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RESUMO

No atual cenario competitivo das organizagdes, visando fidelizar clientes através da qualidade
de atendimento, processos e servicos, utilizando seu recurso essencial: as pessoas. Para isto,
utiliza-se a préatica do endomarketing, o qual incide no marketing voltado para o puablico
interno da empresa, motivando e os tornando satisfeitos de acordo com as estratégias da
organizacdo. Este artigo tem a intencdo de mostrar a influéncia do endomarketing na
estratégia das organizacGes na percepcdo dos clientes internos e externos, e idealizacdo de um
contexto de satisfacdo desse cliente interno. Foi utilizada a metodologia de levantamento de
dados através de questionarios aplicados a quatro empresas em atuagdo no municipio de Jaru,
cadastradas na Associacdo Comercial e Industrial de Jaru (ACH), escolhida de modo
aleatdrio, em comparativo com conceitos de gestdo de pessoas, clima organizacional, cultura
organizacional, clientes internos, endomarketing, motivacdo, comunicacao, e lideranca, onde
a intencdo foi analisar se essas empresas utilizam o endomarketing, se essa pratica faz com
que seus funcionarios se sintam motivamos e satisfeito com a organizacao, e de qual forma
essas empresas utilizam a pratica do endomarketing, observando meios dos quais essas
empresas empregam como forma de motivacdo aos seus funcionarios. De acordo com 0s
resultados, em comparagdo aos conceitos pesquisados, as quatro empresas pesquisadas
praticam endomarketing, resultando em quase 100% dos clientes internos satisfeitos, tendo
como forma de motivacdo mais relevante o reconhecimento, seguido da remuneracdo e
participacdo nas decisoes.

Palavras-chave: Endomarketing. Clientes Internos. Satisfagdo. Motivagdo. Organizacdo.

ABSTRACT

In the present competitive scenario of organizations, aiming to make loyal clients through the
quality of service, processes and services, using its essential resource: the people. For this, the
practice of endomarketing is used, which focuses on the marketing aimed at the internal
public of the company, motivating and making them satisfied according to the strategies of
the organization. This article intends to show the influence of the endomarketing on the
strategy of the organizations in the perception of the internal and external clients, and
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idealization of a context of satisfaction of this internal client. The methodology of data
collection was used through questionnaires applied to four companies operating in the county
of Jaru, registered at the Commercial and Industrial Association of Jaru (ACIJ), chosen in a
random way, in comparison with concepts of people management, organizational climate ,
organizational culture, internal clients, endomarketing, motivation, communication, and
leadership, where the intention was to analyze whether these companies use endomarketing, if
this practice makes their employees feel motivated and satisfied with the organization, and in
what way these companies use the practice of endomarketing, observing means of which
these companies employ as a form of motivation to their employees. According to the results,
in comparison to the researched concepts, the four companies surveyed practiced
endomarketing, resulting in almost 100% of the internal customers satisfied, having as a more
relevant motivation the recognition, followed by the remuneration and participation in the
decisions.

Key-words: Endomarketing. Internal clients. Satisfaction. Motivation. Organization.

1 Introdugéo

Atualmente a ACIJ (Associacdo Comercial e Industrial de Jaru) conta com 320
empresas associadas, de acordo com o site da propria associacao.

Observando que o endomarketing é uma ferramenta que pode auxiliar no desempenho
das organizacdes buscou-se pesquisar algumas dessas empresas associadas, com o objetivo de
verificar a influéncia do endomarketing na satisfacdo do funcionério. Dentro deste contexto, a
atual pesquisa também buscou entender de qual forma a essa técnica é utilizada e se com isso
tais funcionarios se sentem valorizados pela empresa.

Embasando-se em autores como Chiavenato, que fala sobre a gestdo de pessoas, e
Bekin, apontando esclarecimentos sobre o endomarketing. Foram aplicados 39 questionarios,
contendo 8 perguntas fechadas cada questionario, no periodo de dezembro de 2017, para 0s
funcionérios das empresas: Novalar Ltda., V.G. Ferreira Moveis Ltda., Imagem Adesivos
Ltda. e Gazin Industria e Comercio de Moveis e Eletrodomesticos Ltda. — empresas atuantes
no municipio de Jaru cadastradas na ACIJ. A finalidade desses questionarios foi investigar a
influéncia do endomarketing na estratégia das organiza¢fes em questdo, analisando-os com
base no referencial tedrico presente neste trabalho.

O trabalho esta dividido em tépicos onde, primeiramente explica-se, de acordo com o
referencial tedrico, o contexto de Gestdo de Pessoas, Clima Organizacional e Cultura
Organizacional. Posteriormente aplicam-se esses conceitos dentro do contexto de Cliente
Interno, e o que eles representam para 0 Endomarketing. Depois explana sobre a historia do

Endomarketing e sua importancia na organizacdo das empresas, explana-se como utiliza-lo e



seus beneficios, e, por final, foi analisada sua influéncia nas estratégias das organizacbes
pesquisadas, comparando os dados coletados nas empresas com 0s conceitos dos autores

utilizados no referencial teorico.

2. Referencial Teorico
Autores como Chiavenato, que falam sobre a gestdo de pessoas, e Bekin, apontando
esclarecimentos sobre o endomarketing foram utilizados como fontes de pesquisa

bibliogréaficas.

