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RESUMO

O presente estudo tem o objetivo de abordar como a ferramenta endomarketing pode ser utilizada para
criar e melhorar os relacionamentos profissionais dentro de uma empresa, ou seja, como ela é Gtil ao
cliente interno de uma organizacdo, bem como explorar de que forma a utilizacdo de ac¢des voltadas
ao desenvolvimento de integracdo e estimulo dos colaboradores no ambiente de trabalho podem ser
executadas como meio de obter resultados positivos de produtividade e melhora no clima
organizacional.
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ABSTRACT

This study aims to address how the endomarketing tool can be used to create and improve
professional relationships within a company, that is, how it is useful to an organization's internal client,
as well as exploring how the use of actions aimed at developing integration and encouraging
employees in the work environment can be carried out as a means of obtaining positive productivity
results and improving the organizational climate.

Keywords: internal marketing, relationship, stimulus, environment, organizational climate.

1 INTRODUCAO

Nos ultimos anos tem-se observado mudancas constantes principalmente no
ambito empresarial. Elas vdo desde a legislacgdo num ambiente macro, ou mesmo
dentro de suas estruturas internas num ambiente micro. Um dos objetivos dessas

transformacdes € o reposicionamento do colaborador que passou a ser visto dentro
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das organizacdes como sujeito agregador e ndo mais apenas como executor de

tarefas.

Diante disso, é importante analisar mais atentamente como as empresas
estdo se relacionando com seu cliente interno principal: o colaborador. A partir dai
fatores como planejamento financeiro, estratégico, entre outros sdo muito populares
e de fato o sdo por sua importancia na manutencdo da organizacao. Entretanto, é
preciso ampliar os campos de analise e percepcao e levar em consideracdo também

abordagens menos utilizadas como o endomarketing.

Essa ferramenta se apresenta como opc¢ao Vvisto a necessidade de dar voz ao
colaborador, bem como o reconhecer e o valorizar. Atualmente as pessoas tém
trabalhado buscando cada vez mais a satisfacdo no que fazem e através do
endomarketing pode-se entender e facilitar esse processo dentro da area

corporativa.

Apesar de ndo ser um tema tdo popular, o endomarketing possui uma
literatura consideravel. Autores como Saul Bekin e Analisa Brum se dedicaram e se
dedicam a desenvolver materiais com foco nessa area. Outros teéricos como Philip
Kotler, Christian Grénroos, entre outros, que teorizam sobre o campo de marketing
como um todo, também voltam seus olhares a esse assunto para tratarem o com

cuidado e atencao devidos e necessarios.

Partindo dessa fundamentacéo tedrica, o presente estudo busca identificar o
papel do endomarketing num ambiente organizacional, além de descrever e analisar
a sua importancia para o meio, levando em consideracdo as acoes e reacfes dos

colaboradores presentes no ambiente e também sua relacao interpessoal.

2 O QUE E ENDOMARKETING

7

O endomarketing ou, como também € conhecido, marketing interno é um
termo que de acordo com Gronroos (2003), surgiu no Brasil na década de 1970, mas
se firmou de fato na década de 90 através dos professores Saul Faingaus Bekin e E.
Beirodt. Segundo eles, o endomarketing nada mais é que a mudanca de

posicionamento para com os funcionarios das organizac¢des, ou seja, passa a ficar
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evidente a necessidade de a¢Oes de valorizacdo e satisfacdo dessas pessoas frente
ao trabalho desempenhado. Tal atencéo, torna-se equivalente a importancia dada ao

cliente externo.

De forma resumida e objetiva, Gronroos (2003) define que o endomarketing

[...] parte do conceito de que os funcionarios sdo um primeiro mercado,
interno, para a organizacdo. Se bens, servicos, comunica¢do planejada de
Marketing, novas tecnologias e sistemas operacionais ndo puderem ser
promovidos entre esse grupo-alvo interno tampouco se pode esperar que o
Marketing para os clientes finais, externos seja bem-sucedido
(GRONROOS, 2003, p. 404).

Nota-se entdo, que € necessario conquistar e motivar o publico interno das
organizacdes e com isso envolvé-los e comprometé-los com as diretrizes tracadas
pelas empresas, conforme apontado por Bekin (2004) numa definicdo mais

amadurecida sobre o tema.

O endomarketing consiste em ac¢des de marketing dirigidas ao publico
interno da empresa ou organizacdo. Sua finalidade é promover entre o0s
funcionérios e os departamentos os valores destinados a servir cliente ou,
dependendo do caso, o consumidor. Essa nocao de cliente, por sua vez,
transfere-se para o tratamento dado aos funcionarios comprometidos de
modo integral com os objetivos da empresa (BEKIN, 2004, p.03).

2.1 ENDOMARKETING ESTRATEGICO NAS EMPRESAS

Partindo do principio de que através do endomarketing o comprometimento
das pessoas envolvidas nas operacdes é despertado, ele deve ser visto com mais
atencdo a sua utilizacdo no contexto organizacional. Para Dias (2007), o
endomarketing deve ser usado de forma estratégica, aliada ao planejamento da
empresa e ligado aos meios de comunicagdo internos. Isso possibilita fazer da
ferramenta endomarketing um meio fundamental e gerador de um diferencial
competitivo e, consequentemente, de vantagem competitiva dentro dos respectivos
nichos de mercado. Isso porque € através das acbes de marketing interno que o
colaborador toma conhecimento, ainda que de forma geral, dos processos
desempenhados pela empresa, da visdo macro do negdécio e da sua importancia e

envolvimento nos processos internos. E um meio de aplicar o gerenciamento de
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processos e pessoas com foco no aperfeicoamento, visando agregar valor e
transmitir isso ao cliente final através dos proprios colaboradores, além dos produtos
e servicos finais ja disponibilizados. Dessa forma, ainda de acordo com Dias (2007),
a probabilidade dos produtos e servicos serem aprovados pelos clientes externos &

maior quando os clientes internos ja aprovaram.

