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Esta pesquisa teve como objetivo analisar como o endomarketing pode ser utilizado ao
nivel de ferramenta estratégica de gestdo para 0 sucesso organizacional da empresa
Lustrabits. Trata-se de uma pesquisa descritiva de carater de campo, com abordagem
quantitativa, realizada por meio da aplicacdo de questionarios (survey). A partir da
analise, foi possivel identificar que ha bons niveis de remuneracdo, salario, dialogo e
relacionamento, com abertura para melhorias. Além disso, o treinamento é considerado
um importante aliado. Nao obstante, algumas das principais a¢6es do endomarketing,
como o mural de avisos, ndo sdo encontradas na empresa. Viu-se que o problema da
pesquisa foi resolvido e os objetivos foram alcancados, havendo evidéncias de que o
endomarketing é uma préatica percebida na empresa Lustrabits.

Palavras-Chave: Endomarketing; ferramenta estratégica de gestdo; sucesso
organizacional.

1 INTRODUCAO

As organizacGes sofrem cada vez mais mudancas em um ritmo acelerado,
devido a globalizacdo e mudanca de habitos. Motta (1999) indicou atencdo para a
velocidade da mudanca, e ressaltou a revolucdo sem precedentes na histéria da
humanidade. O autor afirma que empresas inteligentes jA perceberam que investir e
oferecer um bom ambiente de trabalho sdo pecas fundamentais para o0 sucesso.

De acordo com Bekin (2004), o grande fator que faz a diferenca na
concorréncia entre as organizacGes sdo as pessoas, também chamadas de clientes
internos, assim, a qualidade dos profissionais, juntamente com o comprometimento, sao

essenciais. 1sso faz com que os trabalhadores sejam vistos com sua devida importancia,
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e ndo como um fator de producdo. Uma ferramenta estratégica de gestdo que é utilizada
para resolver os problemas de comunicacdo interna é o endomarketing.

O endomarketing é uma ferramenta que muitas empresas recorrem a fim de
promover crescimento e estabelecimento de mercado. “E facil perceber porque a
motivagao ¢ tdo desejavel no trabalho”, segundo Weisinger (2001). Conforme 0 mesmo
autor, um empregado motivado requer menos controle, tem uma produtividade
consistente e tende a ser mais esforgado e criativo.

Kotler & Keller (2006) salientam que o endomarketing visa a satisfacéo e
contribui para a motivagdo, comprometimento e valorizagdo do trabalhador, com a
objetividade de melhorar as condi¢cfes de trabalho e o desenvolvimento das atividades
realizadas. Consequentemente, as recompensas e reconhecimentos virdo naturalmente,
assim como a satisfagio pessoal e profissional. E possivel observar que se tornou cada
vez mais valido recorrer ao endomarketing para que as organizagdes alcancem o
sucesso.

De acordo com Cerqueira (2002, p. 52), “o endomarketing melhora a
comunicagdo, o relacionamento e estabelece uma base motivacional para o
comprometimento entre as pessoas e das pessoas com o sistema organizacional”. Sendo
assim, diante do exposto, esta pesquisa procurou responder a seguinte questdo: como o
endomarketing pode ser utilizado, ao nivel de ferramenta estratégica de gestdo, para o
sucesso organizacional da empresa Lustrabits? Visando responder esta questdo, a
presente pesquisa possui como objetivo geral analisar como o endomarketing pode ser
utilizado, ao nivel de ferramenta estratégica de gestdo, para o sucesso organizacional da
empresa Lustrabits.

Para atingir o objetivo geral, foi necessario identificar, com base em revisdo
de literatura, um quadro teérico de referéncia sobre o endomarketing como ferramenta
estratégica de gestdo para 0 sucesso organizacional, estabelecer diferencas entre as
diversas ferramentas utilizadas na gestdo de empresas, além de caracterizar o
endomarketing como uma ferramenta de sucesso e solugédo para organizacdes e analisar
o0 papel do endomarketing na empresa em questao.

A estrutura do trabalho estd da seguinte forma: a secdo | € a parte
introdutoria, onde sdo expostos os ideais que motivaram essa pesquisa, assim como,
destacou-se a importancia da presenca do endomarketing nas empresas. Na secédo I,

apresenta-se o referencial tedrico, que serviu de embasamento para a pesquisa. Além da
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contextualizacdo do endomarketing, sdo apresentados 0s seus objetivos, suas
caracteristicas, suas principais acdes e ferramentas.

A secdo Il refere-se a metodologia, tanto dos materiais utilizados durante a
pesquisa quanto as suas respectivas relevancias. Em relacdo a secdo IV, encontra-se a
apresentacdo e analise dos dados obtidos pela pesquisa realizada. Por fim, a secdo V
apresenta as conclusfes acerca da pesquisa como um todo, assim como sugestdes para

pesquisas futuras.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1. Contextualizando o endomarketing

O endomarketing é entendido como um tipo de marketing, em que, segundo
Bekin (1990), “Endo” ¢ originario do grego e significa posi¢do ou acdo interior, ou seja,
“movimento para dentro”. Logo, endomarketing € um conjunto de acdes de marketing
dirigida ao publico interno (colaboradores, fornecedores, acionistas, vendedores).

