delas varia na forma como se faz a influéncia sobre
as pessoas:

e Autocrdtica: geralmente chamado de chefe, exerce influéncia autoritéria
hierarquica sobre os demais. Se importa mais com sua opinido do que as dos
outros e nao beneficia as relagbes humanas (PUCRS, 2024).

e Liberal: ndo toma decisfes e entrega liberdade total para os demais, porém,
também néo se compromete e ndo tem responsabilidade. Este tipo de lideranca
raramente é respeitado (PUCRS, 2024).

e Democratica: foca no desenvolvimento dos demais e busca melhoria. Prioriza
bons relacionamentos e sabe ouvir a opinido do grupo (PUCRS, 2024).

e Motivacional (de Coaching): Este tipo de lideranca visa motivar os demais e

focar no desenvolvimento de cada um.
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e Carismatica: Esse tipo de lideranca possui uma comunicacdo que causa
admiracdo pelos demais, geralmente costumam criar equipes duradouras e
eficientes, mas dificeis de substituir mantendo mesmo nivel de desempenho
(PUCRS, 2024)

e Situacional: Transita entre os estilos de lideranca baseado na situacao,
caracteristicas dos demais e suas proprias caracteristicas (PUCRS, 2024).

e Técnica: E um estilo de lideranca baseado no exemplo, por meio do operacional
e seu conhecimento a frente dos demais ele inspira os demais (PUCRS, 2024).
Independente do conceito ou estilo, influenciar pessoas por meio de uma

comunicacdo para alcancar um objetivo maior € essencial para qualquer empresa.
Collins (2001), em Empresas feitas para vencer, identificou que a lideranca forte (de
nivel 5 como ele descreve) é um dos fatores que fazem uma 6tima empresa.

Mas qual é a funcdo de um lider? Independente do estilo de lideranca, o
objetivo continua sendo algo maior que o préprio lider. Afinal liderar é levar pessoas
de um ponto A para o ponto B, o lider € a figura que coordena os liderados para o
ponto B.

Nossos ancestrais tinham uma figura de lider que funcionava a base do
autoritarismo, nao por ser o mais forte, mas por “liderar uma coalizdo grande e
estavel”, visando a sobrevivéncia do grupo e formando novas geracgdes (Harari, 2015).

Hoje a figura do lider tem uma funcéo de (1) formar novos lideres por meio do
desenvolvimento (Hunter, 2006); (2) inspirar e orientar para alcancar os objetivos
comuns; e (3) manter as rela¢des da equipe e os integrantes motivados.

A Geracdo Z, mais do que outras geracdes, apresenta necessidade de uma
boa lideranca, pois sdo altamente sociaveis e podem se perder faciimente, podem se
desmotivar com os trabalhos ou pela falta de crescimento visivel. Essa geracao
prefere uma lideranca mais colaborativa e préxima.

Silva (2021) demonstra que a Geracdo Z tem preferéncia por estilos de
lideranca focados nas relacbes como demaocratica, transformacional e de coaching.
Essa geracédo busca, geralmente, por uma lideranca que a escute, a valorize e preze
pelo crescimento pessoal e profissional.

Por esses motivos, a liderangca nas estratégias de Endomarketing para a
Geracdo Z é de extrema importancia. Os lideres serdo a ponte para se conectar

empresa e equipe e garantir que a informacéo seja transmitida de forma clara para
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que haja um resultado consideravel no nivel de engajamento do colaborador.
Entender a preferéncia dessa geracao € Util para investir e colocar as engrenagens

nos lugares certos para que assim as ac¢oes funcionem da melhor forma possivel.

3 GERACAOZ

Neste capitulo nos aprofundaremos nas caracteristicas e comportamento da
Geracado Z, além do seu comportamento dentro do mercado de trabalho. Entender
isso é necessério para alinhar as ferramentas para o publico correto.

Um novo conceito que esta dentro do Endomarketing sera apresentado, assim

como ele pode auxiliar nas estratégias para retencéo do publico interno.

3.1 Perfil dageragéo z

Antes de tudo, definir uma geracdo néo € algo simples de se fazer, pois deve-
se levar em consideracao a cultura, local e influéncias. N&o é seguro generalizar uma
massa, principalmente dos tempos atuais em que € valorizado as caracteristicas
individuais. Neste tépico serd apresentado sobre a Geragao Z e suas caracteristicas.