A utilizacdo do endomarketing estratégico também € apontada por Grénroos
(2003):

E claro que melhorar o ambiente de trabalho e as tarefas para 0s

funcionarios € um importante objetivo por seu préprio mérito. N&o

obstante, é o impacto de marketing externo causado pelos funcionarios
que € o foco definitivo do endomarketing (GRONROOS, 2003, p. 429).

Sendo assim, o endomarketing utilizado de forma estratégica nas empresas €
uma ferramenta de alcance no que diz respeito ao comprometimento dos
colaboradores em todos os niveis hierarquicos, além de ser um forte propagador de
valores e objetivos da propria empresa, fazendo com que eles se entrelacem com os
valores e objetivos pessoais dos funcionarios. O marketing interno, se bem
executado, também possibilita que a empresa conquiste diferenciais e vantagens os
quais permitam que ela se destaque no mercado e tenha um bom potencial

competitivo.

2.2 O ENDOMARKETING COMO FATOR ESTIMULADOR DO
CLIMA ORGANIZACIONAL E QUALIDADE DE VIDA NO TRABALHO

7

Como o resultado do trabalho € impactado diretamente pelo
comprometimento despertado no individuo através do endomarketing, outros
aspectos intrinsecos também sado afetados: o clima organizacional e a qualidade de
vida no trabalho. Mas antes de abordar a tematica da mudanca destes aspectos, faz-

se necessario definir os conceitos de cada termo.

Segundo Chiavenato (2003),

O clima organizacional constitui 0 meio interno ou a atmosfera psicolégica
caracteristica de cada organizacdo. O clima organizacional esta ligado ao
moral e a satisfacdo das necessidades dos participantes e pode ser
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saudavel ou doentio, pode ser quente ou frio, negativo ou positivo,
satisfatorio ou insatisfatério, dependendo de como os participantes se
sentem em relacdo a organizagéo (CHIAVENATO, 2003, p. 373.)

De acordo com o autor citado, o ambiente de trabalho é influenciador e isso
pode ser tanto positivo quanto negativo. O que vai determinar se um clima é
saudavel ou doentio € na verdade um conjunto de fatores os quais abrangem varios
aspectos no ambito pessoal e organizacional, tais como remuneracéo, tecnologia,

adaptabilidade, entre outros.

Diante disso, o papel do endomarketing € contribuir com a¢des que permitam
a integracdo entre os funcionarios e a harmonizacdo do clima organizacional. Mas
para que isso aconteca o marketing interno deve perpassar também pela vertente de
qualidade de vida no ambiente de trabalho, ja que este é um fator diretamente ligado
ao clima organizacional, pois € um dos indicadores de satisfacdo das pessoas que

desempenham atividades dentro da empresa.

Assim, a qualidade de vida no trabalho busca o equilibrio nas relacGes
profissionais para que haja satisfacdo por parte do colaborador no desenvolver de
suas tarefas. Conforme defendido por Rodrigues (1994), o termo que utilizamos
hoje, qualidade de vida no trabalho, ndo é algo novo, pelo contrario, ha muito tempo
ja estava presente no dia a dia do ser humano, porém, com outros titulos e contextos,
mas a preocupacgao a respeito de um trabalho bem desenvolvido e satisfatério ja se

fazia evidente.

Portanto, tentando trazer uma abordagem mais atual para o tema, Brum
(2003) aponta a relacdo “trabalho-prazer” em contrapartida a relacdo “trabalho-
tortura”. Para isso, a autora tragca um paralelo entre a visado do trabalho no passado e
no presente. Ela recupera e contextualiza o significado da palavra “trabalho” que é
derivada do latim, “tripalium” e significa “trés paus”, identificado como um antigo

instrumento de tortura. Por isso a associagado das pessoas a essa percepgao.

Entretanto, com o passar dos anos, e a evolucdo das relacdes trabalhistas,

houve um reposicionamento das organizacbes para com seus funcionarios e a
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palavra “trabalho” passou a ser encarada como sindbnimo de esforco e batalha.
Atualmente had um forte empenho para que as pessoas vejam e associem o trabalho

gue desenvolvem também a uma atividade prazerosa.

Segundo Brum (2003),

Quando alguém ndo encontra prazer na sua atividade profissional,
costumamos dizer que esta vivendo a “sindrome do trabalho vazio”, muito
comum nas pessoas que passam o dia olhando para o relégio e contando
0s minutos para o término do expediente (BRUM, 2003, p.14).

Para a autora, € importante estabelecer essa relagao “trabalho-prazer”, pois ja
gque as pessoas passam grande parte do tempo em que estdo acordadas
trabalhando é preciso valorizar esses momentos para serem realmente satisfatorios.
Ela identifica que essa nova percepcdo esta se fortalecendo, pois o “ser’ esta
diretamente relacionado ao “fazer”. “Somos aquilo que fazemos. Isso determina que
para sermos realmente felizes, precisamos ser reconhecidos através do trabalho que
desenvolvemos” (BRUM, 2003, p. 15).