Apesar de relacionados, o marketing possui um foco diferente do
endomarketing. O primeiro, de acordo com Costa (2010, p. 60), “¢ uma orientacdo da
direcdo da empresa baseada no entendimento de que a tarefa primordial da organizagéo
é determinar as necessidades, desejos e valores de um mercado consumidor”. Enquanto
0 endomarketing faz a propaganda para o seu cliente mais importante: o colaborador,
conforme apresenta Chiavenato (2010, p. 559), quando diz que “o0 principal cliente da
empresa é 0 seu proprio funcionario”.

Segundo Bekin (2004, p. 2), “o endomarketing consiste em acdes de
marketing voltadas ao publico interno da empresa, com o fim de promover entre seus
funcionarios e departamentos valores destinados a servir o cliente”. O objetivo passa a
ser facilitar e realizar trocas construindo relacionamentos com os funcionarios,
compartilhando os objetivos da empresa ou organizacdo, harmonizando e fortalecendo
estas relacdes.

A principal funcdo do endomarketing € atrair e reter o cliente interno, com a
funcdo de obter resultados positivos para a empresa (Bekin, 2004). Com isso ndo se
muda cultura, apenas o contexto onde as acfes ocorrem tende a ser mais positivo e

desafiador.
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O endomarketing, segundo Bispo (2008, p. 75), parte do principio que “o
individuo deve voluntariamente se comprometer com a organizacéo, relacionando seus

objetivos individuais com os objetivos organizacionais”.

Em outras palavras, pode ser entendido como um processo de gerenciamento
de marketing interno para explorar principalmente a qualidade, a motivagéo e
a informacdo como principais variaveis pelas quais se constroi a participacao
de todos os departamentos, colaboradores em forma de fornecedores e
clientes internos. (Bispo, 2008, p. 75)

Desta forma, Ribeiro (2012, p. 48) afirma que o endomarketing ¢ “uma
atividade de apoio as demais tarefas da organizacao”. As agdes de marketing interno ou
endomarketing sdo pontuais e personalizadas e tém por objetivo integrar o bem-estar
dos empregados aos resultados esperados pela empresa.

As acles de endomarketing envolvem uma estratégia da organizacdo de
oferecer aos seus funcionarios inimeros beneficios que motivem esse publico interno a
perceber que ele é parte fundamental para o sucesso da empresa. Para Costa (2010, p.

53),

Endomarketing é um processo gerencial, ciclico e continuo, direcionado ao
propdsito da organizagdo, que € integrado aos seus demais processos de
gestdo e utiliza eticamente ferramentas multidisciplinares de incentivo, com o
objetivo de promover a motivacdo das pessoas com seu trabalho a garantir
seu compromisso com o0s objetivos estratégicos, contribuindo para obtencéo
de melhores resultados, econdmicos e humanos, a partir de desempenhos
superiores.

Pode-se ter a ideia de que os estimulos e beneficios ofertados aos
funcionarios irdo resultar num aumento consideravel de produtividade e melhorias no
clima organizacional. Pode-se perceber, também, que o endomarketing é um ponto
central para o atingimento de diferencial competitivo e uma poderosa ferramenta para a
visdo interna da empresa e de seu mercado.

De acordo com Bekin (2004 apud Santos, 2012), ha uma confusdo quando
se usa o termo endomarketing, sendo ela um dos quatro problemas que dificultam a

implantacdo do endomarketing em uma empresa.

Endomarketing ndo é sinbnimo de comunicag¢do interna. Embora a
potencializagdo da comunicagdo interna seja uma parte fundamental do
endomarketing ela ndo se confunde com ele. Isto porque ela é um esforco do
endomarketing e ndo o endomarketing, assim como a publicidade é uma
fracdo importante do marketing, mas néo se confunde com ele. (Bekin apud
Santos, 2012, s.p.)
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2.1.1. Objetivos do endomarketing
Segundo Ponce (1995 apud Franga, 2007 p. 151-2), um programa de

endomarketing pode ter os seguintes objetivos:

= Estimular a participacdo de todos os elementos da organizagéo;
= Melhorar as atitudes e os comportamentos dos empregados com relacdo ao
emprego;
= Identificar as necessidades e 0s desejos dos empregados e desenvolver
produtos para satisfazé-los;
= Atrair, desenvolver e reter talentos;
= Estabelecer canais adequados de comunicacdo interpessoal;
= Assegurar que todos os empregados tenham informagdo continua e
retroalimentac&o;
= Criar e promover ideias, projetos e valores Uteis a empresa;
= Vencer resisténcias internas a mudangas;
= Resolver problemas de baixa moral no grupo;
= Introduzir novos produtos, atividades e campanha de marketing aos
colaboradores;
= Estimular em todos a aceitacdo da missdo, objetivos, estratégias e taticas do
negocio;
=  Treinar todos quanto a comunicacao e habilidades de interacéo.
Logo, pode-se observar que o endomarketing necessita que todos estejam
envolvidos para melhorar o desenvolvimento através do mesmo. As mudancgas devem
ocorrer dentro da organizagdo e, assim, melhorar as condigdes na empresa, levando a

melhoria na competitividade e producéo.