2.1. Gestéo de Pessoas

Chiavenato, (2014 p.6) relata que “o contexto geral da GP é de que é formado por
pessoas e organizacdes em uma incrivel e duradoura interdependéncia”.

A GP (Gestdo de Pessoas) consiste em varias atividades integradas entre si no sentido
de obter efeitos sinérgicos e multiplicadores tanto para as organizag¢fes quanto para as pessoas

que nelas trabalham. Chiavenato (2014, p.13) esclarece que:

No seu trabalho, cada administrador — seja ele o presidente, diretor, gerente ou
executivo — desempenha as quatro fungbes administrativas que constituem o
processo administrativo: planejar, organizar, dirigir e controlar. A GP procura ajudar
0 administrador a desempenhar todas essas func¢Bes porque ele ndo realiza seu
trabalho sozinho, mas por meio das pessoas que formam sua equipe.
(CHIAVENATO, 2014, p.13.)

Chiavenato (2014) relata que as pessoas constituem o capital humano da empresa,
fornecendo conhecimentos, habilidades e competéncias para tomarem decisfes racionais
rumo aos objetivos das organizacdes. A partir desse conceito a area de Gestdo de Pessoas tem
mudado constantemente, onde o foco é colocar os colaboradores como parceiros e ndo apenas
como recursos produtivos, obtendo deles o0 maximo de rendimento e participacdo possivel
para tornar a organizacao bem-sucedida.

Para Chiavenato (2014) a mudanca organizacional é um aspecto essencial da
criatividade e da inovagdo nas organizacdes de hoje. A mudanca esta em toda parte: nas
organizag0es, nas pessoas, nos clientes, nos produtos

e servicos, na tecnologia, no tempo e no clima. A mudanca representa a principal

caracteristica dos tempos modernos.

2.2. Clima Organizacional
Luz (1995) define clima organizacional como o reflexo do estado de espirito ou do

animo das pessoas, que predomina numa organizacdo, ou seja, 0 grau de satisfacdo dos



funcionarios, em um determinado periodo. Ainda com essa concepcédo, clima significa um
conjunto de valores ou atitudes que afetam a maneira pela qual as pessoas se relacionam umas
com as outras, tais como sinceridade, padrdes de autoridade, relacdes sociais, etc.

Seguindo o conceito de Luz (1995), onde clima organizacional é como um fendmeno
resultante da interacdo dos elementos da cultura, assim, uma decorréncia do peso de cada um
dos elementos culturais e seu efeito sobre os outros dois, e pode ser traduzido por aquilo que
as pessoas costumam chamar de “ambiente de trabalho”, pode-se definir clima organizacional
como sendo as impressdes gerais ou percepcdes dos funcionarios em relacdo ao seu ambiente
de trabalho.

Segundo Vecchio (2012), o sistema social mais amplo de uma organizagdo pode ser
um obstaculo para a comunicacao eficaz. Se o clima for aberto e baseado na confianca, as
comunicagdes incompletas ou controversas terdo maior probabilidade de ser interpretadas
favoravelmente. Quando a desconfianca for a norma, porém, as mensagens poderdo ser
investigadas com muito rigor, para se detectarem “significados ocultos”, ¢ mesmo as boas
noticias poderdo ser recebidas com suspeita e ridiculo.

De acordo com o autor ja citado, de modo geral, os empregados sentem-se motivados
e, entdo, apresentam melhores resultados na empresa quando essa organizacgao transmite um
ambiente em que os empregados estejam satisfeito com seu bem-estar fisico e mental, sejam
valorizados ao desempenharem suas atividades e se sintam essenciais para a empresa.
Tornando o clima organizacional, ou seja, ambiente de trabalho, agradavel aos colaboradores
da organizacéo, reflete-se na producéo e servicos oferecidos pela empresa, e entdo transmitido
aos clientes.

Chiavenato (2004) afirma que:

é necessario recompensar os investimentos de todos os parceiros, principalmente dos
funcionarios, para que entio a organizacao possa ser bem-sucedida. E prioritario que
a organizacao seja voltada para as pessoas, funciondrios e clientes da empresa [...]
Assim sua filosofia global e cultura organizacional passam a refletir essa crenca.
(CHIAVENATO, 2004, p. 11).

Observa-se a importancia dada aos funcionarios, segundo o ponto de vista do autor.
Assim, pode-se entender que o sucesso de uma empresa esta ligada ao incentivo dado ao
funcionario para que o motive a desenvolver seu trabalho de maneira eficaz, trazendo bom

retorno a empresa.

2.3. Cultura Organizacional



Segundo Marras (2011) Cultura organizacional € o modelo de pressupostos basicos
que um grupo assimilou na medida em que resolveu os seus problemas de adaptacéo externa e
integracdo interna e que, por ter sido suficientemente eficaz, foi considerado valido e
repassado (ensinado) aos demais (novos) membros como a maneira correta de perceber,
pensar e sentir em relacdo aqueles problemas (grifos do autor).