A partir disso, o endomarketing se apresenta como uma ferramenta potente e
necessaria na dindmica organizacional, buscando criar relacionamentos saudaveis e

consequentemente ambientes sadios. Porém, € importante destacar a relacdo do

marketing interno com as motivacgées intrinsecas dos individuos.

A Teoria das Relagbes Humanas defendida por Elton Mayo mostrou um novo
campo de discussdo sobre o ambito organizacional. Conceitos como lideranca,
motivacgéo, organizagao informal, comunicacao, etc. sdo levantados e analisados sob
novos aspectos. A experiéncia que ele conduziu em Hawthorne, entre os anos de
1927 e 1932, refuta a concepgao do “homo economicus” adotada pela Administragao
Cientifica até entdo, e expde um novo conceito: o homem €& motivado por

recompensas simbdlicas e sociais (CHIAVENATO, 2003).

Apods essa experiéncia, varios autores se dedicaram a estudar o campo da
motivacdo no ser humano, até que Frederick Herzberg (1966, apud CHIAVENATO
2003), dedicando um olhar sobre as motivacdes no ambiente de trabalho, trouxe a
tona o que nomeou como Teoria dos Dois Fatores. Para ele existem duas vertentes

responsaveis por direcionar o comportamento humano no meio organizacional:
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fatores higiénicos — ou fatores extrinsecos — e fatores motivacionais — ou fatores
intrinsecos. De acordo com Herzberg os fatores higiénicos englobam: salarios,
lideranca, clima, politicas internas da empresa, entre outros aspectos relacionados a
instituicdo. Ja os fatores motivacionais abrangem o “fazer”, isto é, a execucdo do
trabalho em si, e estdo diretamente ligados ao individuo porque dependem do
desempenho atribuido as tarefas realizadas bem como o reconhecimento por isso.

Para Herzberg, esses dois fatores ndo se relacionam entre si, porém
precisam estar presentes no ambiente para atuarem de forma complementar ao todo
dentro da empresa. Entdo, os fatores higiénicos devem estar sendo postos em

pratica de forma eficaz, para que os fatores motivacionais também possam.

Portanto, se a motivacdo existente no ser humano influencia o
comportamento dos individuos por meio de recompensas que ndo sao estritamente
materiais, 0s interesses sédo despertados a partir das necessidades pessoais desse
sujeito. S@o elas que os fazem se lancar na busca de algum meio para sacia-las.
Sendo assim, fatores fisioldgicos, psicolégicos e de auto realizacdo sao levados em
consideracdo no reconhecimento das necessidades, ou seja, além do campo
material, 0 campo emocional e psicoldgico, também é influenciador na identificacéo
das necessidades pessoais de cada um, pois é preciso que essas necessidades
facam sentido aos individuos que tentam sacia-las. Entretanto, apesar de a
motivacao ser interna, ela pode ser despertada por meio de fatores externos, isto é,

por estimulos presentes no ambiente de convivio das pessoas.

E é nessa vertente que o endomarketing atua, tentando estabelecer uma
melhora no clima organizacional através da comunicacdo interna e acbes de
beneficio aos colaboradores as quais impactam na qualidade de vida no trabalho.
Por meio dessas atitudes o marketing interno procura equilibrar o ambiente, mas
também tenta estabelecer com os individuos um lago, uma conexéo, por meio da qual
poderda ser trabalhado o lado emocional das pessoas buscando alinhar os desejos e

metas pessoais com 0s objetivos e diretrizes tracadas da empresa.
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2.3 ENDOMARKETING E MARKETING 3.0

Partindo do principio de envolvimento e valorizagdo dos colaboradores, que é um
dos objetivos do endomarketing, vale ressaltar que essa proposta vai ao encontro de
um novo conceito que tem surgido sobre a atuacdo do proprio marketing. Trata-se
do Marketing 3.0 conforme apontado por um dos principais tedricos da area, Philip
Kotler (2012).

O Marketing 3.0 acredita que os consumidores sdo seres humanos
completos, cujas outras necessidades e esperancas jamais devem ser
negligenciadas. Desse modo, o Marketing 3.0 complementa o marketing
emocional com o marketing do espirito humano (KOTLER et al., 2012, p.
17).

De acordo com ele, a percepcdo do marketing sobre as pessoas tem evoluido
bastante, acompanhando o desenvolvimento e economia global. Nessa era de
rapidas e drasticas mudancas, em que aspectos ambientais, sociais e econémicos
convergem e tentam oferecer uma nova perspectiva de estilo de vida, o Marketing

3.0 ganha ainda mais relevancia no cotidiano das pessoas.

Os clientes atuais possuem niveis de exigéncia altissimos e sdo sedentos de
realizacées pessoais tanto no que fazem quanto no que consomem. Nao bastam
mais que as acdes de marketing sejam centradas nos produtos e servi¢os, porque o

gue importa é a experiéncia como um todo, sao os valores envolvidos.

