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RESUMO

Nos dias atuais, a area de gestdo de pessoas é considerada como uma das mais
importantes da organizacdo, uma vez que a evolucdo tecnoldgica e a globalizacdo
proporcionaram 0 aumento da competitividade e inovacgdes estratégicas, atreladas a
necessidade de ter os funcionarios como parceiros do negdcio, buscando com essa
parceria, elevar a vantagem competitiva diante de um mercado em que a luta para
manter o sucesso € algo desenfreado. O Endomarketing, por sua vez, insere-se nesse
cenario como um modelo de gestdo dotado de uma filosofia e de atividades que fazem
uso de politicas, conceitos, técnicas de marketing e recursos humanos, tendo como
principal foco a integracdo de todas as reas e niveis organizacionais, fazendo com que
os colaboradores tornem-se mais motivados, capacitados, bem informados e orientados
para a satisfacdo do cliente. O objetivo da presente pesquisa foi mostrar os principais
beneficios que o Endomarketing proporciona as organizagdes na cidade do Natal/RN
que adotam essa ferramenta como fator estratégico, apontando as principais acoes
adotadas pelas empresas. Este projeto pode ser caracterizado como uma pesquisa de
cunho qualitativo e um estudo de caso multiplo de carater exploratorio e descritivo, para
a coleta das informacdes necessarias foi realizada uma entrevista com perguntas
estruturadas. Com relagdo & amostra, esta é caracterizada como nédo probabilistica, por
conveniéncia e acessibilidade. Como parte integrante da populacdo-alvo da pesquisa,
aponta-se como 0 universo e amostra 0s responsaveis pelos setores de Recursos
Humanos das empresas X, Y e Z analisadas neste projeto. Depois de realizadas as
entrevistas com os gestores, todas as informagdes foram analisadas qualitativamente e
interpretadas de acordo com o0s objetivos especificos. Por meio dessa analise, pbde-se
aferir que a construcdo dessa pesquisa possibilitou a aquisi¢cdo de conhecimento acerca
dos principais proveitos advindos da pratica do Endomarketing nas empresas estudadas,
podendo citar como beneficios centrais: o comprometimento dos colaboradores, clima
organizacional satisfatorio, sentimento de wunido e contentamento, resultados
organizacionais positivos, dentre outros. Como também, resultou na ampliacdo de novos
saberes acerca do tema, e a disseminacdo desse saber ainda pouco praticado pela
maioria das empresas na cidade do Natal/RN.
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1. INTRODUCAO

Devido as constantes transformacdes ocorridas no mundo das corporacgdes, 0 avancgo
da tecnologia, a necessidade de alcancar novos mercados e a elevacdo da vantagem
competitiva, caracterizados atualmente como alavancas para as organizacgdes, cenarios
estes que fizeram com que algumas empresas ampliassem suas visdes quanto a
importancia de novas praticas e politicas em gestdo de pessoas, e principalmente no
valor e na atencdo que passaram a oferecer ao capital humano inserido no ambiente

corporativo.

Dentro dessa perspectiva, novos modelos e praticas em Recursos Humanos ou
Gestdo de Pessoas estdo sendo ampliados e modificados, a fim de gerir o
comportamento humano no trabalho e as relagfes interpessoais, almejando o alcance do
equilibrio entre o0s objetivos organizacionais e 0s objetivos individuais dos

colaboradores.

E pensando assim que algumas corporages estdo inserindo em suas praticas
cotidianas a ferramenta estratégica denominada Endomarketing. Caracterizada como
instrumento de grande diferenciacdo para as organizacfes, 0 Endomarketing tem como
principal fundamento a valorizagdo do fator humano das empresas, por isso, além de ser
considerada uma ferramenta estratégica, também se torna fonte de vantagem

competitiva.

Em outras palavras, 0 Endomarketing consiste na busca por tornar o funcionario
um dos principais clientes dos resultados da propria empresa, sendo co-responsavel pelo
alcance dos objetivos e metas organizacionais, procurando assim, construir um ambiente
de relacionamento  saudaveis entre  empresa-colaborador, levando-os ao
comprometimento com os valores empresariais. Dessa forma, tem-se a elevacdo da
qualidade dos bens e servigcos, da produtividade dos processos e das pessoas, e
conseqlientemente da satisfacdo dos clientes e melhores resultados.

Diante do exposto, torna-se necessario explorar mais acerca dessa tematica,
sendo para isso fundamental responder a seguinte questdo central: Quais 0s principais
beneficios que o Endomarketing proporciona as organizacGes na cidade de Natal/RN

que adotam essa ferramenta como fator estratégico?



O objetivo geral da presente pesquisa foi mostrar os principais beneficios que o
Endomarketing proporciona as organiza¢es na cidade de Natal/RN que adotam essa
ferramenta como fator estratégico. Para isso, foram abordados temas relacionados a
gestdo de pessoas (conceito, evolugdo e importancia), bem como a concep¢do do
Endomarketing, sua importancia para 0S cenarios organizacionais e como fator
estratégico. A pesquisa indicou como sendo 0s objetivos especificos: a) Investigar as
principais acOes de Endomarketing utilizadas pelas empresas; b) Identificar os fatores
que influenciaram as organizacbes a aplicar o Endomarketing como ferramenta
estratégica; e c) Verificar os beneficios que essa ferramenta proporciona as

organizagdes e seus colaboradores.