Vecchio (2012) defende que embora a nogdo de cultura organizacional seja muito
popular, é dificil oferecer uma definicdo precisa. Cultura organizacional tem sido definida,
sob diversas formas, como sendo uma filosofia subjacente a politica de uma organizacéo, as
regras do jogo para continuar operando e a sensagdo ou ao clima transmitindo pelo layout
fisico da organizacdo. Embora exista variagdo consideravel nas definicbes propostas, parece
gue a maioria apresenta diversos elementos comuns.

Com base nesses autores, pode-se definir cultura organizacional como os valores e
normas compartilhados que existem em uma organizagdo e sdo ensinados aos noOvVoS
empregados. Por mais mudancgas que venham ocorrer dentro de uma organizacao, existem
condutas que ndo seriam classificadas como regras, mas que fazem parte “culturalmente”
dessa empresa. Esses comportamentos e valores sdo incorporados aos novos funcionarios
através de convivio e aprendizado com os funcionarios antigos, tornando uma pratica comum

dessa organizagéo.

2.3. Clientes internos

O entendimento de cliente quando transferida para o funcionario traz a ideia de cliente
interno, indo assim, de acordo com Gronroos (2003, p. 404) quando afirma que “o
endomarketing parte do conceito de que os funcionarios sdo um primeiro mercado, interno,
para a organizagdo”. Entende-se, portanto, que este primeiro mercado precisa ser conquistado
para que o mercado externo seja, da mesma forma, alcancado.

As organizagOes precisam que seus funcionarios compram seu servigo antes de vende-
los aos clientes externos. Em outras palavras, se os clientes internos estiverem satisfeitos, ha
um indice maior de satisfazer as expectativas dos clientes externos. E necessério dedicar parte
da atencdo ao que podemos conceituar como marketing interno ou endomarketing, que figura
os funcionarios como clientes internos e suas atividades como produtos internos.

No marketing externo — voltado para o consumidor —, sdo realizadas pesquisas para
que as organizag0es possam dar atendimento de acordo com as necessidades desses

consumidores. No marketing interno, também é necessario fazer esse tipo de pesquisa para



entdo atender as necessidades do cliente interno: o funcionério. Saber o que o motiva

contribui para estruturar esse processo.

3. Endomarketing

Segundo Bekin, (1995), endomarketing incide no marketing voltado para o publico
interno da empresa, com a intengdo de gerar principios aos seus funcionérios e departamentos
com o objetivo de atender o cliente. Esta nocdo de cliente, por sua vez, transfere-se para o
tratamento dado aos funcionarios comprometidos de modo integral com o0s objetivos da
empresa. O sentido de algo voltado para dentro, de interiorizacdo, é dado pelo préprio
significado de endo. Tem-se a palavra éndon, que significa “em, para dentro, dentro de”,
exprimindo a posi¢do ou a acao no interior de algo, 0 movimento de algo que caminha para

dentro de si mesmo. Bekin (1995, p. 03) explana que:

Muito mais do que um nome ou uma marca, endomarketing € um novo conceito,
uma nova postura, uma ferramenta que corresponde a uma nova abordagem do
mercado e da estrutura organizacional das empresas, ligadas a todo um contexto de
mudancas. Logo, logo retornaremos de forma detalhada aos fundamentos de
Endomarketing em todos os seus desdobramentos, aplicando-os a situagOes
concretas. (BEKIN, 1995, p.03).

Observando o autor acima citado, pode-se dizer que o endomarketing é definido como
um conjunto de acdes de marketing internas usadas para mudar a imagem da organizacao aos
colaboradores, tornando-os satisfeitos e motivados.

Cobra & Ribeiro (2000) destacam, por exemplo, que o marketing interno tem como
objetivo alcancar os funcionérios e colaboradores das empresas. O conceito esta estruturado
na ideia de que ndo € possivel conquistar os clientes externos sem que a equipe de
funcionarios entenda o principal objetivo da empresa: criar e principalmente manter clientes.
A conservacdo dos clientes neste sentido reforca a ideia destacada no processo de gestdo
estratégica das organizagdes.

Alinhar o pensamento das pessoas aos objetivos estratégicos da empresa tem sido um
dos maiores desafios dos gestores, porem, utilizando técnicas e estratégias de comunicacao e
marketing que estdo diretamente ligados com a gestdo de pessoas, tem gerado efeitos
surpreendentes.

De acordo com os autores acima, pode-se presumir que o endomarketing é importante
para 0 crescimento e desenvolvimento dos negécios, tendo em vista que este tende a agir
como um elemento de ligacdo entre o cliente, o produto ou servico e o colaborador, e

comprometidos com 0s objetivos da empresa.



3.1. Histéria do Endomarketing

Supondo que as pessoas que trabalham na organizacao sdo responsaveis pelos servi¢os
prestados e pelos produtos oferecidos, de modo que os facam com qualidade exigida pela
cliente externo. Assim, seria necessario criar meios que crie uma boa imagem da empresa
para o publico interno, atendendo as necessidades dos colaboradores e melhorando a técnica
de comunicacéo e representacdo de tomadas de decisdes nas empresas.

Para Bekin (1995), endomarketing é o marketing voltado para os funcionéarios da
empresa. Ele objetiva promover uma comunicacdo eficaz, construindo uma relacédo
harmoniosa com os funcionérios, compartilhando os objetivos da empresa.