2.2. A comunicacdo interna nas organizacbes como ferramenta de
endomarketing

A comunicacdo interna € um dos mais importantes componentes da
comunicacdo, dirigida diretamente ao publico interno nas organizagdes. Kunsch (2003)
destaca sua importancia nas possibilidades que ela oferece de estimulo ao dialogo e a
troca de informacdes entre a gestdo executiva e a base operacional, na busca pela
qualidade. Para que a comunicacdo interna alcance seus objetivos, alguns aspectos
devem ser considerados, estes estdo relacionados com politicas, estratégias, qualidade,
conteudo e linguagem.

Torquato (2004) define que a comunicacdo interna contribui para o
desenvolvimento e a manutencdo de um clima positivo, propicio ao cumprimento das
metas estratégias da organizacdo e ao crescimento continuado de suas atividades e
servicos e a expansao de suas linhas de produtos. Desta forma, ela é definida em
consonancia com a realidade do publico interno de uma organizacao.

A comunicacdo interna ¢ um fator de motivacdo e satisfacdo dos

colaboradores. Como diz Matos (2004), por meio desta é possivel motivar 0s recursos
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humanos, conhecer suas opinides, sentimentos e aspiracdes. A comunicacdo interna
facilita o didlogo entre empresa e funcionérios. Assim como oferece possibilidades de
estimular a troca de informag6es entre todos os niveis de piramide organizacional, na

busca de qualidades das relagdes humanas.

2.2.1. Estratégias de comunicacdo relacionadas ao endomarketing

Matos (2004) afirma que € fundamental para desenvolver um plano
estratégico tracar os rumos de uma consistente politica de divulgacéo de curto, médio e
longo prazo, a comunicacao interna. Dessa forma, as oportunidades, ameacas e desafios
podem ser antecipados, favorecendo a adogéo de uma linha de atuacéo eficaz.

A empresa que ndo possui a sua diretoria e a sua geréncia de forma
integrada, dificilmente conseguira impulsionar um processo de mudanga com eficiéncia
e bons resultados. Matos (2004) traduz com propriedade a relacdo simplista do
progresso de comunicacdo de uma empresa. Basta olhar com verdade e transparéncia
todas as acdes, aonde os questionamentos vindos dos funcionarios devem ser vistos
como merecedores de uma resposta rapida e de uma explicagdo coerente.
Desenvolvendo esforcos no sentido de informa-los cada vez mais e melhor.

O publico interno precisa ser escutado e obter conhecimentos consideraveis
e condicOes de repassar ao publico externo tudo que a empresa possui de melhor e que

esta aprimorando em termos de processos e de produtos.

2.2.2. Principais acgdes e ferramentas de endomarketing
De acordo com Brum (1998), algumas das principais acdes e ferramentas

para o desenvolvimento do endomarketing nas organizagdes sao:

e Videos institucionais: Demonstra os produtos/servicos da empresa com
objetivo de colocar os colaboradores em contato direto com a realidade
em que o seu produto é utilizado.

e Manuais técnicos: Com o0 proposito de apresentar produtos, servicos e
lancamentos. Contribuem para reforcar o aspecto da cultura
organizacional.

e Jornal interno: Com a utilizacdo de varios encartes, ou até mesmo jornal
de parede, contendo informacBes sobre a organizacdo relevantes aos

colaboradores.
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e Cartazes motivacionais e informativos: com o propésito de informar aos
colaboradores sobre o que acontece na organizagdo. E importante sempre
estar atualizando os cartazes.

e Canais diretos: com o objetivo de apresentar as novidades da empresa,
sdo realizadas reunides com a diretoria, presidéncia ou ouvidoria,
palestras internas, proporcionando um momento de conversa entre 0
colaborador e seu superior.

e Memoria: mostra a historia da empresa, com o objetivo de informar sua
evolucéo ao publico interno.

e Intranet: utilizado como um sistema informativo, desde data de
aniversariante entre outras informacdes, para todos os funcionarios terem
acesso.

e Convencdes internas: uso dos colaboradores para a divulgacdo de

atividades. E um meio de envolver o pblico interno com a empresa.

Para Brum (2003), estes sdo alguns dos principais instrumentos para a
pratica do endomarketing que devem ser utilizados de acordo com a cultura, contexto
historico e necessidade de cada empresa. As acdes devem ser aplicadas pela
organizacdo para maximizar a comunicacdo com o publico interno, a fim de garantir

melhorias no programa do endomarketing.