Para entender essa evolucdo de conceitos e abordagens pelo qual o marketing
passou e continua passando, o préprio autor faz um quadro comparativo, que de
forma sucinta, aponta os principais pontos de diferenca entre cada uma das etapas

do marketing.
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Tabela 1 - Comparacdo entre Marketing 1.0, 2.0 e 3.0

Marketing 1.0
Marketing centrado
no produto

Marketing 2.0
Marketing volrado para
o consumidor

Marketing 3.0
Markering voltado para

os valores

Objetivo

Forgas propulsoras

Como as empresas veem
o mercado

Conceito de marketing

Diretrizes de marketing
da empresa

Vender produtos

Revolugio Industrial

Compradores de massa,
com necessidades fisicas

Desenvolvimento de produto

Especificagio do produto

Funcional

Sa(isfazcr ¢ reter os
consumidores

Tecnologia da informagio

Consumidor inteligente,
dotado de coragio e mente

Diferenciacio

Posicionamento do produto
¢ da empresa

Funcional e emocional

Fazer do mundo um lugar
melhor

Nova onda de tecnologia

Ser humano pleno, com
coragio, mente € espirito

Valores

Missio, visio e valores
da empresa

Funcional, emocional e

Proposicao de valor
espiritual

Relacionamento Colaboragio

um»pnra~muims

Interagao com Transagio do tipo

cnnsumid()rcs

Fonte: Kotler, 2012, p. 17.

ume-para-um um-para-um

O autor mostra que a proposta do marketing 3.0 estd muito mais relacionada
com a subjetividade das pessoas, a0 mesmo tempo em que oferece novas formas
de comunicacdo na tentativa de dar vazao a essa expressividade e potencializar

uma participacao consistente dos individuos.

Todo esse movimento em torno da valorizacdo e reconhecimento do individuo
e também do contexto no qual esta inserido é uma forma de criar com ele um vinculo
que resulte numa espécie de relacionamento sustentado por um ambiente seguro e
de confiangca, um espacgo onde ele possa ter liberdade para se expressar e ser
acolhido. De maneira geral, as pessoas encontraram na internet esse espago
disponibilizado, onde se pode encontrar uma variedade de assuntos e opiniées. Ja
no ambito organizacional € mais dificil encontrar esse espaco tdo bem estruturado e
formal. As empresas ainda passam por essa transicdo e se adaptam da melhor
maneira possivel. Diante disso, o endomarketing busca criar esse tipo de ambiente

dentro das organizagOes e possibilitar que o colaborador seja participativo e criativo.

Mas para isso € preciso que cada ser humano seja tratado com Unico e nao
mais de forma generalizada. Exemplificando isso num ambiente corporativo, 0

funcionario passa a ser colaborador e reconhecido pelo nome e area e ndo mais
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pelo nUmero da matricula ou chefia a qual pertence. Esse foco no protagonismo
individual traz a tona a questdo do self, palavra tdo popularmente conhecida e
associada ao angulo fotografico, mas que no fundo é a esséncia do conceito, ou

seja, € trazer o sujeito para o primeiro plano, coloca- lo em destaque dentro do meio.

Esse termo deriva do ramo da psicologia e possui diversas definicbes, as
quais se originaram ao longo da historia e até hoje estdo presentes. Porém, para
efeito deste estudo, a definicdo que melhor se encaixa é a apresentada pelos
estudiosos Gazzaniga & Heatherton: “self inclui um corpo fisico, processos de
pensamento e uma experiéncia consciente de que alguém é Unico e se diferencia
dos outros, 0 que envolve a representacdo mental de experiéncias pessoais.”
(GAZZANIGA & HEATHERTON, 2003, apud MACEDO & SILVEIRA, 2012, p. 281).

Portanto, o endomarketing aliado ao marketing 3.0, torna-se uma ferramenta
potencial e crucial na construgéo de atmosferas motivadoras e relagdes profissionais
equilibradas e sadias, pois leva em consideracdo trés fatores: ambiente,

relacionamento e valores.

2.4 MIX DE ENDOMARKETING: DOS 4P’S PARA OS 4C’S

Uma das ferramentas mais conhecidas de marketing é a intitulada “4Ps”. De
acordo com Kotler & Keller (2012) foi Jerome McCarthy, ainda na década de 60,
quem estabeleceu essa classificacdo para as atividades desenvolvidas na éarea, e
cada “P” se refere a: precgo, praca, produto e promogao. Tal ferramenta, também
chamada de “Mix de Marketing” por muitos anos foi a base das estratégias pensadas

e praticadas pelos profissionais da area.

Resumidamente, os autores apresentam a definicdo de cada um dos elementos

conforme descrito abaixo:

I Preco: engloba aspectos relacionados ao preco, tais como, preco de
lista, descontos, bonificacbes, prazo de pagamento e condicbes de

financiamento.

. Praca: abrange os canais de veiculacao, locais de divulgacéo, cobertura,
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sortimentos, estoque e transporte.

i Produto: a vertente com mais caracteristicas relacionadas, como a
variedade, qualidade, design, marca, embalagem, tamanhos, servicos,

garantias e devolucdes.

. Promocgéo: ponto mais centrado na divulgacédo, promocdo de vendas,
propaganda, forca de vendas, relagcées publicas, marketing direto.

Entretanto, quando se trata do endomarketing essa classificagdo torna-se
inapropriada. Surge, entao, os “4Cs” proposto por Robert Lauterborn nos anos 1990.
Essa nova abordagem é voltada diretamente para o marketing interno, e o autor

estipula que cada “C” refere-se a: custo, conveniéncia, cliente e comunicacéao.