O mesmo autor também afirma que o endomarketing € uma criacdo brasileira que
surgiu de uma necessidade de reprogramar e reorientar objetivos com intuito de reorganizar o
lado interno da empresa.

Observa-se que além disso, o desenvolvimento organizacional que visa a qualidade
total da organizacdo, ndo somente da qualidade do produto, remete atencdo para a adequagéo
dos funcionarios aos novos tempos.

O Endomarketing nos ultimos anos vem se tornando uma poderosa e importante
ferramenta para as organizacgdes. A razdo disso deve-se a um processo cujo foco é sintonizar e
sincronizar todas as pessoas que trabalham na empresa, buscando como principal beneficio, o

fortalecimento e construgéo de relacionamentos.

3.2 A importancia do endomarketing nas organizacdes

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 nao sabe”. Assim,
entende-se que a importancia de o empregado estar sempre bem entrosado com a empresa, de
modo que ndo apenas saiba sobre o produto da empresa, mas se sinta parte integrada a
empesa, a medida que ao comercializar o produto ou servico da empresa, ele comercializa
parte de si.

E importante lembrar que o endomarketing também possui um objetivo externo

dentro da sua estratégia, o qual Gronroos (2003, p. 429) frisa:

E claro que o0 ambiente de trabalho e as tarefas para os funcionarios é um importante
objetivo por seu proprio mérito. Ndo obstante, é o impacto de marketing externo
causados pelos funcionarios que é o foco definitivo do endomarketing

(GRONROOS, 2003, p. 429).



E nesse sentido que Bekin (2004, p.104) afirma que “as empresas que satisfazerem
seus clientes internos serdo as com maior chance de terem clientes externos também

satisfeitos”. Assim, pode-se intuir o reflexo indireto do endomarketing nos clientes externos.

3.3 Visbes do Endomarketing

Para Bekin (1995, p. 40) o endomarketing deve partir de trés premissas basicas, as
quais se disponha na seguinte percepcao:

* O cliente s6 pode ser conquistado e retido com um servigo excelente;

« Os funcionarios sdo um ativo valioso e constituem o primeiro mercado para a
organizacao, logo, devem ser tratados como clientes e valorizados;

* Exceléncia em servigos significa um gerenciamento de recursos humanos que
envolve e compromete os funcionarios com os objetivos e decisfes da empresa.

Estas trés premissas desenvolvem um novo principio: antes de fazer marketing
externo, € preciso por em pratica esse procedimento valorizacdo do funcionéario e
envolvimento deste nos assuntos que abranjam sua area dentro da empresa. Ou seja, 0
marketing para o funcionario é tdo importante quanto para o cliente.

Kotler (2003) vai além, para o autor, “[...] o marketing interno, deve sobrepor o
marketing externo [...]” (KLOTER 2003, apud MENDES 2004, p.8). Justifica-se, uma vez
que antes de vender um produto para seus clientes, as empresas precisam convencer Seus
funcionarios a compra-lo.

O Endomarketing surge como elemento de ligacdo entre o cliente, o produto/servico e
o colaborador. O funcionério precisa ter pleno conhecimento do produto ou servigo que esta
oferecendo, bem como a clareza da necessidade do cliente. Sem conhecimento ndo héa
integracdo; Sem integracdo ndo havera qualidade; sem qualidade ndo havera sucesso. O
Endomarketing proporciona essa integracdo entre funcionarios, organizacdo e clientes. Isto
significa tornar o empregado um aliado, um colaborador que fomente a ideia de que seu

sucesso esta ligado ao sucesso da empresa.

3.4 A implementacédo do endomarketing

O conceito de marketing ja& vem sendo aplicado nas empesas brasileiras ha algum
tempo. Observa-se que no mercado de trabalho a denominagao “empregado” foi alterada para
“funcionario” e posteriormente para “colaboradores”, a medida que as organizagdes Se

conscientizavam de suas fundamentais importancias de modo integrado a empresa.



Para sua implementacdo, a coordenacdo do endomarketing pode ser submetida a area
de recursos humanos, de marketing ou a um setor avulso relacionado diretamente a
administracdo da empresa.

Brum (1998) justifica pela deficiéncia da area de marketing dentro das empresas ou
por simples orientacdo da direcdo da empresa. Ndo se tem um meio pré-definido ou uma
coordenacgdo determinada para organizar a pratica do endomarketing. Compreende-se, assim,
que o sistema de coordenacdo do endomarketing varia de acordo com as caracteristicas de
cada organizacéo.

Existem varios recursos disponiveis que podem ser utilizados para sua implantacéo. E
importante ressaltar que os recursos devem ser adequados a realidade da empresa, para que
ndo seja impossibilitada continuidade, e deve haver um plano de implantacdo para sua
execucao.

Bekin (2004) propde alguns elementos que devem ser levados em consideragéo para
definir os instrumentos utilizados internamente, como: contatos diretos entre os diversos
niveis da empresa, processos de recompensa para 0 grupo e uma ampla rede de comunicacéao

entre todos os niveis da empresa.