Segundo Kotler et.al (2021), h4 a existéncia de 5 geracdes distintas:
Babyboomers, Geragéo X, Y, Z e a nova geracdo nomeadas de Alpha. A Geracédo Z
sdo aguelas pessoas que nasceram entre 1997 e 2009, também conhecidas como
Centennials. Grande parte delas testemunhou dificuldades financeiras dos pais e
nasceram envolvidas em um ambiente tecnoldgico, por isso sao considerados Nativos
Digitais.

De acordo com Emmanuel (apud Lima et.al, 2022) o que difere a geracdo Y da
geracdo Z € que as pessoas nascidas ap0s o ano de 1995 j& nasceram
ambientadas com as questdes tecnoldogicas. Mesmo havendo essa pequena diferenca
de informacGes de quando essa geracao teve inicio, os autores confirmam que a
tecnologia € o destaque da Geracéo Z.

Visto que a tecnologia influenciou fortemente a Geracao Z, suas caracteristicas
se relacionam muito com esse fator. Em pesquisa realizada pelas consultorias
McKinsey e Box1824 com os jovens brasileiros da Geragdo Z para entender o
comportamento desta faixa etaria (Pontotel, 2020). Algumas das caracteristicas

apresentadas no estudo sao apresentadas no quadro a seguir.
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Quadro 1 - Perfil da Geracéo Z

Pragmaticos

Os jovens da geracao Z sao realistas, praticos e buscam satisfazer
suas necessidades financeiras e seu enriquecimento pessoal. Sem
esquecer dos campos emocionais e sensoriais. S&o adeptos do
pensamento logico, autodidatas e responsaveis. Em resumo,
tentam viver de uma forma mais pragmatica, caracteristica essa
que fica ainda mais evidente no Brasil pds-crise.

Indefinidos

Essa € a geracdo que quebra as necessidades de roétulos. Para os
“Zs”, o importante é nao se definir, o “eu” toma lugar da
necessidade de “nds, ou eles”. Quebram e contestam
vigorosamente todos os esteredtipos e ndo ligam para definicées
de género, idade ou classe, valorizando a identidade fluida.
Exaltam a individualidade, entendem a diferenca. E a geracéo dos
“amigues”.

Comunicativos

O que esperar de uma geracdo nascida onde ndo ha fronteiras
para os didlogos? Os novos jovens constroem e ndo rompem.
Dialogam, entendem e agregam. S&0 avessos a qualquer tipo de
extremismo e polarizagdo, compreendem as diferengas e tentam
respeita-las. O diadlogo é a ferramenta e a rede, seu campo de
conciliagdo. Sdo ativistas, compassivos e empaticos.

Selfies Reais

Os “Zs” séo a primeira geragao a vivenciar aquilo que chamamos
de ressaca da vida em rede, ou seja, a hiper-exposicdo e
polarizagdo desmedida dos Millennials da Ilugar a uma
espontaneidade e a vivacidade. Esses jovens sdo mais auténticos
e espontaneos, expdem sem medo suas fragilidades, intimidades,
além de valorizarem mais a transparéncia.

Comuna Holics

Sao radicalmente inclusivos, tém grande poder de mobilizacdo e
seu interesse se conecta amplamente com a diversidade. Os “Zs”
transitam por multiplas comunidades e fazem parte de diversos
grupos. Nao importa a ideologia ou a corrente de pensamento.
Sempre ha um ponto de conexao entre as pessoas.

Meme Thinkers

Com tantas mudancas de comportamentos é claro que essa
geragdo criou um novo cédigo universal, baseado em memes e
emojis, e por que ndo lembrarmos das novas figurinhas do
whatsapp? Eles usam essa nova linguagem por codigos para
exercitar a capacidade critica com leveza e humor. Uma linguagem
conectada com o0 agora com multiplas referéncias, além de
gigantesco poder viral.

Fonte: Pontotel, 2023
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Com isso, é possivel perceber que essas caracteristicas se alinham a o
ambiente que cresceram. Seu poder de comunicacao e inclusdo € um destaque que
se conecta com as habilidades tecnoldgicas, isso gera insights valiosos para entender

seu papel e contribuices para a sociedade.

As caracteristicas Pragmaticos, Selfies Reais e Comuna Holics séo
concordados pelos autores Kotler, et.al em Marketing 5.0. Além disso, € descrito que
essa geracdo da muito valor a conveniéncia da personalizacdo e da customizacao e

gue entendem seu papel e sua for¢ca nas mudancas sociais (Kotler et.al, 2020).