Partindo dessas novas definigbes, numa tentativa de fazer uma abordagem
mais atualizada, Inkotte (2000) sugere que os “4Cs” se referiram a: custo,
companhia, coordenadores e comunicacdo, conforme caracteristicas apresentadas

abaixo:

. Custo: esse fator esta relacionado aos investimentos feitos pela empresa
nos quesitos remuneracao e capacitacao de pessoal, além dos gastos

com a implementacao do préprio endomarketing.

il Coordenadores: sdo como “antenas” que captam e viabilizam a todos,
0S conceitos e diretrizes, bem como auxilia na execucdo de acdes
motivacionais, educativas e etc. dentro da empresa. Essa categoria €
formada basicamente por pessoas estratégias, isto €, formadoras de

opinido, lideres e gestores oriundos de diversas areas da organizacao.

ii. Companhia: esse elemento procura atender as necessidades e
expectativas dos colaboradores, os clientes internos, tentando tornar
essas realizagbes um fator de diferencial competitivo para a organizagao.

Esta relacionado ao ambiente de trabalho e as percep¢des geradas por

57

Destarte, Vitoria, v.8, n.2, p. 47-70, jul. 2019.



M. S. Nascimento

ele.

V. Comunicacdo: refere-se aos meios, técnicas e recursos de comunicacao
usados pela organizacdo a fim de alcancar de forma objetiva e clara os
colaboradores. Nesse processo, € importante que se construa a imagem

de uma empresa acolhedora e disponivel ao seu cliente interno.

Ao se analisar essas duas categorias, pode-se perceber que ambas definem
pontos dos quais podem se beneficiar ao trabalharem o desenvolvimento de
estratégias para alcancar seu publico alvo. Conforme Inkotte (2000) apresenta em

seu estudo, cada conceito das classificacfes se relacionam entre si.

Quadro 1 — Equivaléncia entre o mix de marketing e o mix de endomarketing

4Ps 4Cs
Preco Custos
Praca Coordenadores
Produto Companhia
Promocéo Comunicacao

Fonte: Adaptado de Inkotte, 2000, p. 108

Dessa forma, o endomarketing vem contribuir de forma estratégica na
comunicacado interna da empresa, melhorando as relagdes verticais e horizontais,
além de estar envolvido na criacdo de um ambiente acolhedor, participativo e seguro.
Com base nesse conjunto a organiza¢cdo ganha vantagens competitivas de mercado.
Sucintamente, Kotler et. al. (2012) expde que ter um marketing interno atuando
efetivamente no meio corporativo:

Significa alinhar os valores compartiihados ao comportamento dos
empregados. No contexto das forcas em acéo, a cultura corporativa deve
ser colaborativa, cultural e criativa. Deve transformar a vida dos
empregados e lhes conferir autonomia, para que transformem a vida dos
outros. Ao construirem sua integridade, as empresas podem competir
pelos talentos no mercado, aumentar a produtividade, melhorar sua
interface junto ao consumidor e administrar as diferencas. O marketing de

seus valores junto aos empregados €é tao importante quanto o marketing da
missao junto aos consumidores (KOTLER, et. al, 2012, p. 78).

Ou seja, se o0 mix de endomarketing for aplicado de forma correta as relagdes

internas e externas irdo refletir esse ganho, contribuindo de forma efetiva para o
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crescimento profissional — nas relagdes interpessoais e estimulo no ambiente de

trabalho — e organizacional — no clima organizacional e estrutura empresarial.

2.5 ACOES DE ENDOMARKETING

A atuacao do marketing interno ndo é algo engessado, ndo possui uma Unica
forma de fazé-lo. Para que o endomarketing seja aplicado da forma correta deve-se
analisar inameros fatores, externos e internos, dos quais surgem os balizadores de
qual melhor estratégia adotar em cada situacdo. Aspectos como legislacao,
concorréncia, infra estrutura organizacional, recursos financeiros, valores éticos,
posicionamento no mercado, perfil dos colaboradores, entre outros pontos sao
levados em consideragdo no momento em que se definem as estratégias de

endomarketing a serem seguidas em cada empresa.

Ndo €é objetivo deste estudo apresentar e detalhar as ferramentas de
endomarketing existentes e que podem ser utilizadas, entretanto, de forma a apenas
esclarecer quais tipos de instrumentos podem ser caracterizados como pertencentes
e atuantes no campo do marketing interno, segue abaixo uma listagem com algumas
propostas (NEVES, 1998 apud INKOTTE, 2000, p. 131,132).

e Comunicacao informal,

e Comunicacao interpessoal,

e Simbolos;

e Exemplos;

e Midia eletrbnica (correios eletronicos, intranet);
e Circuitos internos de televisao, video, etc.;

e Publicagbes internas;

e Eventos;

e Formas de remuneragao e reconhecimento;

e Imprensa,

e Ombudsman interno;
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Esta ultima sugestdo, ombudsman interno, de acordo com Nunes (2016),
surge da necessidade de se ter um profissional responsavel pela analise e retorno das
solicitacdes, reclamacfes e sugestbes dos clientes. Sua principal atividade é
intermediar a comunicacdo, enxergar 0s problemas e pontos negativos pela
perspectiva do cliente para tentar resolver as situagcfes e crises de maneira

imparcial.

De maneira geral essas ferramentas de marketing interno originam
informacgdes relativas ao perfil do cliente interno das empresas, que devem ser
armazenadas e disponibilizadas aos coordenadores de endomarketing como
relatorios integrados no SIE — Sistema de Informacdes de Endomarketing que
segundo Inkotte (2000) a partir de uma adaptacado do conceito de Kotler (1992), o
SIE consiste numa:

[...] estrutura continua e interagente de pessoas, equipamentos e
processos, que congregam, classificam e analisam, avaliam e distribuem a
informacdo conveniente, oportuna e correta para uso dos Coordenadores

de Endomarketing, para incrementar o planejamento, a implementacéo e o
controle de Endomarketing (INKOTTE, 2000, p. 132).