A proposta para construcdo desse estudo foi motivada e se fundamenta na
constatacdo da presenca de uma lacuna na maioria das organizac¢des, uma vez que estas
ndo véem nos seus colaboradores a principal razdo de sua existéncia. Outro motivo seria
0 desejo de aprofundar-se no tema, adquirindo conhecimentos sobre essa ferramenta téo

importante para o dia-a-dia das organizagdes.

2. REFERENCIAL TEORICO

O presente referencial abarca as principais contribuicdes teoricas acerca do tema
em questdo, visando proporcionar ao leitor conhecimentos ligados a gestao de pessoas e
ao endomarketing. Para um melhor esclarecimento, o corpo deste referencial pretende
citar os conceitos, a evolucdo e a importancia da gestdo de pessoas no cenério atual,
bem como a definicdo de endomarketing, sua importancia para as organizacoes e seu

valor como fator estratégico.
2.1 GESTAO DE PESSOAS

Considerado um termo moderno e que redefine o papel dos Recursos Humanos
nas organizacoes, a gestdo de pessoas no panorama atual visa orientar o comportamento
humano e as relacBes interpessoais no ambiente laboral, construindo assim, praticas e
politicas alinhadas as estratégias e objetivos organizacionais. Todas as transformagdes
ocorridas nesse cenario direcionam o foco das organizagdes para a obtencdo de maiores

vantagens, a fim de tornarem-se amplamente competitivas diante do mercado, devendo



investir em modelos de gestdo de pessoas que levem em consideracdo as necessidades

individuais de cada colaborador.

2.1.1 Conceitos de Gestao de Pessoas

Nos dias atuais, a area de gestdo de pessoas é considerada como uma das mais
importantes da organizacdo, uma vez que a evolugdo tecnoldgica e a globalizacdo
proporcionaram 0 aumento da competitividade e inovacOes estratégicas, atreladas a
necessidade de ter os funcionarios como parceiros do negdcio, buscando com essa
parceria, elevar a vantagem competitiva diante de um mercado em que a luta para
manter o sucesso é algo desenfreado.

Considerada por Chiavenato (2004, p. 14) como “um conjunto integrado de
processos dinamicos e interativos”, a gestdo de pessoas € uma area bastante sensivel a
mentalidade que predomina nas organizac@es. Ela é contingencial e situacional, uma
vez que depende de diversos aspectos, como: a cultura e estrutura organizacionais; das
caracteristicas do negocio e da tecnologia adotada; do contexto ambiental; dentre outras
variaveis essenciais. (CHIAVENATO, 2004, p. 6)

Inserindo na vertente da Psicologia, Dutra (2008, p.1) afirma que a gestdo de
pessoas “E um conjunto de politicas e praticas definidas de uma organizacdo para
orientar o comportamento humano e as relagdes interpessoais no ambiente de trabalho”.
Ou seja, busca gerir o capital humano focando o comportamento deste de forma que
tanto os objetivos dos colaboradores quanto os objetivos organizacionais entrem em
sintonia garantindo a eficacia e eficiéncia dos servicos e resultados empresariais
positivos.

A gestdo de pessoas € um modelo de gestdo das organizacfes em
substituicdo aos modelos cientificos, classicos e burocraticos, os quais
foram U(teis a época em que as sociedades mais avancadas ainda
estavam escoradas em um sistema econdmico politicamente industrial
[...] contempla um processo que inicia na contratacdo e termina na
aposentadoria ou demiss&o. E um termo moderno que redefine o papel
dos Recursos Humanos. (DUTRA, 2008, p.1)

Devido as constantes transformacdes que vém ocorrendo no mundo corporativo,
torna-se cada vez mais claro a necessidade de compreender as novas politicas e praticas
de gestdo de pessoas e o significado dessas para os colaboradores. Corroborando com

essa ideia, Dutra (2008, p.1) destaca que tais politicas e praticas “[...] deveriam permitir



ao gestor avaliar o risco de uma decisdo sobre cada uma das pessoas diretamente
envolvidas, sobre as demais pessoas e sobre a organizacdo como um todo”. Como
também, poder acompanhar diretamente a maneira como essas praticas influenciam o
comportamento das pessoas no ambiente de trabalho.