3.4.1 Motivacgéao

Ao contrario do que se pensa, ndo sao apenas recompensa financeiras que motivam os
funcionarios. Em corroboracdo com Chiavenato (2014), confere-se que existem muitas formas
de se motivar funcionarios, por exemplo, reconhecimento, condicGes justa para execucdo de
seu trabalho, respeito, consideracdo, usar 0 desempenho como base para uma promogéo,
realizacéo pessoal, entre outros.

Muitas vezes as motivacdes dadas pelas empresas aos funcionarios podem representar
despesas para as empresas, 0 que acaba fazendo com que a empresa recorra a outros tipos de
motivacdo. Nesses casos, a motivacdo torna-se uma atividade mais simples, como fornecer
aos funcionarios informacdes necessarias de como desenvolver seu trabalho de maneira
eficaz, parabeniza-lo por uma atividade bem sucedida, elogiar o seu desempenho de forma
oral ou por meios de comunicacdo escrita, pedir sua opinido em determinados assuntos,
mostrando que suas ideias sdo importantes para empresa, dar espaco para opinar sobre
questdes e tomar decisdes relacionadas com o seu trabalho e com a sua area de atuagéo etc.

De acordo com Bekin (2004, p. 77), um método recorrente de motivacdo do

funcionario é conceder-lhe dignidade, responsabilidade e liberdade de iniciativa. Este
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procedimento motivacional deve estar incorporado ao dia-a-dia da empresa. Como
instrumentos do processo de motivagdo o autor enumera:

1. chamamento a parcerias, a cooperacao e a lealdade;

2. valorizacgéo do individuo dentre de seu grupo;

3. integracéo baseada nos valores e objetivos da empresa;

4. reforco continuo de uma atitude baseada em valores compartilhados;

5. recompensas e prémios dirigidos ao grupo para que todos se beneficiem dos

resultados positivos;

6. criacdo de um ambiente de interacdo dentro da empresa;

7. envolvimento dos funcionarios no planejamento e na tomada de decisoes;

8. estimulo a iniciativa e a atitude criativa;

9. delegacéo de poderes de acordo com a natureza da funcao exercida;

10. remuneracdo adequada.

3.4.2 Comunicacao

Acredita-se ndo ser suficiente ter uma equipe altamente motivada e com grande
sagacidade. E necesséario, também, que ela esteja bem informada, seus integrantes estejam
bem entrosados e tenham uma boa comunicagdo, do contrario ndo sera possivel intensificar a
habilidade humana da empresa. A comunicacdo interna é essencial para o bom desempenho
da empresa.

Entende-se como comunicacdo interna meios de promocdo a interacdo entre 0s
funcionarios e suas empresas, que permitam a difusdo de informacGes e familiaridade na
convivéncia.

Brum (2005, p. 42) afirma que “comunicagdo interna ¢ algo que toda empresa faz. A
partir do momento em que a empresa repassa informacdo através de um e-mail ou de um
documento qualquer para seus empregados”. No entanto nem toda comunicagdo feita a
funcionarios deve-se compreender como comunicacao interna. Cahen (1990, p. 29) apresenta
ainda a comunicacdo empresarial de modo distinto & comunicacédo interna quando afirma que
essa “é uma atividade sistémica, de carater estratégico, ligadas aos mais altos escalfes das
empresas”. Ou seja, a comunica¢do empresarial limita-se a um grupo seletivo da empresa,
enguanto a comunicacao interna deve abranger a todos os niveis das organizacoes.

Bekin (2004, p. 98) ainda ressalva que “a maioria das empresas informa, mas nao se

comunica”. Ou seja, ndo ha uma troca de conhecimentos, apenas repasse de informagoes, nao
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dando a importancia necessaria se a mensagem transmitida estd sendo recebida, e sem
manifestar receptividade a posicao dos funcionarios.

E preciso que as organizacdes estejam atentas a relevancia da comunicacdo interna
para que se estreitem o0s lacos dos colaboradores com as empresas, tornando-0s

comprometidos, e consequentemente tornando os resultados mais produtivos.

3.4.3 Lideranca

Spiller et. al (2006) explana que nas empresas onde o marketing interno faz parte da
gestdo organizadora, o executivo de marketing ou de comunicacdo torna-se uma espécie de
facilitador e lider que defende a qualidade na organizacdo, onde finalidade da organizacao ndo
¢ apenas a producdo do funcionario, mas a qualidade da producéo. Para o funcionario dar o
seu melhor para empresa, tornando suas atividades produtivas, € necessario que o mesmo de
sinta parte essencial da empresa.

O autor também faz uma observacgdo sobre a palavra empowerment, termo utilizados
em trabalhos sobre endomarketing, a qual muitas vezes ¢ traduzida como “motivagdo”, no
entanto o autor defende que a significacdo da palavra seria “dar poder”. Ainda segundo o
autor, a ideia do endomarketing seria da poder e autonomia para o funcionario, de modo que
esse possa fazer parte das decisGes da empresa em conjunto com a gestdo organizadora.

A equipe gestora passa a delegar, treinar e confiar diversas atividades ao funcionario,
onde este teria autonomia para desenvolver suas atividades. Desse modo, a gestdo deixa de ser
uma gestdo gerenciadora, onde se toma decisGes e repassa aos funcionarios, e passa a ser uma
gestdo de lideranca, onde é demonstrado ao funcionario o modo que a empresa pretende
caminhar, e esse caminha de acordo com sua lideranga. Assim a organizagdo incorpora um

estilo gerencial baseada na confianca muatua entre empresa e funcionario.