Portanto, considerando essa estrutura ininterrupta e integrante de pessoas,
processos e equipamentos, coloca-se em pratica o plano de endomarketing que é

estruturado da seguinte forma:

Figura 1 — Ciclo de atuacdo do endomarketing

—p Pesquisa de —y Identificacdo da —

Endomarketing Demanda

lmplemgmagéo de ‘ Fon‘nula_t;éo de ‘
Estimulos Estrategias

Fonte: Inkotte, 2000, p. 106.
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Portanto, na dindmica de aplicacdo da ferramenta endomarketing € preciso
checar os resultados ao final dos processos, buscando saber se as solicitacfes foram
atendidas ou se precisam ser monitoradas por mais tempo, ou ainda, se a estratégia
precisa ser repensada e reaplicada. Assim, é possivel ter um retorno expressivo dos
efeitos que as acbes de endomarketing surtem nos colaboradores, e dessa forma
readequar ou aprimorar algo ja posto em pratica para que, aliado ao planejamento
estratégico da empresa, a ferramenta endomarketing atinja seus objetivos de forma
eficaz, isto significa, de maneira geral, melhorar os relacionamentos profissionais,
estimula e despertar a motivacdo dos colaboradores e contribuir para um clima

organizacional saudavel.

3 METODOLOGIA

Como este tema é de ampla analise sobre as percepcfes expostas, a
metodologia utilizada serd a pesquisa descritiva, com base em pesquisas
bibliogréficas e estudo de caso, sendo este Ultimo viabilizado por meio de

questionario e observacdo do ambiente.

O ambiente organizacional analisado trata-se de uma microempresa de

contabilidade localizada no municipio de Vila Velha, Espirito Santo.

A escolha por esse tipo de pesquisa faz-se necessario pela sua caracteristica

enquanto ferramenta analitica, conforme apontado por Gil (2002)

As pesquisas descritivas tém como objetivo primordial a descricdo das
caracteristicas de determinada populacdo ou fendmeno ou, entdo, o
estabelecimento de relagfes entre variaveis. Sao inUmeros os estudos que
podem ser classificados sob este titulo e uma de suas caracteristicas mais
significativas esta na utilizacdo de técnicas padronizadas de coleta de
dados, tais como o questiondrio e a observacdo sistematica. [...] As
pesquisas descritivas sao, juntamente com as exploratérias, as que
habitualmente realizam os pesquisadores sociais preocupados com a
atuacao pratica (GIL, 2002, p. 42).

61

Destarte, Vitoria, v.8, n.2, p. 47-70, jul. 2019.



M. S. Nascimento

3.1 PERFIL DA EMPRESA PESQUISADA

O estudo foi realizado numa empresa do ramo contabil, que tera& o nome
preservado em respeito as suas politicas internas, esta situada no municipio de Vila
Velha/ES e € uma microempresa de negdcio familiar. Portanto, sua administracdo e

gestao interna seguem tal vertente.

Essa empresa estd no mercado ha 14 anos e sua cartela de clientes abrange
todo o estado do Espirito Santo e alguns do estado do Rio de Janeiro. Os sécios da
empresa sao dois irmaos, sendo que um € responsavel pelos setores contabil, fiscal,
bem como cuida dos contatos comerciais, e a outra € responsavel pelo setor de

departamento pessoal e financeiro. Ambos estéo presentes na empresa diariamente.

Seu quadro de funcionéarios conta atualmente com 07 colaboradores divididos
entre os seguintes setores: contabil, fiscal e departamento pessoal, além de um

motoboy que atende a todos os setores, conforme demonstrado abaixo.

Figura 2 — Organograma da empresa

Setor
Contabil

Encarregada Encarregada

Setor
Financeiro

Setor
Dep. Pessoal

Setor
Comercial

Analista
DP

Auxiliar Auxiliar Analista
Contabil Contabil Fiscal

Motoboy

Fonte: da autora, adaptado dos documentos internos da empresa, 2018.

Pela caracteristica familiar da empresa, as acdes de endomarketing ndo eram
uma pratica e muito menos considerado algo relevante e prioritario. Entretanto,

acerca de dois anos para ca, a organizacdo adotou algumas acdes, ainda que de
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forma minima e tém aplicado isso lentamente, porém constante no dia a dia. As
acOes utilizadas sdo: comemoracdo de aniversarios (de vida e de empresa),
informativos, comunicacdo direta (face a face, e-mail, Skype), feedbacks, reunites

de entrada e saida de clientes.
3.2 PERFIL DOS COLABORADORES

A empresa est4d composta em maior parte pelo publico feminino (cinco dos
sete funcionarios sdo mulheres, fora a socia). A faixa etaria desses colaboradores &
bem diversificada, abrangendo dos 21 aos 58 anos. Em relacdo a formacao
académica, quatro dos sete colaboradores possuem curso superior completo. J& dos
outros trés, dois ainda estdo cursando o0 ensino superior e apenas um tem o0 ensino

meédio concluido, sem estar cursando outro tipo de formacdo académica.