2.3. Caracteristicas do endomarketing

Segundo Franca (2007, p. 150-1), as caracteristicas do endomarketing s&o:

= Esta voltado para o publico interno da organizacéo;

= Contribui bastante com o0s objetivos do marketing, pois o melhor
relacionamento da empresa com o seu publico interno tende a melhorar seu
relacionamento com o publico externo;

= E uma filosofia de gerenciamento que cria, entre os empregados, uma
orientacdo para satisfagdo do cliente;

= Deve promover a integracdo, a cooperagdo, o tratamento de conflitos, a
motivacdo, a satisfacdo e o comprometimento no interior da organizacéo,
estando, assim, muito ligado ao conceito de clima organizacional,

= Faz um elo entre as areas de recursos humanos e de marketing, ao serem
usados alguns de seus conceitos, politicas e técnicas.

Logo, é possivel verificar que o endomarketing liga todos da organizacéo
para um Unico objetivo, fazendo com que o clima de integracdo, comprometimento,

satisfacdo e motivacdo cheguem ao cliente externo.

3 METODOLOGIA
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Para Golsalves (2001, p.21), “metodologia significa o estudo dos caminhos
a serem seguidos, incluindo ai os procedimentos a serem escolhidos”. Sendo assim,
pode-se perceber que o processo metodoldgico, tomando como base o referencial
tedrico, perpassa desde o planejamento da pesquisa até a discussdo dos resultados. O
estudo apresentado foi realizado tomando como base a empresa Lustrabits como um
todo, visto que se trata de uma empresa de pequeno porte. Antes mesmo de apresentar o

planejamento da pesquisa, a ser seguido, tem-se a necessidade de classifica-la:

Figura 1: Classificacdo esquematica da pesquisa.

[ Quanto a Natureza ]
[ Pesquisa Basica ] [ Pesquisa Aplicada ]
[ Quanto aos Objetivos ]
[ Pesquisa Exploratdria ] [ Pesquisa Descritiva ] [ Pesquisa Explicativa ]

Quanto as Abordagens ]

l
[ Quantitativa ] [ Qualitativa ]

Quanto aos Procedimentos ]

Ex post Facto Experimental ] [ Bibliografica ]

Surve Estud,o de
y Caso Unico

Participante Pesquisa- Estudo de Pesquisa Documental
Agdo Caso de Campo
[ Métodos para Coleta de Dados ]
Grupos . T . = =
[ Focados ] ‘ Entrevistas || Questionarios || Experimentagao [ Observacao ]

Fonte: Adaptado de Jung, 2010.

A natureza da pesquisa pode ser basica ou aplicada, a escolhida foi a
aplicada, visto que ela tem como objetivo gerar conhecimentos para aplicacao pratica e
esta dirigido a solucdo de problemas especificos. Envolve verdades e interesses locais
(Silva & Menezes, 2005).

Para Gil (2007), com base nos objetivos, é possivel classificar as pesquisas
em trés grupos: pesquisa exploratoria, pesquisa descritiva e pesquisa explicativa. O

presente trabalho trata de uma pesquisa descritiva, ela exige do investigador uma série
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de informacdes sobre o que deseja pesquisar. Esse tipo de estudo pretende descrever os
fatos e fendmenos de determinada realidade (Trivifios, 1992).

A pesquisa possui um carater descritivo, pois se prople a descrever e
interpretar como o endomarketing pode ser utilizado ao nivel de ferramenta estratégica
de gestdo para o sucesso organizacional da empresa Lustrabits. Atenta-se a mostrar
como o endomarketing influencia no ambiente organizacional e sucesso da empresa.
Com a pesquisa realizada, pode-se propor, caso necessario, acdes de melhorias para a
empresa Lustrabits, analisando o papel do endomarketing na organizacéo.

Em relacdo a abordagem, divide-se em quantitativa e qualitativa. O presente
trabalho refere-se a abordagem quantitativa, pois pode-se mensurar numericamente seus

resultados, Fonseca (2002, p. 20) esclarece:

Diferentemente da pesquisa qualitativa, os resultados da pesquisa quantitativa
podem ser quantificados. Como as amostras geralmente sdo grandes e
consideradas representativas da populacdo, os resultados sdo tomados como
se constituissem um retrato real de toda a populacdo alvo da pesquisa. A
pesquisa quantitativa se centra na objetividade. Influenciada pelo
positivismo, considera que a realidade s6 pode ser compreendida com base na
analise de dados brutos, recolhidos com o auxilio de instrumentos
padronizados e neutros. A pesquisa quantitativa recorre a linguagem
matematica para descrever as causas de um fendmeno, as relacbes entre
variaveis, etc. A utilizacdo conjunta da pesquisa qualitativa e quantitativa
permite recolher mais informacdes do que se poderia conseguir isoladamente.

Os procedimentos técnicos, para Gil (2007), classificam-se em: pesquisas
bibliograficas, documental, estudo de caso, ex post facto, pesquisa-acdo e participante.
Jung (2010) desta também os procedimentos survey, experimental e estudos de caso
anico e mdltiplo. Dentre estes, o presente trabalho, apresenta-se como bibliogréafico,
estudo de caso unico e survey. Gil (2007) classifica o estudo de caso como sendo o
estudo profundo e exaustivo de um ou poucos objetos de maneira em que se permita o
seu amplo e detalhado conhecimento. O presente trabalho é um estudo de caso Unico,
pois se dispbe a analisar o fendmeno em apenas uma realidade.