Uma determinada caracteristica que muitos autores identificam na Geracao Z
€ a multitarefa, ou seja, a capacidade de fazer coisas diferentes ao mesmo tempo
(Gaspula, 2022). Entretanto, uma pesquisa (Bezerra et.al, 2019) apontou que essa
capacidade esta em desacordo com o que foi apresentado pelos autores, o que
ocorre, na verdade, é uma rapida mudanca de foco, ja que essa geracado perde e
ganha concentracdo muito rapidamente (Casella apud Bezerra et.al, 2019). Logo,

essa rapida mudanca faz parecer que estao fazendo mais do que uma atividade.

3.2 Geragado Z no mundo do trabalho

Sempre que uma geracgao nova entra no mercado de trabalho ha possibilidades
de trazer consigo uma gama de mudancas, podendo ser elas pequenas ou grandes.
A entrada dessa geracdo no mercado de trabalho, segundo Goncalves (2021), ja esta
impactando a cultura organizacional de diversas corporagdes. Ao observar seu
comportamento, € possivel detectar as pistas que se encaminham para o futuro do
trabalho. Isso ja era esperado apenas observando as caracteristicas e influéncias que
essa geracgao possui.

A Geragdo Z costuma se relacionar com o trabalho de uma forma muito
diferente das geracOes anteriores, e parte disso € pelo fato de ser uma geracéo
nascida e criada com as tecnologias (Pontotel, 2023).

Segundo Cidade (2022), a geracdo Z € caracterizada pelo seu imediatismo,
otimismo, multitarefa e preocupacao pela satisfacédo no trabalho, fazem o que gostam

e encaram os desafios necessarios para alcancgar o sucesso, por este motivo, muitas
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vezes sdo taxas de inconsequentes por terem atitudes arriscadas no mercado de
trabalho.

Preferem trabalhos que valorizem tanto o seu lado pessoal quanto o seu
desenvolvimento profissional, e que esses trabalhos desenvolvam um conjunto de
habilidades (CIDADE, 2022). Por esse ultimo ponto, alguns autores consideram a
caracteristica multifuncional muito presente nessa geracdo, que € segundo Half
(2022), é aquela que tem diversas competéncias, capaz de contribuir para setores
diferentes dentro da empresa, muito presente nessa geragdo no trabalho.

Entretanto, a0 mesmo tempo que essa geracao que apresenta capacidades e
habilidades inovadoras, também apresenta desafios no ambiente de trabalho.

Caracterizados pelo imediatismo e impaciéncia, além de seu estilo de
comunicacdo e comportamentos relacionados ao mundo digital que levam para o
mercado de trabalho, carregam expectativas e exigéncias para o trabalho.

Uma pesquisa qualitativa feita com pessoas da Geragdo Z apontou que eles
ndo sonham com a longevidade de seu emprego e o que querem é uma realizacdo
pessoal rapida. Além disso, € demonstrado que mais da metade dos entrevistados
nao hesitam em mudar de emprego se nao atendidas as suas aspiracdes (RECH, I;
VIERA, M; ANSCHAU, C. 2017).

A diversidade de perfis dentro da Geracdo Z pode trazer dificuldades e
beneficios para as empresas. Como essa geracao tem a caracteristica de valorizar a
autenticidade, logo, as entidades precisam estar preparadas para promover
ambientes que refletem esses valores.

De fato, alguns perfis dentro da Geracéo Z sdo passageiros e acabam saindo
de um grupo menor para se integrar a um grupo maior, mesmo assim, 0sS
comportamentos geracionais ainda estéo presentes e a diversidade ainda permanece.

A diversidade pode variar muito como valores, comunicacdo e género, mas
independente delas é preciso reconhecer e saber gerenciar. Mudancas dentro da
empresa na forma de comunicacao e a diversidade de inclusdo devem ser feitas para
se alinhar as expectativas dessa geracao.

Kotler (2021) destaca que essa geracao vai compor a maior forca de trabalho,
logo, por fator de causa e consequéncia, serdo os maiores consumidores de mercado.

Assim, ter profissionais dessa geracdo dentro da corporacdo € uma estratégia
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relevante para a reputacdo de mercado, entendimento dele e conexdo para vender

para ele.