4. Metodologia

Hugo Pinto apud Vieira (2012, p.2) define a metodologia de forma insigne, como
sendo o “como fazer”. Com esse conceito, a metodologia se integra como o caminho de como
alcancar determinado resultado.

Lakatos & Marconi (2003, p. 83) vai além, ndo sé conceituam método como ““conjunto
de atividades que permite alcangar o objeto”, mas acrescenta ser uma espécie de guia para o
pesquisador, onde este podera tomar decisdes em sequéncia da pesquisa.

As ciéncias disponibilizam véarios métodos cientificos para efeito das pesquisas, e

variam de acordo com a area de interesse. Para coleta de dados foi aplicado um questionario
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aos funcionérios das empresas. O questionario apresentava perguntas claras e fechadas, para
que ndo ocorresse indugdo na pesquisa. Desse modo foi possivel ndo apenas quantificar o uso
do endomarketing, mas principalmente verificar como isso ocorria, ou seja, a qualidade.

A seguir, encontra-se uma breve explanacdo dos métodos utilizados para a elaboracao

desta pesquisa.

4.1 Estudos descritivos qualitativos

Sobre a pesquisa qualitativa, Denzin & Lincoln (2006) explana que esta implica uma
énfase sobre as qualidades das entidades e sobre os processos e o0s significados que séo
examinados.

A pesquisa foi feita a partir de um estudo descritivo de caso, onde foram analisadas de
forma qualitativa as informacgdes obtidas. Samara & Barros (2002) indica que pesquisas
qualitativas sejam realizadas por meio de entrevistas individuais ou discusséo e grupos, com
andlises verticalizadas em relacdo ao objeto de estudo, identificando pontos comuns e

distintos presentes nas amostras escolhidas.

4.2 Procedimentos quantitativos

Vieira (2012, p. 55) afirma que “‘as pesquisas quantitativas sao aquelas que se propde a
explicar, por meio de dados quantificaveis, as causas, as consequéncias e as inter-relacbes
entre os fendmenos”. Nesse entendimento, o proposito desta pesquisa, foi identificar as

consequéncias do uso do endomarketing nas empresas pesquisadas.

4.2.1 Procedimentos de pesquisa

A técnica utilizada foram, a documentacdo indireta, por meio de pesquisa bibliografica
e a documentacdo direta extensiva por meio de questionarios ndo identificados para
preenchimento do pesquisado. Gil (2011, p. 121) define questionario como “técnica de
investigacdo composta por um conjunto de questdes que sdo submetidas a pessoas com 0
proposito de obter informagdes”. O autor também preconiza que umas das vantagens do uso
de questionarios para pesquisas, é porque esse recurso ndo expde os pesquisados a influencia
das opinides de aspecto pessoal do entrevistado.

Os questionarios foram aplicados em quatro empresas cadastradas na ACIJ em Jaru,
estes questionarios eram compostos de perguntas fechadas, que foram respondidos pelos
funcionarios. As perguntas apresentaram opcGes de respostas em que o funcionario deveriam

optar por apenas uma delas.
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4.3. Pesquisa Exploratdria

Segundo Campi (2012), a pesquisa exploratoria visa a proporcionar ao pesquisador
uma maior familiaridade com o problema em estudo. A pesquisa exploratoria é usada em
casos nos quais € necessario maior retiddo ao definir o problema e identificar caminhos
relevantes ou obter dados adicionais antes que se possa desenvolver uma abordagem.

Como 0 nome sugere, a pesquisa exploratoria procura explorar um problema ou uma
situacdo para organizar meios de coletas de dados para as pesquisas de modo mais criterioso.
De acordo com Vieira (2012), a pesquisa exploratoria utiliza métodos bastante amplos e
variaveis. Os metodos empregados compreendem: levantamentos em fontes secundérias
(bibliograficas, documentais, etc.), levantamentos de experiéncia, estudos de casos
selecionados e observacao informal (contato direto).

Para Vergara (1990) validar a escolha do método ao exemplificar a pesquisa sobre o
modelo brasileiro de gerenciamento como exploratéria, quando ndo ha conhecimento

sistematizado sobre o0 objeto de pesquisa:

Investigagcdo em érea onde h& pouco conhecimento sistematizado, acumulado. Pela
sua natureza de sondagem ndo comporta hip6teses prévias que, todavia, poderdo
surgir durante ou ao final da pesquisa. Nos dias atuais, pesquisa que pretenda
levantar 0 modelo brasileiro de gerenciamento, por exemplo, pode ser caracterizada
como exploratéria. (VERGARA, 1990, p. 05)

Ao utilizar-se desse método, intuito deste trabalho, foi conhecer melhor as empresas a
serem pesquisadas e utilizar-se de um publico mais preciso, identificando empresas que

utilizam o sistema do endomarketing, €, assim, construir hipéteses mais adequadas.

4.4. Pesquisa Bibliogréfica

A pesquisa da suporte ao pesquisador para um comparativo de problemas ja discutidos
e oferece base para explorar novas areas. Trujillo apud Marconi & Lakatos (2008, p. 57)
define seu objetivo como “o refor¢o paralelo na andlise de suas pesquisas”, ou seja, por meio
da pesquisa bibliografica é possivel fazer uma critica aos resultados da pesquisa de modo

comparativo.