De acordo com Trivifios (1992), este € um estudo de caso, uma vez que ira
aprofundar a descricdo de determinada realidade, possibilitando o conhecimento do
objeto do estudo, através da exploracao e descricdo de suas caracteristicas e ampliando a
experiéncia em torno dele, nos limites de uma realidade especifica. Além disso, outro

procedimento € a pesquisa bibliografica, que, de acordo com Fonseca (2002, p. 32):

E feita a partir do levantamento de referéncias tedricas ja analisadas, e
publicadas por meios escritos e eletrénicos, como livros, artigos cientificos,
paginas de web sites. Qualquer trabalho cientifico inicia-se com uma
pesquisa bibliografica, que permite ao pesquisador conhecer 0 que ja se
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estudou sobre o assunto. Existem, porém, pesquisas cientificas que se
baseiam unicamente na pesquisa bibliografica, procurando referéncias
tedricas publicadas com o objetivo de recolher informacbes ou
conhecimentos prévios sobre o problema a respeito do qual se procura a
resposta.

O instrumento de pesquisa foi um questionario (survey), com perguntas
objetivas. A pesquisa com survey é a pesquisa que busca informacdo diretamente com
um grupo de interesse a respeito dos dados que se deseja obter. Trata-se de um
procedimento Util, especialmente em pesquisas exploratorias e descritivas (Santos,
1999). A pesquisa foi realizada com todos os trabalhadores da empresa Lustrabits,
uma empresa de pequeno porte, totalizando 10 colaboradores. Logo, foi analisada toda
a populacdo, ou seja, todo o universo da empresa, constituindo-se, assim, em uma
pesquisa censitaria.

Os questionarios foram distribuidos aos colaboradores da empresa nos dias
20 e 21 de setembro de 2017. Solicitou-se aos participantes que 0s mesmos fossem
preenchidos e entregues para o gestor da empresa. Pediu-se, também, que o
questionario fosse respondido na prépria empresa, evitando-se assim “o risco de
influéncias de terceiros e também o risco de perdas ou a ndo devolucdo em tempo
habil” (Luz, 2003, p. 58). Para seguranca, foi garantido aos colaboradores o anonimato
para que 0os mesmos pudessem ter maior liberdade nas respostas, evitando-se, assim,

0missao ou respostas incoerentes.
4 APRESENTAGCAO E ANALISE DOS DADOS

Com base nos dados coletados por meio de questionario (survey) a partir da
pesquisa censitaria, ou seja, de todo o universo da empresa, foram obtidas as seguintes

informacdes apresentadas na tabela 1:

Tabela 1 - Informagdes pessoais

Dados % Variavel
Sexo 60% Masculino
Idade 40% 29 anos ou mais
Estado civil 70% Solteiro (a)
Carga horéria de trabalho 90% 40 horas semanais ou mais

Fonte: Pesquisa de campo, 2017

Em relacdo ao perfil dos respondentes, com base na analise de dados, a

empresa é constituida em sua maioria por colaboradores do género masculino (60%),
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além disso, a faixa etéria dos respondentes gira em torno de 29 anos ou mais (40%).
Analisando o estado civil, 70% dos respondentes sdo solteiros e, por conseguinte, a
carga horéria prevalecente é de 40 horas semanais ou mais (90%).
Analisando, agora, as perguntas referentes a remuneracao, pode-se observar
o0 nivel que a remuneracdo atende as necessidades (gréafico 1), segundo os respondentes,

e o nivel do reconhecimento mediante o salério (gréafico 2), apresentados a seguir:

Graéfico 1: Nivel que a remuneracdo atende as Gréfico 2: Nivel do reconhecimento mediante o
necessidades salario
0 P .
ON m Nivel 1 0 m Nivel 1
0 Nivel 2 0 5 0 = Nivel 2
10% m Nivel 3 10% Nivel 3
20% 3 .
10% = Nivel 4 = Nivel 4
Nivel 5 20% 20% = Nivel 5
10% ) )
20% Nivel 6 Nivel 6
Nivel 7 Nivel 7
30% Nivel 8 40% Nivel 8
Nivel 9 Nivel 9
Nivel 10 Nivel 10
Fonte: Pesquisa de campo, 2017. Fonte: Pesquisa de campo, 2017.

Pode-se observar, através dos graficos, que 30% dos respondentes atribuem
média 7 em relacdo ao nivel que a remuneracdo salarial atende as suas necessidades,
seguido pelas médias 5 e 6 (20% cada), enquanto as médias 8, 9 e 10 possuem 10% cada.
De acordo com os dados coletados, o grafico 2 apresenta que 40% dos respondentes
atribuem media 7 ao nivel do seu reconhecimento mediante o seu salario. As médias 6 e 8
possuem 20% dos colaboradores cada, enquanto as médias 5 e 10 representam 10% cada.