Considerando que as organizacGes sdo pessoas agrupadas em torno de um
objetivo comum e que sdo essas pessoas que conduzem o0s negdécios, utilizando-se de
seus recursos intelectuais, como conhecimentos e habilidades, e também das
informacdes disponiveis, podemos inferir que sdo elas que tomam as decisdes

necessarias para que se alcance os resultados pretendidos. (ORLICKAS, 2001, p. 35)

2.1.2 Evolugdo da Gestéo de Pessoas

Descrever sobre a evolucdo de Recursos humanos, designada atualmente como
Gestdo de pessoas ou Gestdo de talentos humanos € algo que nos remete aos tempos da
administracdo cientifica baseada nos modelos da historia norte-americana. E sob esta
perspectiva, entre os anos 1890 e 1920, que Pacheco et al (2010) afirma que da-se inicio
a estruturacdo da evolucdo de RH, sendo este naquele periodo responsavel por apenas
contratar, demitir e supervisionar os trabalhadores.

Nesta época, 0s Recursos humanos juntamente com 0s empresarios tinham uma
Vvisdo puramente mecanicista e racional acerca do trabalho e dos funcionérios, ou seja,
estes “vendiam” sua forca de trabalho em troca de uma remuneracdo, ndo havendo
qualquer tipo de vinculo entre ambos que ndo fosse a producao.

Fischer (2002) relaciona 0 RH com esse periodo da administragdo ressaltando o
surgimento do departamento pessoal, na qual as empresas passaram a perceber nos
funcionarios o principal fator de producéo, que precisa ser administrado assim como 0s
outros fatores que existem em uma organizacao. Isto €, era necessario apenas recrutar,
selecionar, acompanhar e administrar esses funcionarios em suas fungdes na empresa, e
quando a expectativa desta é frustrada recorrem a demissao do empregado.

O que percebemos € a desatencdo acerca do comportamento humano e até
mesmo da singularidade de cada trabalhador. Com o passar do tempo e com o
surgimento da fase das relacbes humanas, foi que as empresas comecaram a Sse
preocupar com esse lado humano inexplorado até entdo. Milkovich e Boudreau (2000)
justificam o principio desse periodo ao comentar que “[...] 0 movimento de relagdes
humanas foi em grande parte uma reacdo contra 0s aspectos desumanos da

administracdo cientifica levada a extremos”.



Foi a partir dos estudos e observacdes de Mary Parker Follet (principios
psicoldgicos) e Chester Barnard (principios socioldgicos) a respeito do fator humano
nas organizagOes que esses estudiosos perceberam a necessidade da interatividade dos
individuos e os resultados que eles poderiam oferecer com a troca de experiéncias e 0
aprendizado em conjunto. (CHIAVENATO,1979)

Dessa maneira, com a contribui¢do desse periodo, grande parte das organizagoes
passaram a resguardar o aspecto relacional e psicolégico do ser humano
compreendendo-o como principal processo responsavel pelo seu funcionamento.

Devido a essas mudancas ocorridas no cenario organizacional, a area de recursos
humanos pdde analisar varios outros fatores ligados principalmente ao comportamento
humano no trabalho. Construindo assim, politicas e praticas envolvendo esse fator e que
paralelamente pudessem estar alinhados com as estratégias organizacionais, pois
segundo Ferris (1999, p. 3) “[...] caso elas ndo estejam pode haver conflitos e efeitos
distorcidos, podendo também criar ambiguidade e inibir tanto o desempenho individual
como o organizacional [...]".

Todas essas transformacdes direcionam o foco das organizacdes para a obtencéo
de maiores vantagens a fim de tornarem-se amplamente competitivas diante do
mercado, devendo investir em modelos de gestdo de pessoas que levem em
consideracdo as necessidades individuais de cada colaborador. Proporcionando a este a
participacao ativa na construcdo da imagem da empresa, bem como a responsabilidade
na realizacdo das estratégias e resultados empresariais.

Para isso, € indispensavel que esses modelos de gestdo estejam fundamentados
em praticas que atentem para a complexidade e a subjetividade dos funcionarios. Estes
também devem estar em harmonia com a missdo da empresa, proporcionando a esta o
melhor de si mesmos. (DAVEL & VERGARA, 2001)

Corroborando com a idéia supracitada, Tanure et al (2007, p. 3) atesta que “[...]
0 investimento no desenvolvimento de competéncias reforca o comprometimento da
forca de trabalhol...]”, isto é, considerar a valorizacdo dos colaboradores como uma das
principais acfes € conseqiientemente possuir funcionarios motivados e dedicados ao
trabalho e a organizacéo.

Ribeiro (2005, p. 4) ressalta que a tendéncia atual esta voltada para a
administragdo com as pessoas, Ou Seja, gerir as organizagOes juntamente com 0s

colaboradores e os parceiros internos. Trata-se de uma nova visao acerca da importancia



das pessoas na organizacédo, percebendo aquelas ndo mais como um recurso e sim como
um objetivo.

O autor ainda afirma que essa nova visdo acerca do capital humano € algo
fundamental, pois o trabalhador é percebido como um “[...] agente ativo e proativo,
provocador das decisdes, empreendedor das acGes e criador da inovacdo dentro das
organizagles”. Ou seja, sdo 0s proprios colaboradores a esséncia da existéncia das
corporagdes de trabalho.