3.3 Employer Branding

O Termo Employer Branding é recente e esta cada vez ganhando mais forca
na gestao de pessoas dentro das empresas. De acordo com Clavery (2020), o termo
foi utilizado pela primeira vez em 1990 por Simon Barrow.

Branding é a gestdo de uma marca e marca é um conjunto de elementos que
lembram um produto ou empresa (Neves, Junior), assim como ela € vista. O Employer
Branding tem esse objetivo de fazer os colaboradores enxergarem a marca de uma
forma positiva. Quanto mais colaboradores forem defensores da marca, mais chances
de receber curriculos qualificados.

Muitas empresas (e pessoas) confundem employer branding com recursos
humanos, mas a verdade € que existem diferencas entre esses conceitos. Employer
Branding ndo € apenas taticas e acfes para gestao, é a estratégia que a empresa vai
usar para gerar experiéncias agradaveis e, assim, transformar o colaborador em um
defensor e propagador da marca.

Para nao ter confusdo entre Endomarketing e Employer Branding, Employer
Branding € a mensagem que serd passada para os colaboradores enxergarem a
marca de forma positiva, influenciando na atracédo de talentos, e o Endomarketing séo
as acles de marketing para o publico interno.

A Netshoes, uma empresa que tinha dificuldades para atrair talentos, quando
em 2014 comecou a construir seu employer branding ao estabelecer seu employer
value proposition (proposta de valor para o funcionéario), o EVP. Surgiram diversos
embaixadores que se conectaram com a marca e em 3 anos se tornou uma das 25
melhores empresas para se trabalhar (ROSA, 2021).

Pessoas se conectam pela semelhanca, logo se uma empresa tem
colaboradores bons, esses podem atrair outros semelhantes por meio de indicacéo.

A Geragéo Z, pelas suas caracteristicas, sao altamente conectaveis e Comuna
Holics, por esse motivo ha uma preferéncia em trabalhar em estabelecimentos com

valores e propésitos que sdo alinhados ao que eles prezam. Por isso, adotar um EVP
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para a empresa pode atrair mais clientes (internos) com maior probabilidade de
retencao.

Em suma, o Employer Branding com o seu objetivo de criar uma marca forte
por meio dos colaboradores para estabelecer-se como um bom local para se trabalhar
€ uma estratégia que complementa as acdes de endomarketing. Esses em conjunto
podem gerar resultados transformadores para a empresa. Collins (2001) em
Empresas feitas para vencer, destaca que um dos primeiros fatores de crescimento
de uma empresa sao pessoas disciplinadas (as pessoas certas (boas) nos lugares

certos (EVP)), e que uma pessoa sozinha ndo faz uma empresa crescer.
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4 METODOLOGIA

A pesquisa bibliogréafica foi conduzida utilizando-se de dados académicos da
base Google Scholar e Livros de autores renomados no assunto central,
complementados por autores de assuntos relacionados. Para garantir a relevancia do
contelido a extracdo de informacfes de autores menores em redes como Linkedin e
Blogs foram utilizados.

O processo envolveu leitura preliminar ou completa dos conteudos, analise da
informacédo seguida de comparacdo para compreender a veracidade dela, assim,
incluir o texto no presente trabalho.

A metodologia de pesquisa utilizada se caracteriza de natureza quanti-
qualitativa com uma pesquisa de campo coletando informacfes por meio de
qguestionario da Microsoft Forms com foco em entender o comportamento e as
preferéncias do publico-alvo.

A estrutura deste questionario foi feita para que de inicio limitasse apenas a
Geracdo Z com o fator de idade do individuo, caso ndo estivesse dentro do critério
nao tinha acesso as perguntas e, por este motivo, ndo respondiam.

As perguntas do questionario sdo baseadas na jornada do cliente interno,
seguindo as etapas apresentadas por Brum (2020).

Questdo 3 - A questédo de género serve bem para entender se existe alguma
diferenca nas preferéncias, principalmente de lideranca.

Questao 4: “Qual é a sua cidade?” - Segmentacéo de Cidade

Questao 5: “Ao considerar uma empresa para trabalhar, quais fatores séo mais
importantes?” - Aborda as fases de busca, ou seja, atracdo, € a questao ira direcionar
0 que as empresas devem mostrar para atrair e quais fatores trabalhar para entregar
para seu novo colaborador da Geracéo Z.