Tratando-se de motivacdo e valorizacdo, Bekin (2004, p. 47), enuncia os trés
pontos essenciais para atender as expectativas dos funcionarios, “o reconhecimento pelo
seu trabalho, o reconhecimento como individuos e uma remuneragao adequada”. Assim, ¢
possivel observar 0 quanto a remuneracdo € importante para o funcionario visando a
motivacdo e valorizacdo do mesmo.

Em relacdo aos treinamentos, item de suma importancia no endomarkenting,

pode-se observar os graficos 3 e 4 (respectivamente):
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Gréfico 3: Treinamentos periédicos Gréfico 4: Nivel de beneficio do treinamento
O%OV_O = Nivel 1
m Nivel 2
= Nivel 3
28,60% m Nivel 4
mSim 42,90% m Nivel 5
m Nio m Nivel 6
Nivel 7
2l Nivel 8
Nivel 9
Nivel 10
Fonte: Pesquisa de campo, 2017. Fonte: Pesquisa de campo, 2017.

Vé-se que 70% dos respondentes afirma que recebe periodicamente
treinamento, enquanto 30% ndo (grafico 3). Dos 70% de respondentes que afirmam
receber treinamentos periodicos, 42,9% atribuem média 8 para o nivel do beneficio do
treinamento para o trabalho, enquanto as médias 9 e 10 obtém 28,6% cada, pode-se
analisar a partir do grafico 4.

Segundo Carvalho (1997, p.154), “o treinamento constitui-se num processo de
ajudar o empregado a adquirir eficiéncia no seu trabalho presente ou futuro, através de
apropriados hébitos de pensamento e acdo, habilidades, conhecimentos e atitudes”. Os
objetivos do treinamento sdo a modificacdo do comportamento profissional do treinando, o
desenvolvimento do espirito de integracdo por parte da equipe de trabalho e o
desenvolvimento das aptiddes de lideranca.

Além disso, Bekin (1990) indica que, como componente motivador nos
treinamentos, ha a possibilidade de o funcionario expressar 0 seu ponto de vista acerca do
treinamento realizado e da experiéncia acumulada na execucdo de suas tarefas, pois este €
um momento decisivo para o envolvimento do funcionario, para valoriza-lo como pessoa e
comprometé-lo com os objetivos da empresa. Nesta dire¢do, Bekin (1990) reforga que “a
visdo do treinamento deve ser sempre estratégica no sentido de ser considerado e tratado
como um investimento com retorno garantido em termos de qualidade, exceléncia e
dedicagfo”. E notdrio pode-se resultar em uma maior coesdo interna e estimulo para a
competicdo eficiente no mercado.

E possivel analisar, a partir do grafico 5, a importancia que os respondentes

dado ao didlogo na empresa:
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Gréfico 5: Importancia do dialogo na empresa

%o

= Nivel 1
m Nivel 2
m Nivel 3
= Nivel 4
= Nivel 5
= Nivel 6
= Nivel 7
= Nivel 8
Nivel 9
= Nivel 10

0
00

Fonte: Pesquisa de campo, 2017.

Todos os respondentes (100%) atribuem o nivel maximo (10) em relacdo a
importancia do dialogo na empresa. Em relagdo a isso, de acordo com Brum (2003), “um
programa de comunicacdo interna bem feito é capaz de encorajar idéias, dialogos, parceria
e envolvimento emocional. Tudo isso traz a felicidade das pessoas no ambiente de
trabalho”, ele ainda acrescenta que a comunicagdo interna ¢ capaz de estabelecer
relacionamentos integrados entre os trabalhadores, utilizando programas participativos
capazes de gerar o comprometimento do publico interno.

Pode-se analisar, agora, a partir dos graficos 6 e 7, o nivel de relacionamento

com os colegas e com o superior (respectivamente):

Gréfico 6: Nivel de relacionamento com os Gréafico 7: Nivel de relacionamento com o
colegas superior
0009 o0 = Nivel 1 090 0 mNivel1
= Nivel 2 = Nivel 2
= Nivel 3 = Nivel 3
= Nivel 4 = Nivel 4
= Nivel 5 = Nivel 5
= Nivel 6 = Nivel 6
= Nivel 7 = Nivel 7
: 50% = Nivel 8
60% = Nivel 8 ° !
Nivel 9 Nivel 9
m Nivel 10 m Nivel 10

Fonte: Pesquisa de campo, 2017. Fonte: Pesquisa de campo, 2017.

Em relagdo ao nivel de relacionamento com os colegas de trabalho, 60% dos

respondentes atribuem média 9 ao nivel de relacionamento, enquanto as médias 8 e 10
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representam 20% cada. Por conseguinte, em relacdo ao nivel de relacionamento com o
superior, 50% atribuem média 9, 30% atribuem média 8 e 20% atribuem média 10.