2.1.3 Importancia da Gestéo de Pessoas

E certo que as pessoas passam parte consideravel de suas vidas se dedicando ao
trabalho nas organizagdes, a fim de obterem crescimento pessoal e profissional, e
principalmente com o objetivo de manter sua subsisténcia. J& as organizagdes
necessitam do empenho e esforgo das pessoas para estabelecer o proprio funcionamento
e atingir o sucesso almejado. Como podemos perceber, essa relacdo existente entre as
pessoas e organizaces € uma via de mao dupla caracterizada pela dependéncia, uma
vez que ambas necessitam da ajuda mutua para alcangarem seus objetivos.

De acordo com Brock (2005?), embora algumas empresas percebessem a gestédo
de pessoas como fator importante na dindmica organizacional, uma vez que esse setor €
responsavel pelas contratacGes, avaliagdes de desempenho, politicas de RH adequadas,
pela seguranca e higiene no trabalho, dentre outros; ndo havia espaco para refletir acerca
de um RH mais estratégico e diferente daquele utilizado apenas como suporte

operacional.

As grandes transformacBes no cenario global com o avanco tecnoldgico e
econdémico passam a exigir cada vez mais dos gestores uma visdo estratégica integral, a
fim de conseguirem manter as organizagdes estaveis diante de um cenario inconstante

na qual a agilidade e a eficiéncia sdo fatores essenciais.

E nesse momento que se desenvolve uma nova Visio a respeito da
estratégia organizacional, onde o alinhamento precisa atingir todas as
areas da empresa, e com isso, 0 RH passa a ser, finalmente, visto
como uma area fundamental para o alcance dos objetivos. (BROCK,
20057 p. 1)



Confirmando a idéia citada anteriormente, Becker (2000, p. 2) assevera que “[...]
as realidades da nova economia estdo pressionando o RH a ampliar seu foco, da sua
funcdo administrativa tradicional, para uma funcéo estratégica abrangente”.

Porém a mudanca do RH tradicional para o RH estratégico ndo ocorre
facilmente, pois o0s gestores precisam acreditar que essa transformacao realmente trara
beneficios em favor da organizagdo. Como afirma Rocha-Pinto (2003), o modelo de
gestdo autocratico e centralizador que ajustam as pessoas a tecnologia como se fossem
maquinas ainda € percebido na atualidade, pois trazem os resultados positivos
esperados. Por este motivo, € que alguns gestores ndo acreditam na mudanca do RH
estratégico, uma vez que para eles é necessario apresentar solidas evidéncias de que esse
novo modelo ir4 superar suas expectativas e trazer ganhos positivos, principalmente no
que diz respeito as relagdes humanas. (BROCK, 2005?)

Um dos pontos principais dessa mudanca do tradicional para o estratégico esta
em conseguir transformar a area de gestdo de pessoas em um centro de resultados e ndo
mais como centro de custos para a organizacdo. Para Brock (2005?), deve-se buscar
focar nos resultados e ndo nas atividades tradicionais, promovendo assim, a exceléncia
organizacional diante do mercado competitivo atual. E pensando dessa forma que as
empresas devem investir no capital humano através de treinamentos, remuneracao,
reconhecimento, etc., para que seus produtos e servigos sejam oferecidos aos clientes

externos de maneira diferenciada, gerando 6timos retornos para a organizacao.

Cabe a area de gestdo de pessoas antecipar essas tendéncias, pensar no
que é preciso fazer hoje e também no que € preciso fazer daqui a
algum tempo; pensar no novo perfil dos profissionais, nas
necessidades futuras da empresa: 0 Recursos Humanos precisa fazer
com relagdo as pessoas 0 mesmo que o marketing faz com relagdo ao
consumo: antecipar tendéncias e ser proé-ativo. (ORLICKAS, 2001, p.
35)

Ribeiro (2005, p. 6) afirma que a area de Recursos Humanos deve estar focada,
permanentemente, para auxiliar a organizacao a atingir seus objetivos e a realizar suas
missGes, para assim tornar-se competitiva. Além disso, deve-se também prover
“[...]Jcolaboradores motivados e bem treinados, concomitantemente a isto, desenvolver a
qualidade de vida no trabalho, administrar as mudancas e incentivar politicas éticas e

comportamento socialmente responsavel”. (RIBEIRO, 2005, p. 6)



Orlickas (2001) ainda sugere que o RH deve inovar e ousar em suas atividades,
oferecendo aos colaboradores servigos inéditos, identificar necessidades e ferramentas
para moldar de acordo com a cultura da empresa, aprender a disseminar informacoes e
conhecimentos, dentre diversas outras acfes. Com essas atitudes espera-se que o setor
de gestdo de pessoas conquiste seu espaco e realmente adquira um valor agregado junto
a alta gestdo da empresa, colaborando cada vez mais na obtencdo de vantagens
competitivas para o0 sucesso organizacional.