Questao 6: “De que forma vocé busca informacdes sobre a empresa, antes de
se candidatar as vagas?” - Esta questéo aborda os canais que as organiza¢cdes devem
utilizar para apresentar todos os aspectos sobre a empresa, preferencialmente
agueles que a Geracéo Z valoriza mais.

Questdo 7: “Numa escala de 1 a 5, sendo 1 pouco importante e 5 muito

importante, avalie os itens abaixo.” - A questdo 7 aborda as etapas de recrutamento,
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contratacdo e desligamento. Nessa mesma pergunta é avaliado o quanto seria
importante algumas acdes que a empresa poderia fazer.

Questao 8: “Se vocé decidisse deixar uma empresa, qual seria 0 motivo mais
provavel?” - E ideal saber o que evitar para que a etapa de retenc¢éo tenha melhor
eficacia. Essa questdo aborda o que faria uma pessoa dessa geracdo deixar uma
empresa.

Questdo 9: “Numa escala de 1 a 6, a disponibilidade de informacdes sobre a
empresa (regras, processos, padrdes, objetivos, rendimentos) melhoraria na
eficiéncia no trabalho?” - Nesta questdo aborda sobre a Informacdo e sua
disponibilidade, Brum (2020), apresenta estratégias utilizando a informacdo para
aumentar o engajamento dos colaboradores, entender se isso € relevante para a
Geracdo Z é importante para aumentar seu engajamento, por consequéncia, sua
eficiéncia no trabalho.

Questdo 10: “Para o seu dia a dia dentro da empresa, descreva as
caracteristicas do tipo de Lider ideal para vocé.” - Abordando o meio de comunicagao
mais eficaz, a Lideranca, € preciso entender as preferéncias de personalidade de um
lider ideal, pois, mesmo que haja habilidades de lideranca 6timas, a Geracdo Z pode
ficar insatisfeita e reduzir seu desempenho quando convivendo com uma pessoa com
caracteristicas que elas acreditam ser ruins.

Questao 11: “Como vocé prefere que seja o estilo de lideranga dessa pessoa?”
- Entender a forma de se liderar € importante para se dirigir acées para a capacitacéo
da lideranca, por este motivo, a questdo 10 aborda a como deve ser um lider para que
seja aceito pelo grupo e a questdo 11 como ele deve liderar para obter os melhores
resultados.

O questionario foi aplicado por meio de uma amostra aleatoria num periodo de
2 meses (abril a maio) utilizando o WhatsApp e entrevistas de campo utilizando o
mesmo questionario.

Com uma amostragem total de 88, porém 75 aptos para analise, por motivos
da restricdo de idade imposta no questionario. O processo de andlise das respostas
obtidas foi feito manualmente por meio do aplicativo Excel e apresentado em forma

de graficos.
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5 RESULTADOS E DISCUSSAO

A partir da pesquisa com realizada com 75 respondentes, chegou-se aos dados
gue serdo apresentados neste capitulo.

Os jovens do grupo de pesquisa sdo 56% do género masculino e 43% do
género feminino, 1% nao declarado. Os dados ndo apresentam divergéncias em
relacdo ao género, as preferéncias seguem uma tendéncia igual, exceto a questao da
lideranca.

Sobre a questdo 03 que trata do aspecto da atracdo, os entrevistados e
respondentes da Geragao Z apresentam uma tendéncia pela seguranca financeira,
pois muitas nasceram testemunhando problemas financeiros dos pais dentro de casa
(Kotler, p; Kartajaya, h; Setiawan, |, 2021).

Figura 1 - Fatores que atraem em uma empresa

Fatores que atraem em uma empresa

Oportunidades de crescimento

Equilibrio entre vida pessoal e trabalho

Cultura da empresa 16 (21,52%)

Marca com proposito valores alinhados aos seus 10 (13,51%)

24 34
TOTAL DE PESSOAS

Fonte: Pesquisa de Campo, agosto/2024

A partir das pesquisas realizadas, os dados obtidos confirmam essa
informacéo, pois 82,43% dos respondentes escolheram o salario e beneficio (82,43%)
como principal fator de atragéo, seguido de oportunidades de crescimento (58,10%) e
flexibilidade de horario (60,81%).