4.5 Questionario
Segundo autores de metodologia cientifica, como Marconi & Lakatos (2008), os
guestionarios podem apresentar perguntas abertas, fechadas ou mistas. A fim de apresentar

uma facilidade para o entendimento do entrevistado, sem que haja interferéncias exteriores ao
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responderem as perguntas, e para facilitar os agrupamentos nas tabulagdes, para analise dos

dados, optou-se por desenvolver o questionario com perguntas fechadas, com opcbes de

escolha, no entanto o entrevistado poderia escolher apenas uma das opg¢des apresentadas.

5 Andlise e interpretacdo dos dados

Os dados coletados através de questionérios aplicados aos funcionérios de quatro

empresas cadastradas na ACIJ, sendo estas:

Gazin Ltda: empresa de moveis e eletrodomésticos, entre outros servicos prestados
pela empresa em nivel de S/A. Fundada em 13 de dezembro de 1966, na cidade de
Douradina, no interior do Parand. Atualmente conta com 243 lojas de varejos em 9
estados do Brasil. A loja pesquisada em questdo atua dentro do municipio de Jaru ha
quase 20 anos e conta com um quadro de 13 funcionéarios, ndo contabilizando a equipe
gerencial,

Imagem Adesivos Ltda: empresa que atua no ramo de comunicagdo visual e impressao
digital. Fundada em 23 de julho 2008, no municipio de Jaru. H& quase 10 anos no
mercado, atualmente conta com um quadro de 8 funcionarios, ndo contabilizando a
equipe gerencial,

Novalar Ltda: empresa de méveis e eletrodomésticos, conta também com fabrica de
colchd@es e estofados e outros investimentos. Fundada em abril de 1979, no municipio
de Ariquemes, atualmente conta com mais de 40 lojas em 25 cidades do estado de
Rondbnia. A loja pesquisada em questdo atua dentro do municipio desde de novembro
de 2017, contando com um quadro de 8 funcionarios, ndo contabilizando a equipe
gerencial,

V. G. Ferreira Moveis Ltda: fundada em 2004, com nome fantasia “Atacaddo dos
Marceneiros”, instalada no municipio de Jaru. Hoje conta com 4 lojas, sendo a sede e
uma filial no municipio de Jaru, e mais duas filiais no municipio de Ouro Preto do
Oeste. Considerada a empresa mais completa na linha de moveis de madeira na regido
de Jaru e Ouro Preto. Apesar de ter seu nome “Atacaddo dos Marceneiros”, a empresa
tambem trabalha com vendas de eletrodomésticos, colchdes, estofados em geral. A
loja pesquisada conta com um quadro de 10 funcionarios, ndo contabilizando a equipe
gerencial.

A seguir, apresenta-se, através de grafico, os dados coletados.
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Como ja apresentado, a forma de comunicacgéo clara entre o gestor e os funcionarios é

uma caracteristica relevante do endomarketing. Por essa razdo, a primeira pegunta do

questionario visou identificar a forma de comunicagdo do gestor com os funcionarios.

De acordo com o resultado obitido e demonstrado no grafico acima, em todas as
empresas pesquisadas 100% dos gestores se comunicam de forma clara com os colaboradores.

Este resultado pode ser visto como ponto positivo e muito importante para o endomarketing

das empresas pesquisadas.

Gréfico 02.
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O atendimento pode ser considerado como um dos pontos principais no
relacionamento entre cliente e colaborador. Por essa razéo, a segunda pegunta do questionario
buscou identificar se a empresa pratica treinamento para melhorias no atendimento.

De acordo com o resultado obitido e demonstrado no gréfico acima, em duas empresas
100% dos funcionérios afirmaram que sim, e em outras duas, 50% dos funcionarios
responderam que sim, e 50% dos funcionarios responderam que ndo. Nota-se com tal
resultado que, na maioria das vezes, o treinamento no atendimento é levado em consideracéao
pelas empresas que praticam o endomarketing, uma vez que a qualificacdo do funcionario

acarretara na satisfacao do cliente.

Gréfico 03.
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Ao buscar entender a satisfacdo do colaborador, que é uma das principais
caracteristicas do endomarketing, a terceira pegunta questiona como ele se sente
profissionalmente para a empresa.

De acordo com o resultado obitido e demonstrado no grafico acima, a maioria das
empresas tiveram resultado igual ou superior a 75% de funcionarios que se sentem importante
para a organizacdo. Assim, vemos que a pratica do endomarketing faz com que o0s

colaboradores se sintam importante para a organizagao.
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Segundo Gronroos (2003), no conceito de endomarketing os funcionarios sdo vistos
como clientes internos, a quarta pegunta questiona se a atencao dada aos clientes externos € a

mesma aos funcionarios, visto que os funcionarios devem ser 0s primeiros a serem

conquistados, para que possam transmitir a imagem da empresa para os clientes.

De acordo com o resultado obitido e demonstrado no gréafico acima, trés empresas

obtiveram o0 resultado bastante positivo, e apenas uma, onde 50% dos funcionarios

responderam que sim, 10% que ndo e 40% nao souberam responder.