Fortalecendo todas as idéias anteriormente citadas, Lacombe (2005) finaliza este
contexto argumentando a importancia de ndo se perder de vista o fator humano nas
organizacOes, na qual as pessoas necessitam ter qualidade de vida e também de serem
felizes tanto profissional quanto pessoalmente, percebendo na empresa um suporte de
que precisam para atingir seus objetivos, sendo visualizadas como parceiras dos
negocios e fornecedoras de conhecimentos, habilidades e competéncias pelas

organizagoes.

2.2 ENDOMARKETING

Ferramenta de grande diferenciacdo para as organizacfes que buscam elevar seu
potencial competitivo e abranger sua competi¢cdo por novos mercados, o endomarketing
tem como principal fundamento a valorizacdo do capital humano das empresas, sendo
atualmente considerada uma ferramenta estratégica e fonte de vantagem competitiva.
Essa ferramenta busca tornar o funcionario um dos principais clientes dos resultados da
propria empresa, sendo co-responsavel pelos objetivos e metas organizacionais,
construindo assim, um ambiente de relacionamentos saudaveis entre empresa-
colaborador, levando-os ao comprometimento com os valores e objetivos empresariais.
Com isso, tem-se 0 aumento da qualidade dos bens e servi¢os e da produtividade de

pessoas e processos, acarretando a satisfagéo dos clientes e melhores resultados.

2.2.1 Definicao

O contexto que envolve o endomarketing ainda € algo que permeia entre o
conhecido e o desconhecido entre as organizacbes, uma vez que devido sua

nomenclatura poucos sabem seu real significado e vantagens de suas acOes para 0



ambiente corporativo. Como qualquer nova tendéncia no campo da gestdo de pessoas,
marketing ou administragdo, o endomarketing foi determinado pelo processo natural de
concorréncia entre as organizagoes.

Grande parte das empresas buscaram adotar essa ferramenta como forma de
diferenciar-se das demais, possibilitando o aumento do seu potencial competitivo.
Como afirma Costa (2010), ainda ndo é possivel estabelecer com exatiddo o inicio de
sua aplicacdo, porém, ha registros académicos desde a década de 70 e 80 na qual
empresarios do mundo inteiro sempre adotaram iniciativas nesse sentido, com
caracteristicas marcantes de benevoléncia.

O termo endomarketing tem o prefixo endo que significa “para dentro, dentro de”,
na qual d& a idéia de interiorizacdo e/ou de uma agdo que se move para dentro de si.
Neste sentido, o endomarketing pode ser entendido como acbes de marketing voltadas
para o interior da empresa. (FRANCA, 2009, p. 149)

Corroborando com Franga (2009), Brum (2010, p. 49) define endomarketing como
sendo um “conjunto de a¢fes de marketing para o publico interno. S&o a¢bes que uma
empresa deve utilizar adequadamente para vender sua imagem aos funcionarios e
familiares.” A autora ainda afirma que comunicagdo interna, marketing interno ou
endomarketing podem ser estabelecidos como um conjunto de agbes que visam um
objetivo comum entre os colaboradores, isto &, tornar claro os objetivos, as metas e
resultados da organizacao.

E pensando principalmente na valorizacdo de seu capital humano que grande parte
das organizacGes estdo adotando essa ferramenta como estratégia de gestdo e como
fonte de vantagem competitiva. De acordo com Franga (2009), dentre outras
caracteristicas do endomarketing estdo: promover a integracdo, a cooperagao, 0
comprometimento, a satisfacdo, a motivacdo no interior da organizacdo; e fazer um elo
entre as areas de recursos humanos e marketing, melhorando o relacionamento entre o

publico interno e externo.

A importancia da satisfacdo dos empregados estd no aumento da capacidade
organizacional para satisfazer aos clientes externos. A empresa, ao fazer uso
do endomarketing passa a construir e a manter bons relacionamentos com
seus empregados, levando-os ao comprometimento com o0s objetivos e
valores organizacionais; como resultado, tem-se 0 aumento da qualidade dos
bens e servigos e da produtividade de pessoas e processos, acarretando a
satisfacdo dos clientes. Com isso, percebe-se 0 qudo importante é o
endomarketing para o sucesso do marketing. (FRANCA, 2009, p.150)



Enquanto o endomarketing procura cuidar do relacionamento entre a empresa e
seus funcionérios, tratando-os como clientes internos cujas necessidades e desejos
precisam ser satisfeitos. O marketing, por sua vez, busca a satisfacdo do cliente externo
por entender que é da troca de bens e servicos por recursos financeiros que vém o
sustento da empresa. Ou seja, € dessa unido entre endomarketing e o marketing que
nasce o sucesso da organizacdo, uma vez que valorizando primeiramente o colaborador
e tratando-o como cliente e parceiro do negdcio, conseqglientemente seu relacionamento
com os clientes externos sera mais proveitoso e satisfatorio.