Entende-se que existe uma busca pelo crescimento profissional, por estarem
numa idade que ainda nédo se alcancou a estabilidade de vida desejada, e que ao
mesmo tempo que desejam aproveitar mais o tempo com as pessoas. Entretanto,
surpreendentemente, poucos sao os jovens que preferiram cultura ou valores da

empresa, logo, dentro do contexto de Endomarketing, ofertar uma vaga com esses
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fatores é uma forma de atrair mais talentos, entretanto, os valores e cultura ainda
devem ser trabalhados.

Vale ressaltar que, se o modelo e nicho de mercado permitir, adotar novos
formatos de trabalhos inovadores pode acarretar de se transformar num recurso de
valor para a empresa, consequentemente, um diferencial de atrativo. Existem
empregadores que determinam certos dias da semana como home-office.

A Geracéo Z utiliza os meios digitais, mas também buscam por outras pessoas
que ja trabalham ou trabalharam na empresa. 27% dos respondentes citaram buscar
informacéao pelo site da empresa, 24% buscam pelo LinkedIn e 21% por pessoas que
trabalham ou ja trabalharam na empresa.

Isso demonstra que o esforco na experiéncia do colaborador traz resultados
mesmo depois de sair da empresa. O Site muitas vezes é utilizado para reconhecer a
empresa e o nicho de atuacao antes da pessoa se candidatar, € uma estratégia para
qualificar aqueles com mais aptiddo, consequentemente mais facilidade para se
engajar na empresa.

Esses jovens demonstram que deixariam uma empresa quando nao satisfeitos
aquilo que esta em suas preferéncias, entretanto outros fatores também séao
adicionados, conforme apresentado na figura 1.

Figura 2 - Motivos para deixar uma empresa.

Motivos para deixar uma Empresa

Outra | 0 (0%)
Lideranga Ineficaz
Remuneracdo ndo adequada
Condigdes de Trabalho Ruins
Falta de Reconhecimento

Cultura Des ve 19 (25,67%)

TOTAL DE PESSOAS

Fonte: Pesquisa de Campo, agosto/2024

O grafico evidencia que as condi¢des de trabalho (63,51%) e a remuneracao
(51,35%) sdo os maiores motivos que fazem uma pessoa da Geracao Z deixar uma
empresa. A falta de reconhecimento (43,24%) e falta de oportunidades de crescimento

(41,89%) vem e seguida, é possivel que as duas tenham relacgéo.
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Isso mostra que a Geracgao Z, que ja ndo tem preferéncia em permanecer numa
empresa por muito tempo, pode facilmente com o tempo acreditar ndo estar crescendo
dentro dela e perder engajamento. Deve-se lembrar que este Ultimo também influencia
a percepcao sobre a remuneragéao.

Segundo Brum (2020), algumas acfBes em determinadas ocasides podem
melhorar a percepcdo da imagem sobre a empresa e melhorar 0 engajamento do
colaborador. Os respondentes avaliaram se para eles essas agfes tém alguma
importancia e o resultado foi que mais de 60% aprovam as ac¢fes de feedback pés
entrevista, treinamentos iniciais, eventos de integracdo e programas de recolocacao
no mercado. Os dados validam a utilizacdo dessas acfGes nas estratégias de
Endomarketing.

Brum (2020) ressalta que a informacéao € a principal arma para o engajamento
do colaborador. Os resultados da pesquisa mostram a Geracdo Z melhoraria a
eficiéncia que é consequéncia do engajamento, numa escala de 1-6, 75% avaliam
entre 5-6. Empresas que ja utilizam esse recurso tem tendéncia de colaboradores
mais engajados como € visto acontecer em agéncias que utilizam telas com
informacdes sobre a propria empresa, ou relatérios detalhados sobre a empresa que
chegam até os funcionarios para que eles mesmo possam entender onde se
concentra alguma falha da empresa.

A figura do lider de uma empresa ou setor da empresa € a peca que ndo pode
faltar em nenhuma estratégia de endomarketing. Buscamos entender as preferéncias
de lideranca ideal para a Geracao Z, além da personalidade do lider ideal, pois, liderar
€ uma habilidade e o comportamento é parte da personalidade, mas as duas coisas
podem se complementar.