Na maioria das empresas os funcionarios sentem que recebem a mesma atencéo do

cliente externo, portanto pode-se afirmar que as empresas praticantes do endomarketing

realmente os veem como clientes internos.

Gréfico 05.
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Ainda tentando entender a satisfagdo do colaborador com a empresa, a quinta pergunta
questiona o que o insatisfaz na empresa.

De acordo com o resultado obitido e demonstrado no grafico acima, o resultado se
divide na maioria das vezes por cansago fisico, e outras vezes por salario ou cobranca por
resultados. Ainda que os funcionérios se sintam satisfeitos, segundo os gréaficos anteriores,

ainda ha fatores que os insatisfazem nas empresas.

Grafico 06.
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Fonte: Dados da Pesquisa, 2017

Buscando entender a valorizagdo do colaborador profissionalmente dentro da empresa,
a sexta pergunta questionou se ele acha que tem condicGes de ser promovido.

De acordo com o resultado obitido e demonstrado no grafico acima, a maioria das
empresas obtiveram resultados iguais ou superiores a 87,50% dos funcionarios que acreditam
ter condicbes para serem promovidos. Percebe-se entdo que as empresas oferecem

oportunidades para que os colaboradores crescam no ambito profissional da empresa.
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Observou-se neste trabalho, a motivacdo como a peca chave do endormarketing, por

esta razdo a sétima pergunta questiona se o funcionario se sente motivado pela empresa.

De acordo com o resultado obitido e demonstrado no gréfico acima, em praticamente
sua totalidade o resultado foi positivo, salvo uma empresa que apresentou apenas 10% de

funcionarios que ndo se sentem motivados. De tal modo, vemos que a pratica do

endomarketing faz com que os colaboradores se sintam motivados pela empresa.

Gréfico 08.
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Observou-se que ha vérias formas para motivar o funcionario em relagdo a empresa.
Ainda minuciando sobre a motivacao ao funcinario, questionamos de qual modo a empresa o
motiva.

De acordo com o resultado obtido e demonstrado no gréafico acima, a maioria dos
funcionérios responderam que se sentem motivados por reconhecimento, alguns também
responderam que se sentem motivados por meio de remuneracao ou participacdo nas decisdes.

Percebe-se que nem sempre a remuneracdo € a principal forma de motivacao, o
reconhecimento tem um peso considerdvel, pois faz com que o colaborador se sinta

prestigiado e continue dando o melhor de si.

6. Consideracdes finais.

O endomarketing tem se mostrado um recurso fundamental para se criar um ambiente
de trabalho saudavel, com interacdo entre as organizagdes e seus colaboradores. Através de
sua pratica pode-se perceber uma satisfacdo maior entre os funcionarios com as empresas,
motivando-os a assumir um compromisso com estas, “vestindo a camisa” dessa organizacao,
conscientes sobre suas metas e objetivos, ndo apenas trabalhando para a empresa, mas em
conjunto a ela.

Sendo os funcionarios o espelho da empresa, onde através desses que sua imagem sera
representada, as organizacdes, preocupadas em ir alem de conquistar clientes, mas fideliza-
los, devem estar cientes de que seus funcionarios sdo o primeiro mercado a ser conquistado,
de modo que esses funcionarios se empenhem em conquistar 0s objetivos das empresas. Para
isso € necessério que estes funcionarios se sintam motivados e satisfeitos com suas
organizacoes.

Com o intuito de verificar as influéncias do endomarketing na estratégia das
organizagOes, atentando se sua pratica realmente acarretaria na satisfacdo dos funcionarios,
tornando-os motivados, fazendo com que se sintam, de fato, parte essencial da empresa.

O objetivo da pesquisa foi alcangado, pois ao verifica-se que todas as empresas
pesquisadas apresentam caracteristicas de pratica do endomarketing, comunicando-se maneira
clara, fornecendo treinamento para melhoria no atendimento, mostrando-se preocupada em
capacitar seus funcionarios, nao fixando sua atencdo apenas para o externo da empresa, mas
buscando, primeiramente, a conquista do interno.

Foi confirmado que, ao praticar o endomarketing, as organizacgdes fazem com que seus

funcionarios estejam mais satisfeitos, se sintam parte da empresa, visando oportunidade de
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crescer juntamente com ela, assim, tornam-se motivados a caminhar junto com a empresa. Foi
constatado na pesquisa, atraves de das respostas dos proprios funcionarios aos questionarios
aplicados, que ha varias formas de as organizacdes executarem o endomarketing, confirmando
todos os exemplos levantados nos questionarios pelo menos uma vez em todas as empresas
pesquisadas, ainda gque o reconhecimento tenha sido apontado em sua maioria significativa.
Apo6s anélise de dados da pesquisa e referencial teorico, recomenda-se para as
organizacOes, gestores, e administradores de empresas que utilizem a pratica do
endomarketing, para que, valorizando seus funcionarios, obtenham éxito em suas estratégias
organizacionais em busca de fidelizar clientes externos. Propde-se que desenvolvam um
estudo aprofundado sobre como exercer o endomarketing, para que possam executa-lo da

melhor maneira que condiz com os objetivos e administracdo de cada organizacao.
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