Em 1985, uma nova fase na concepcdo do marketing interno foi propagada,
compreendendo seu papel como principal meio na implantacdo de estratégias e uma
ferramenta complementar e essencial a gestdo de mudancas, no sentido de habilitar a
organizacdo para o enfrentamento dos desafios pos-modernidade. Para Costa (2010), a
funcdo do endomarketing é “alinhar, educar e motivar a forca de trabalho em direcéo
aos objetivos organizacionais, em um sistema em que cada pessoa entenda e reconheca
ndo apenas o valor do desafio, mas seu papel nesse processo”. (COSTA, 2010, p. 47)

No campo tedrico, as definicdes para o endomarketing sdo amplas e a cada dia vém
crescendo mais no contexto corporativo. Em tais definicdes percebemos a importancia
de se trabalhar o ambiente interno para que possa refletir no relacionamento com o
cliente externo, objetivando garantir melhores resultados econémicos e humanos, uma
vez que a motivacdo e o compromisso dos funcionarios estardo alinhados com os
objetivos estratégicos.

Fortalecendo as definigOes citadas anteriormente sobre o termo, Franca (2009),
finaliza conceituando endomarketing como sendo um modelo de gestdo dotado de uma
filosofia e de atividades que fazem uso de politicas, conceitos, técnicas de marketing e
recursos humanos, tendo como principal foco a integracdo de todas as areas e niveis
organizacionais, fazendo com que o0s colaboradores estejam mais motivados,
capacitados, bem informados e orientados para a satisfagdo do cliente.

2.2.2 Importancia para 0s cenarios organizacionais

Diante do cenario mundial, o endomarketing estd a cada dia ganhando mais
espaco e importancia no ambiente organizacional, uma vez que a competi¢do por novos
mercados avanga de forma acirrada em nosso cotidiano. Como afirma Bohnenberger
(2002), embora as inovacdes tecnologicas representem um fator fundamental na

elevacdo dos niveis de qualidade, eficiéncia e produtividade, pode-se perceber que ha



também a constatacdo da necessidade do elemento humano como parte essencial nesse
processo.

Essa ferramenta propde e dissemina uma série de valores, como: eficécia,
eficiéncia, qualidade, competitividade, abertura, reconhecimento, respeito, democracia,
criatividade, dentre outros. Podendo ser utilizado para produzir e difundir uma
linguagem cultural prépria e homogénea para toda a organizacao, tendo como suporte
um conjunto de valores elegidos pelos proprios colaboradores, com o objetivo de
facilitar os relacionamentos internos e consolidar a cultura através da valorizacdo e
difusdo de seus aspectos positivos, de modo a tornar a empresa mais apta as mudancas
freqlientes. (CERQUEIRA, 1999, p. 156)

Pode-se compreender que o endomarketing vai muito além do que imaginamos,
pois ele influencia de maneira vigorosa todas as areas que compdem as organizagoes,
uma vez que sua pratica permeia nas atitudes e comportamentos dos funcionarios. Nesse
sentido, perceber a sua importancia diante do cendrio atual é algo que representa e
determina uma condic¢do primordial para 0 sucesso corporativo.

Levando em consideracdo a valorizagdo do fator humano, o endomarketing
busca tornar o funcionario um dos principais clientes dos resultados da propria empresa,
sendo co-responsavel pelos objetivos e metas organizacionais. Para Bekin (1995), essa
ferramenta objetiva “realizar e facilitar trocas, construindo lealdade no relacionamento
das pessoas com seu cliente interno, compartilhando seus objetivos, cultivando a
harmonia e fortalecendo a comunicacéo interna”.

Concordando com Bekin, Brum (2010) defende que o endomarketing
proporciona ao funcionario educacdo, atencdo e carinho, tornando-o bem preparado e
informado, capaz de surpreender e encantar o cliente. O propoésito é transformar o
colaborador em facilitador e parceiro na consolidacdo da imagem da empresa e de seu
valor diante do mercado.

Portanto, as organizagdes que almejam se destacar no mercado competitivo
diante de seus concorrentes devem utilizar de agdes e programas de endomarketing.
Mas ndo somente aprimorando a comunicacao interna, mas também utilizando-o como
uma tarefa de contratar, treinar e motivar os colaboradores a se tornarem clientes da
prépria empresa em que trabalham. (LIMA, 2010, p. 10)

Conseguir atingir todos esses objetivos com a implantacdo de um Unico
programa € um processo que necessita de tempo e da conscientizacdo de todos os

individuos que compdem cada organizacdo, uma vez que lidar com a complexidade da



subjetividade e singularidade de cada ser humano é algo bastante desafiador. Logo,
como afirma Lima (2010), podemos considerar que o grande desafio na producgdo do
endomarketing é levar os colaboradores a aplicarem em seu dia-a-dia valores como
transparéncia, comprometimento e cooperacéo, transformando-os em crescimento tanto
pessoal quanto profissional, e conseqlientemente, em vantagens na produtividade e

melhorias organizacionais.