A andlise desses fatores apresentou divergéncias entre géneros tanto na
personalidade quanto forma de liderar. Do total de pessoas do género feminino, 34%
disseram preferir uma lideranca mais democratica (lider aberto, ouve os demais, foca
no desenvolvimento), seguindo com uma liderancga técnica (28%) (lider pelo exemplo,
conhecimento, habilidade e que desenvolve os demais). Enquanto do total de pessoas
do género masculino apresentaram ter preferéncia por uma lideranca técnica (40%),
ficando com a lideranca democratica em segundo lugar com 23%. Para complementar
a pesquisa de lideranca, foram selecionadas 3 caracteristicas que mais apareceram

descritos pelos respondentes apresentados no quadro a seguir:



Quadro 2: Caracteristicas ideal de lider.

31

e carismatico.

Género Caracteristica 1 Caracteristica 2 Caracteristica 3
Masculino Um lider com Uma lider que ajuda Um lider que esta na
competéncia em outros a crescerem na linha de frente na
gestao. empresa. empresa junto com 0s
funcionarios.
Feminino Um lider empatico. Um lider comunicativo | Um lider gentil e legal.

Fonte: Pesquisa de campo, agosto/2024

Visto que a lideranca ideal é descrita de forma diferente para os géneros, se

faz necessario entender o contexto de trabalho, equipe e ambiente, buscando

equilibrar de acordo com as preferéncias locais, pois existe variacbes psicograficas e

geograficas.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Diante do presente estudo, a construcdo das estratégias de Endomarketing
para Geracao Z devem ser sempre levadas em consideragédo o contexto, e que néo
existe uma formula aplicavel para toda empresa.

Observa-se que as estratégias de Endomarketing vdo além da empresa, e
devem ser trabalhadas desde o momento de atracdo até além do desligamento do
colaborador dentro da empresa. Isso porque nas diversas estratégias de Marketing
com ou sem objetivo de vendas, a jornada do cliente passa pela jornada do
colaborador, seja num encontro entre os dois ou em alguma acgdo feita pelo
colaborador na empresa.

Os dados demonstram que a utilizacdo dos canais basicos e institucionais
ainda sdo os meios que valem a pena investir como forma de atracdo. Entretanto, a
capacidade que um colaborador bom indicar outro semelhante ou melhorar a
reputacdo da marca pela propagacao dela é ainda um dos motivos para se trabalhar
o Endomarketing até mesmo depois do desligamento do funcionario.

As midias sociais também sdo um canal que ndo deve ser deixado de lado,
pois agrega tanto nas estratégias para o cliente externo quanto para o externo,
humanizando e atraindo.

As acdes que utilizam a informacgéo como arma de Endomarketing apresentam-
se eficientes para Geracao Z, logo, cultura de feedback nas entrevistas e dentro da
empresa podem ser incluidas nas estratégias.

Atrair essa geracao, atualmente, deve-se levar em conta principalmente os
aspectos do trabalho (salario e o formato de trabalho), outros aspectos como cultura,
EVP e valores devem servir como norteadores e fazer parte da cultura de informacéo
da empresa, assim, ofertar a empresa ou vaga com os aspectos do trabalho e reter e
criar conexao com os demais.

Reter essa geracdo por mais tempo na empresa € um desafio para qualquer
empresa independente do nicho, deixar o trabalho para essa geragcdo num formato
mais dindmico se encaixa muito bem no perfil. Ter um plano de crescimento detalhado
e ofertar treinamentos para o colaborador ajuda em rete-lo na empresa por mais

tempo, pois demonstra a possibilidade de crescimento.
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Outras acbes de engajamento devem ser feitas nesse periodo, portanto,
promover eventos de integracdo entre os setores, gamificacdo, competicdes justas,
eventos comemorativos e entre outras acdes ajudam na melhoria do resultado que os
colaboradores podem trazer.

Trabalhar a lideranca é uma parte fundamental para a eficacia das estratégias
de Endomarketing. Este lider, baseados nos dados, precisa ser exemplo naquilo que
faz, ser aberto e comunicativo, seguidamente de treinamentos de liderangca que
podem ser realizadas quando ha necessidade de se ter uma liderangca em um
determinado setor. E recomendado que essa pessoa seja uma entre as pessoas do
grupo, mas se a opcao é colocar um novo, que este seja aceito e com todas as
caracteristicas desejadas pelo grupo onde serd inserido, além de realizar eventos de
integracgao.

Cabe salientar que o tema deste trabalho sofrera altera¢des ao longo do tempo,
pois observa-se que a geracdo ainda estd em desenvolvimento, nem todos
alcancaram a estabilidade e ou definiram-se por completo (ha possibilidade de néo
acontecer), logo, é possivel que as estratégias mudem junto com o crescimento e
maturidade da geracdo, além dos fatores externos que podem mudar o
comportamento delas. Portanto, novos estudos e novas estratégias ha de surgir por
se tratar de um tema que esta ganhando forca e de grande relevancia no mercado.