Ao se analisar o grupo como um todo, sdo pessoas éticas que respeitam as
diretrizes da empresa sobre como lidar com os clientes internos e externos, ou
seja, mantém um comportamento profissional, cumprindo o estabelecido sobre
contato e relacionamento com os clientes. De maneira geral € uma equipe madura, a
maior parte dos funcionarios trabalha ha mais de cinco anos na empresa. Sao
competentes e moderadamente proativos, mantendo a produtividade de acordo com
as metas estabelecidas.

3.3 COLETA DE DADOS

A coleta de dados foi realizada por meio de questionario aplicado a todos os
colaboradores, pois ja que se trata de uma microempresa, houve a possibilidade de
se apurar a totalidade e ndo apenas uma amostra do grupo. O objetivo era identificar
se as acOes de endomarketing adotas pela empresa estavam sendo percebidas e
quais os efeitos vém surtindo nos colaboradores, e consequentemente no ambiente

de trabalho.

O questionario foi estruturado com sete perguntas abertas visando
proporcionar aos colaboradores um meio de se expressarem livremente sobre 0s

assuntos abordados. Além de ser uma ferramenta em que considera as opinides
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expostas em sua totalidade, tentando viabilizar um ponto de analise para cada
assunto, problema ou sugestdes apontados.

3.4 RESULTADOS

Os resultados deste estudo serdo apresentados de forma dissertativa. As
questdes buscaram captar a percepc¢do dos colaboradores quanto as acbes de
marketing interno desenvolvidas pela organizacdo. Assim como na apresentagéo do
perfil da empresa, os nomes serdo preservados seguindo a orientacdo da politica

interna, mas também como forma de garantir resultados auténticos.

A primeira questdo aborda as percepcdoes das acbes de endomarketing
aplicadas pela empresa. Dentro das respostas obtidas, as seguintes se destacaram:

“Essas acfes ndo existiam aqui, mas depois que comecaram a ser feitas me

sinto melhor trabalhando aqui.”

S6 ouvia falar desse neg6cio de endomarketing no trabalho do meu marido,
porque ele comenta que sempre estao reconhecendo os funcionarios la. Mas
agora com isso sendo praticado aqui percebi realmente uma valorizagdo que
ndo tinha antes. Até o ambiente melhorou, ficou mais leve.

“Nao consigo participar de muita coisa, porque estou na rua, mas sempre

guardam coisas pra mim. Fico feliz por se lembrarem de mim.”

Percebe-se que os colaboradores eram carentes de uma maior atengédo por
parte da empresa e que a partir do momento em que as acdes de endomarketing

comecaram a ser postas em prética, todos sentiram a diferenga de maneira positiva.

A segunda pergunta do questionario busca saber se as agfes sdo faceis de
se perceber e porqué. Como é uma questdo de resposta “sim” ou “nao” e
justificativa, todos responderam afirmativamente, que € sim facil perceber. As

justificativas também foram bem parecidas e se resumem na declaracdo seguinte.

“Sim, porque antes nado tinha nada. Por exemplo, eu mal ganhava um
“parabéns” do meu chefe no dia do meu aniversario, mas hoje eu ganho um cartao

com uma lembrancinha. Pode parecer bobo, mas funcionou. Me sinto importante.”
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De acordo com os depoimentos quase que unanimes as acodes tiveram um
peso extremamente positivo. Pois como a empresa saiu do zero no seu
relacionamento com o cliente interno, as pequenas a¢des aplicadas ja fizeram a

diferenga e contribuiram para a valorizagdo dos profissionais.

J& a terceira questdo procura conhecer qual a visdo dos colaboradores sobre
as acOes de marketing interno adotadas e aplicadas pela empresa. As pessoas

responderam de forma comparativa, mais uma vez, conforme abaixo.

“‘Eu acho que eles estdo tentando melhorar o ambiente. Isso € importante,
porque como nao tinha nada disso antes, era bem chato, mas agora eu fico na

expectativa de saber o qué e quando eles vao fazer algo de diferente.”

“Creio que essas acfes estdo tentando fazer o clima da empresa ficar melhor.
Antigamente, como ndo se faziam nada nessa area, era muito monétono e as

pessoas praticamente ndo se falavam direito. Era tudo muito formal e frio.”

‘Bom, eu acredito que a empresa finalmente percebeu que precisa nos
valorizar como pessoas e ouvir as nossas sugestdes, seja sobre algum problema ou

melhora que tenhamos percebido.”

Acho que a empresa estd mudando, ‘abrindo mais a mente’, por isso
comecou a fazer essas coisas. No inicio eu achei que ndo fosse fazer
diferenca, que fosse algo passageiro, mas fiquei surpresa e feliz de estar
errada, me sinto mais proxima das pessoas inclusive da chefia.

De modo geral, pode-se perceber que eles ficaram empolgados e surpresos
com 0 novo posicionamento da empresa. As respostas mostram ainda que mesmo
as acbes de endomarketing sendo poucas, mas se bem executadas e feitas de

forma constante podem gerar resultados positivos.

Na quarta questdo o objetivo era saber sobre a atuacdo estimuladora e
motivadora do endomarketing. Nessa pergunta os colaboradores se mostraram um
pouco confusos. Alguns responderam de forma positiva, mas outros de forma

negativa, o que ndo € nenhum problema a priori. Porém ao justificarem as respostas
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negativas, acrescentaram efeitos oriundos das acdes de endomarketing, como

comprovam as declarac¢des a seguir.

“Acho que sim. Percebi que levanto até animada para vir trabalhar. Deve ter a

ver com o endomarketing porque a minha demanda de servi¢co continua a mesma.”