Cerqueira (2002) sustenta que, na proposta do endomarketing, a acdo gerencial
deve estar direcionada para satisfacdo dos clientes internos, visto que, melhora a
comunicagdo, 0 relacionamento e estabelece uma base motivacional para o
comprometimento entre as pessoas e das pessoas com 0 sistema organizacional. Cerqueira
(2002) ainda afirma que o estabelecimento de uma base de relacionamento interpessoal
desenvolve positivamente a auto-estima das pessoas, facilitando a pratica da empatia e da
afetividade, o que permite aos funcionarios revelarem suas expectativas.

Nos graficos 8 e 9 (respectivamente), pode-se visualizar o que, segundo 0s

respondentes, a empresa possui e, também segundo os mesmos, o que falta na mesma:

Graéfico 8: A empresa possuli

m Facilidade de acesso
a geréncia

= Reunides
Comunicagao

interna
= Mural de avisos

Fonte: Pesquisa de campo, 2017.

Grafico 9: Falta na empresa

0% m Facilidade de
acesso a geréncia

®m Comunicacdo
interna

Reunides

B Mural de avisos

0

Fonte: Pesquisa de campo, 2017.

De acordo com os respondentes, visualizado pelo grafico 8, a empresa possuli
facilidade de acesso a geréncia (100%), seguido por reunides (90%) e, em contra partida,
apenas 30% dos respondentes afirmam que a mesma possui comunicacgdo interna. Vé-se
pelo grafico 9 o que, segundo os respondentes, falta na empresa — dentre o0s que
responderam, 50% deles afirmam que sentem falta de comunicacdo interna e outros 50%

do mural de avisos.
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Segundo Bekin (2004, p. 67):

O teor da comunicagéo precisa ser mantido em vérias frentes. A primeira é para
0 publico interno; so assim teremos uma comunicagdo saudavel com o mercado.
Se a empresa mantiver um bom nivel de comunica¢do com o publico interno,
certamente obtera uma comunicagdo melhor ainda com seus diversos publicos
externos. Dai a necessidade de ‘policiamento’ para garantir na comunicagio
interna 0 comprometimento em quatro niveis da cudpula, dos gerentes, dos
gerentes com seus pares e dos gerentes com seus subordinados, do contrario a
comunicacdo corre risco de ficar truncada ou comprometida. Quanto mais
cuidados a empresa dedicar a comunicagdo interna, maiores os beneficios na
comunicagdo com o publico externo.

A comunicagéo voltada para o endomarketing deve acontecer a todo instante.
Existem varios meios de formaliza-la e organiza-la através de reunibes, jornais, videos,
exposicles, seminarios, murais de avisos, painéis. Seja qual for o meio, deve se dar a
comunicacdo 0os mesmos cuidados e atencdo ou até maiores que a comunicacao produzida
para o marketing externo. “O marketing interno deve sobrepor o marketing externo”
(Kotler, 2006, p. 37).

Segundo o grafico 10, pode-se analisar as variaveis que mantém 0s

respondentes na empresa:

Grafico 10: O que os mantém na empresa

10% 10% m Salério

® Plano de carreira
m Horério flexivel
® Reconhecimento
m Beneficios

m Experiéncia

Conhecimento

Fonte: Pesquisa de campo, 2017.

Os respondentes, em relacdo ao que os mantém na empresa, afirmam que tanto
0 plano de carreira (60%) guanto o reconhecimento (60%) sdo fatores benéficos. O horéario
flexivel (50%) também é um dos fatores, seguido pelo salario (40%) e os beneficios
recebidos pela empresa (30%). Por fim, dois respondentes afirmam em “outros” que a
experiéncia e o conhecimento (cada um com 10%) sdo fatores que os fazem ficar na

empresa.
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Em relagdo ao plano de carreira, é possivel ligar o trabalho da area de gestdo de
pessoas ao do endomarketing. Conforme defende Gronroos (2009), cabe a area de gestdo
de pessoas oferecer ao endomarketing as ferramentas como treinamento, plano de cargos e
salarios, plano de carreira, dentre outros; o endomarketing, por sua vez, oferece
direcionamentos sobre como essas ferramentas podem ser utilizadas

Segundo Brum (1998), existem inimeras maneiras de se motivar pessoas,
como exemplo, o reconhecimento por um trabalho bem feito, usar o desempenho como
base para promoc¢édo, remunerar as pessoas de forma competitiva, ou seja, em funcdo do
talento de cada um, entre outros.

Analisando o quesito ‘“horario flexivel”, Certo (2003, p. 357) afirma, “[...]
programas de horarios flexiveis podem resultar em nivel mais elevado de motivacdo dos
funcionarios. [...]”

O gréfico 11 permite a analise dos motivos que levaram os respondentes a

escolha do trabalho:

Graéfico 11: Motivacédo para escolha do trabalho

m Salario
10%

10%

—\ 10%

® Plano de carreira

m Horério flexivel

® Reconhecimento

m Beneficios

u Possibilidade de
crescimento
Nicho de mercado

Conhecimento

Fonte: Pesquisa de campo, 2017.