Pesquisas ainda deverao ser feitas, pois 0 que se entende hoje como um fato,
posteriormente pode ser apenas um rétulo que colocamos pelo comportamento que
enxergamos. Ha chances de uma Geracgéo Z se tornar uma Geracédo X futuramente,
ou que uma Geracdo X ja foi uma Geracdo Z, mas que 0S comportamentos e a
personalidade eram diferentes porque estavam inseridas em contextos diferentes.

Todas as estratégias, assim como campanhas de marketing, devem ser
metrificadas e acompanhadas para otimizacdo dos resultados para empresa, pois
elas, assim como outras, influenciardo no financeiro da empresa. Nao é necessario
muito investimento, pois apenas mudancas e combina¢cdes de pequenas a¢des na
empresa quando feitas constantemente podem se tornar uma estratégia

extremamente forte numa empresa dependendo do seu nicho e porte.
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APENDICE A — Modelo do questionario
O modelo do questiondrio € quanti-qualitativo utilizando ferramenta de
formulario da Microsoft e utilizando pesquisas de campo e disparo para obtencao das
respostas. Esse mesmo questionario visa obter informacdes sobre as preferéncias do
publico alvo (Geracgéao Z).
Essas preferéncias sédo desde expectativas até aquilo que sdo de repulsa para
essa geracéo. As questdes formuladas:
1) Termo de consentimento
2) Para realizar esta pesquisa vocé precisa ter entre 18 a 26 anos. Vocé esta
dentro desta faixa etaria?
3) Género.
4) Qual é a sua cidade? (Livre)
5) Ao considerar uma empresa para trabalhar, quais fatores sdo mais
importantes? (Selecione até trés)
a. Cultura da empresa
b. Salarios + Beneficios oferecidos
c. Flexibilidade do horario
d. Equilibrio entre vida pessoal e trabalho
e. Empresa que se preocupa com impactos socioambiental
f. Oportunidades de crescimento profissional
g. Marca com propdsito valores alinhados ao seus
6) De que forma vocé busca informacgdes sobre a empresa, antes de se candidatar
as vagas?
a. Site da Empresa
b. Funcionarios que trabalhem ou tenham trabalhado na empresa
c. Instagram
d. LinkedIn
e. Nao costumo procurar informacoes
f. Outras
7) Numa escala de 1 a 5, sendo 1 pouco importante e 5 muito importante, avalie
o0s itens abaixo.
a. Feedback apos as entrevistas de Emprego

b. Empresa oferece treinamento aos novos funcionarios
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c. Realizar eventos de integracéo entre os funcionarios
d. Empresa ajuda o funcionario com um programa de recolocacédo apos
sua demisséo
8) Se vocé decidisse deixar uma empresa, qual seria 0 motivo mais provavel?
a. Falta de oportunidades de crescimento
b. Cultura desagradavel
c. Falta de reconhecimento
d. Condicbes de trabalho ruins
e. Remuneracao ndo adequada
f. Lideranca ineficaz/ruim
g. Outra
9) Numa escala de 1 a 6, a disponibilidade de informacdes sobre a empresa
(regras, processos, padrdes, objetivos, rendimentos) melhoraria na eficiéncia
no trabalho?
10)Para o seu dia a dia dentro da empresa, descreva as caracteristicas do tipo de
Lider ideal para vocé. (Livre)
11)Como vocé prefere que seja o estilo de lideranca dessa pessoa?
a. Autoritario: Influencia pela posicao hierarquica
b. Liberal: ndo toma decisdes, deixa livre e ndo se compromete
c. Democrético: Ouve a todos e foca no desenvolvimento dos demais
d. Motivacional: Motiva e foca no desenvolvimento dos demais
e. Carismatico: Lidera pela comunicacao carismatica
f. Situacional: Lidera baseando na caracteristica de cada um
g. Técnica: Lidera pelo exemplo, conhecimento e inspiracao
Algumas questdes sdo abertas e outras com opc¢des para serem selecionadas.
Necessitou-se de um gquestionario enxuto, mas com questdes relevantes para que nao

exista a desisténcia durante o envio das respostas.