“Sim, pois eu trabalho melhor agora, mesmo tendo mais empresas para

cuidar.”

“‘Na verdade nao vejo muita influéncia. Meu desempenho continua o mesmo.

A Unica coisa que mudou é que agora a empresa esta melhor.”

“‘Nao acho que chegue a influenciar, mesmo com a redistribuicdo das
empresas entre meu colega e eu. Continuo me empenhando normalmente como

sempre fiz.”

Ao apresentarem essa divergéncia em relacdo ao endomarketing, pode-se
notar que a realizacdo das acdes e a motivacdo de elas existirem deve ser melhor
trabalhada de forma a fixar na percepcéo de todos os colaboradores a importancia
dessas atitudes e como elas séo responsaveis por criarem um ambiente agradavel

onde possam desenvolver suas atividades da melhor forma possivel.

b

A quinta questao refere-se a percepcado dos colaboradores em relagédo ao
ambiente de trabalho. Entretanto essa questao foi respondida pela maioria, de forma
complementar, as outras perguntas. Portanto, neste estudo ela sera tratada de forma
resumida, uma vez que as opinidées sobre esse tema, ja foram apresentadas em
algumas respostas acima. Em suma, as pessoas perceberam que o ambiente esta
mais acolhedor e esse espago passou a ser visto com mais coleguismo e até mesmo

mais colaborativo.

Ja a sexta pergunta aborda a eficacia da comunicacgéo interna. Esse foi outro
ponto que chamou aten¢do, pois de maneira generalizada todos mencionaram a
facilidade da comunicacéo vertical, isto €, da lideranca para liderados e vice e versa.
Ja em relacdo a comunicacado horizontal, alguns apontaram melhora por conta da

facilidade de se estabelecer um relacionamento profissional. Seguem declaragdes.
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A comunicagdo interna do chefe pra gente € bem préatica. Ele chega na
nossa mesa ou hos chama na mesa dele e diz 0 que precisa. Gostei dessa
nova forma, por que antes ele falava da mesa dele e isso me incomodava.
Ja a comunicagé@o com os colegas eu nunca tive problemas.

“Quando eu preciso falar alguma coisa com qualquer pessoa eu tenho bastante
liberdade para isso. Seja pessoalmente ou por e-mail. Nesse ponto ndo posso

reclamar.”

“Até que agora as pessoas estdo mais receptivas. Tem dias que nao sao dos
melhores, mas todos passamos por dificuldades. No geral tem sido facil me

comunicar com eles.”

Nota-se que houve uma mudanca no modo das solicitagdes da chefia e que um
problema antigo de ruidos de comunicacdo foi sanado. O endomarketing
proporcionou que os relacionamentos profissionais fossem estabilizados e os

exemplos partindo de cima para baixo, também auxiliaram nesse processo.

Por fim, a sétima e Ultima pergunta € mais pontual e visa saber dentre as
acOes desenvolvidas quais as melhores em desempenho e receptividade. As
comemoracdes de aniversario foram as mais mencionadas. A resposta abaixo
condensa boa parte das opinides apresentadas.

Como nao tinhamos nada antigamente, tudo o que comecou a aparecer s6
foi somando e melhorando o ambiente. Mas para mim, a melhor parte é
guando comemoramos 0s aniversarios, tanto de vida quanto de empresa.
Passamos a ganhar bolo, lembrancinhas, abragos e risadas, cartdes, etc. Me

sinto muito honrada em perceber que sou importante para a empresa que
trabalho hé tantos anos.

Dessa forma, pode-se perceber que as a¢gbes de endomarketing criaram um
ambiente integrado, comunicativo, seguro, enfim, saudavel como um todo e que
além disso, também permitiu que houvesse reconhecimento e valorizagdo dos
colaboradores e € nitido que eles sentiram essa mudanca positiva e abracaram a

nova dinamica proposta pela empresa.
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4 CONCLUSAO

Apés todas as consideracdes apresentadas, tanto no referencial teérico quanto
no estudo de caso, entende-se que o0 endomarketing possui um papel muito
importante para as empresas, ja que suas ac¢des sdo pensadas e postas em pratica
visando alcancar o envolvimento e comprometimento de seus colaboradores, bem
como transmitir os valores e objetivos da organizacdo tentando alinhd-los com os

objetivos e metas pessoais de cada integrante da empresa.

Além disso, por meio do endomarketing o clima organizacional e o ambiente
de trabalho tornam-se estimulos para os colaboradores que por sua vez sentem-se
motivados a continuarem contribuindo com o melhor que possuem e
desempenhando atividades de maneira competente e com alta qualidade. O que por
sua vez permite que a empresa se destaque frente as concorrentes no mercado. Isto
faz com que se agregue ainda mais valor ao trabalho desenvolvido e surjam mais

resultados positivos.

Outro aspecto a ser apontado é o fato de vivenciarmos uma revolucao na
informacédo e nos meios de comunicacdo, e a empresa que tiver boas praticas em
acOes que abordem e envolvam seus colaboradores em seus projetos, estard um
passo a frente, pois as pessoas precisam ser vistas como seres humanos que
possuem opinides, anseios e problemas, e ndo mais como robds ou maquinas
programadas apenas para trabalho. E é nessa vertente que o endomarketing se
mostra como uma boa ferramenta estratégica ao oferecer as melhores opcdes
englobando e integrando de forma eficaz todos esses campos e suas caracteristicas

anteriormente mencionados.
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