Em relacdo a motivacao para a escolha do trabalho, os respondentes afirmam
que o plano de carreira (60%) foi o principal fator, assim como o horéario flexivel (50%), o
salario (40%), reconhecimento (40%), beneficios (30%), possibilidade de crescimento
(10%), nicho de mercado (10%) e, também, o conhecimento (10%).

Bekin (2004) afirma, referente a possibilidade de crescimento, que devem ser
estabelecimentos planos de carreira, que constituem de forma objetiva a possibilidade de

crescimento profissional. Observando inicialmente a sua divulgacao, transformando-os em
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estimulo permanente para os funcionérios. O autor, entretanto, alerta que os planos de
carreira devem estar sempre abertos para mudancas e atualizagdes, de acordo com a

avaliagdo interna da empresa.

5 CONCLUSOES

A pesquisa possibilitou a visualizacdo de que uma empresa s6 alcanca o
diferencial competitivo através da integracdo dos colaboradores. Através do
endomarketing, pode-se visualizar que a imagem da empresa comeca a ser disseminada
pelos seus funcionarios, evidenciando, assim, sua importancia no desenvolvimento da
empresa.

Percebeu-se, com os resultados, que a empresa possui um bom nivel de
comunicacgéo interna e relacionamento, com abertura para futuras melhorias. Conforme
Kotler e Keller (2006), a pesquisa de clima organizacional é considerada como um bom
indicador para avaliar o processo de comunicacdo empresarial, tendo grande relevancia no
processo de endomarketing, justamente por ser uma ferramenta que permite identificar a
necessidade de uma empresa investir em comunicagao interna ou externa.

Outro ponto a ser observado € a respeito da remuneracdo, mesmo que a maioria
dos respondentes tenha dado média igual ou maior que 7 (sete), uma parte dos
respondentes (40% do total) deu média 5 (cinco) e 6 (seis). Deve-se analisar esse quesito,
pois, segundo Roesch (2005), descri¢Bes de cargos, procedimentos de recrutamento, plano
de carreira, salarios, assim como outras ferramentas da administracdo de pessoas, devem
ser utilizados pela organizagédo de forma que as metas do endomarketing sejam atingidas.

Os respondentes consideram o treinamento um importante aliado em beneficio
do trabalho. De acordo com Roesch (2005), além da comunicacdo interna e externa, o
treinamento e o desenvolvimento, a lideranca visionaria e o fluxo de informacdes técnicas,
podem ser utilizados também como ferramentas do endomarketing.

N&o obstante, algumas das principais acdes do endomarketing ndo sdo
encontradas na empresa segundo alguns dos respondentes, como por exemplo, 0 mural de
avisos, que é uma forma de informativo para a empresa como um todo. Para Brum (2003),
é um dos principais instrumentos para a pratica do endomarketing que deve ser utilizado de
acordo com a cultura, contexto historico e necessidade de cada empresa.

Em suma, de acordo com os resultados obtidos, é notério que a maioria das

estratégias de endomarketing estdo sendo aplicadas pela empresa, cujas evidéncias
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confirmam o que preconiza Bekin (2004), Brum (2003) e Kotler (2006) entre outros
citados no artigo, contribuindo para o embasamento tedrico-cientifico.

Afirma-se, portanto, que o problema da pesquisa referente a como o
endomarketing pode ser utilizado, ao nivel de ferramenta estratégica de gestdo, para o
sucesso organizacional da empresa Lustrabits foi respondido, visto que os respondentes
afirmam que, na empresa, ha caracteristicas correspondentes ao endomarketing, além de,
na sua maioria, afirmarem que estdo satisfeitos com o método utilizado, havendo abertura
para melhorias. Os objetivos de caracterizar o endomarketing como uma ferramenta de
sucesso e solugdo para organizagdes, além de analisar o papel do endomarketing na
empresa em questdo, foram alcancados, havendo evidéncias de que o endomarketing é
uma pratica percebida na empresa Lustrabits. Pode-se sugerir que, em futuras pesquisas
sobre o tema, estudem-se outras empresas do mesmo segmento para a comparacdo de

resultados sobre o0 endomarketing.

THE ENDOMARKETING AS A STRATEGIC MANAGEMENT
TOOL: A CASE STUDY IN THE LUSTRABITS COMPANY

ABSTRACT: This research aimed to analyze how endomarketing can be used at the level
of strategic management tool for the organizational success of the company mentioned.
This is a descriptive research of a field character, with a quantitative approach, performed
through the application of questionnaires (survey). With the analysis, it was possible to
identify that there are good levels of remuneration, salary, dialogue and relationship, with
openness for improvement. In addition, training is considered an important ally.
Nevertheless, some of the main actions of endomarketing, such as the bulletin board, were
not found in the company. It was found that the research problem was solved and the
objectives were reached, with evidence that endomarketing is a perceived practice in the
Lustrabits company.

Keywords: Endomarketing; strategic management tool; organizational success.
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