Dessa forma, o marketing interno pode contribuir para a formacdo de uma
vantagem competitiva para as empresas, pois formar uma equipe motivada e
comprometida com os resultados da organizacdo e com a satisfacdo do
cliente atende uma das principais caracteristicas da vantagem competitiva:
ser de dificil imitacdo. (BOHNENBERGER, 2002, p. 4)

Diante desse contexto, o grande diferencial das empresas estd na valorizacgdo e
satisfacdo do capital humano interno, no poder de descentralizagdo, na gestdo
participativa, na autonomia do processo decisorio, em uma organizacao na qual a coesédo
interna e a comunicacdo das informacfes sdo premissas basicas para o alcance de

resultados positivos.

2.2.3 Endomarketing como fator estratégico

E dentro dessa nova formatagio de gestdo de pessoas nas organizagdes que a
comunicagdo e o marketing interno tém encontrado o cenério de que necessitam para se
desenvolver e se fortalecer como uma estratégia de gestdo. O fundamental para as
empresas é nao apenas produzir e vender bens e servigos, mas principalmente oferecer
um nivel de satisfagdo interna que conquiste e fidelize clientes. (BRUM, 2010, p. 20)

Dessa forma, o endomarketing se configura como uma ferramenta estratégica
com um alto potencial competitivo, que deve ser percebida como um grande beneficio
para aquelas empresas que a adotam em suas praticas, visando a diferenciacdo no
mercado e a elevagéo de vantagem competitiva diante da concorréncia. O que podemos
perceber é que ainda existe uma lacuna na maioria das organizagdes, uma vez que
grande parte dos executivos visualizam apenas o lucro e o relacionamento com 0s
clientes externos, em detrimento do principal gerador de recursos e fonte de
conhecimento, que séo os colaboradores.

Para Brum (2010, p. 22), o “endomarketing é, portanto, uma das principais
estratégias de gestdo de pessoas nas empresas gque buscam ndo apenas SuCesso em



termos de mercado, mas a perenizacdo”. Ou seja, deve ser um processo continuado e
estratégico capaz de favorecer a gestdo de mudancas e de continuidade do processo.

Na concepcdo de Bekin (1995) existem trés condicOes indispensaveis para que o
endomarketing seja implementado na organizagdo. Primeiro, 0 endomarketing precisa
ser percebido como parte integrante da estratégia global. Em segundo, esta ferramenta
requer conhecimento, informagdo, compromisso e apoio da alta gestdo da empresa. Por
fim, antes de se implantar é preciso avaliar os pontos fortes e fracos da estrutura
organizacional, possibilitando assim, o conhecimento do préprio contexto.

Fortalecendo as ideias supracitadas, Bohnenberger (2002) destaca que a
organizacao que enxerga o endomarketing como uma ferramenta estratégica, consegue
sair na frente das demais, a caminho da lideranca de mercado, atraindo e fidelizando seu
publico interno, e atingindo os objetivos organizacionais. E buscando essa conquista e
seducdo dos clientes internos que se torna importante o desenvolvimento de um

endomarketing efetivo e eficiente para a condugdo do sucesso organizacional.

3. METODOLOGIA

Este capitulo pretende mostrar os caminhos que serdo percorridos para se chegar
aos objetivos propostos e o plano elaborado para o desenvolvimento do projeto de
pesquisa, bem como o tipo de pesquisa, a apresentacdo do universo e amostra, 0s

instrumentos de coleta de dados, e o tratamento dos dados.

O presente projeto pode ser caracterizado como uma pesquisa de cunho
qualitativo e um estudo de caso mdaltiplo de carater exploratorio e descritivo, na qual
pretende-se buscar conhecimentos esclarecedores acerca do endomarketing e seus
beneficios para as empresas da cidade do Natal/RN. A partir disso, objetiva-se definir o

rumo de acéo para explorar o assunto gerando novas ideias.

Como afirma Minayo (2002), a pesquisa qualitativa procura trabalhar com uma
série de questdes particulares, atravessando um universo de significados, motivos,
aspiracdes, valores, atitudes, crencas, 0 que corresponde a um espaco mais intenso das
relacfes, dos processos e dos fendmenos que ndo podem ser restringidos a simples

determinacdo de variaveis.



Minayo (2002, p. 26) também assevera que as fases exploratoria e descritiva da
pesquisa configuram-se “[...] no tempo dedicado a interrogar-nos preliminarmente sobre
0 objeto, 0s pressupostos, as teorias pertinentes, a metodologia apropriada e as questdes
operacionais para levar a cabo o trabalho de campo”. Assim, poderemos nos aprofundar

com relacdo as caracteristicas do problema e do universo a ser pesquisado.

Para a pesquisa cientifica, 0 universo corresponde a totalidade de pessoas ou 0
conjunto de objetos ou fatos que fornecerdo as informagdes necessarias aos objetivos
propostos da pesquisa, possibilitando abranger todo o problema investigado em suas
maultiplas dimensées. (MINAYO, 2002, p. 43)

Com relacdo a amostra, podemos caracteriza-la como ndo probabilistica, por
conveniéncia e acessibilidade, uma vez que, segundo com Coelho (2007, p. 1), “[...] as
escolhas dos elementos de analise ndo necessitam de uma base estatistica, mas das
causas ocorridas, por critérios pessoais adquiridos através das experiéncias

vivenciadas”.

Como parte integrante da populagédo-alvo da presente pesquisa caracterizou-se
COmMOo um universo e amostra 0s responsaveis pelos setores de Recursos Humanos das
empresas X, Y e Z analisadas neste projeto. A escolha deste universo se deu devido a
responsabilidade que esses gestores de RH tém na conducdo do mesmo e na elaboracdo
e implantacdo de agles voltadas ao publico interno. Portanto, acredita-se que as
informacOes fornecidas pelos gestores possam contribuir para a construcdo desta
pesquisa, bem como para a disseminacdo de um saber ainda pouco praticado pela

maioria das empresas na cidade do Natal/RN.

Buscando contribuir na legitimagdo dos objetivos propostos do presente
trabalho, os dados da pesquisa foram coletados através de uma entrevista estruturada e
com perguntas abertas que permitiu um conhecimento mais aprofundado com relagéo ao

problema em questao.

Segundo Minayo (2002), a entrevista é um procedimento mais usual, pois é por
meio dela que o pesquisador obtém informacdes contidas na fala dos atores sociais. Ela
ndo significa apenas uma conversa neutra e sem pretensdes, uma vez que se introduz
como forma de coleta dos fatos mencionados pelos atores, enquanto sujeito-objeto da

pesquisa que vivenciam uma determinada realidade que esta sendo focalizada.



Uma vez que o tipo de pesquisa deste trabalho é qualitativa, os dados obtidos
foram organizados e analisados também na abordagem qualitativa, utilizando-se das
falas dos respondentes para a validacdo da pesquisa. “Os dados sdo reduzidos e
interpretados. Assim, as palavras dos respondentes, a citacdo direta e 0s comentarios
interpretativos do pesquisador combinam-se no relato dos resultados da pesquisa”.
(ROESCH,1999, p. 171).

Por fim, a apresentacdo dos dados sera realizada de maneira a resguardar a
integridade tanto do respondente quanto da empresa, utilizando-se para isto as letras X,
Y e Z para caracterizar as empresas, e 0os termos RX, RY e RZ para distinguir os

respondentes de cada uma.

4. ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

A andlise e interpretacdo das informacbes colhidas nessa pesquisa foram
adquiridas através de uma entrevista qualitativa com 0s gestores de trés empresas de
diferentes ramos de atuacdo na Cidade do Natal, e através dos depoimentos e visdes
desses gestores de Recursos Humanos, pudemos conhecer a realidade dessas empresas

quanto a prética da ferramenta estratégica denominada endomarketing.

4.1 ACOES DE ENDOMARKETING

A analise desta variavel pretende responder ao objetivo especifico “Investigar as
principais ac0es de endomarketing utilizadas pelas empresas”, tendo como foco a
motivacao, satisfacdo e retencdo dos colaboradores. Conforme as respostas dos gestores
entrevistados pode-se verificar que a pratica do endomarketing é algo que ainda requer
um maior aprofundamento quanto as opc¢des de acgdes criativas que realmente sejam
postas em préatica e compativeis com a cultura organizacional, além das que estdo sendo

praticadas como, por exemplo, as comemoracgdes de datas festivas. Tratam-se de acoes



que na visao dos entrevistados estdo aos poucos fazendo a diferenca e proporcionando a
satisfacdo dos colaboradores. Tais afirmacgdes podem ser constatadas por meio de alguns
depoimentos dados pelos gestores.

Com relacdo ao que a empresa oferece para manter nossos funcionarios
motivados, podemos citar: os salarios pagos em dia; assisténcia médica, no
qual ele paga somente um real ao més; auxilio educagdo de 50%, para aquele
funcionario que pretende fazer uma graduacdo ou pds-graduacao; vale refeicao;
e participacdo nos lucros na empresa. Esse conjunto de a¢des juntamente com
um relacionamento franco, sincero e aberto faz com que a empresa tenha um
nivel de clima organizacional bastante satisfatério. (Respondente X, empresa
X).

A empresa oferece algumas acbes de endomarketing como: aniversariantes do
més; comemoracfes do dia do profissional; dia da mulher; dia das maes; dia
dos pais; dia dos namorados; pascoa; confraternizagdo de final de ano; e tempo
de casa do colaborador. Com essas agBes percebemos que mantemos Nnossos
funcionarios satisfeitos com a politica da empresa, pois véem que a
organizacdo se importa e valoriza o trabalho de cada um. (Respondente Y,
empresa Y).

Ainda estamos iniciando quanto a algumas politicas de valorizagdo e
motivacgdo para nossos colaboradores. Atualmente praticamos pequenas acdes
como: a comemoragao dos aniversariantes do més; semana da pascoa (no qual
a diretoria entrega uma caixa de chocolate e peixe para cada funcionario); a
realizacdo de reuniGes mensais com a geréncia de trafego e a psicéloga (no
qual os operadores expdem suas dificuldades, opinides e/ou ddvidas com
relacdo ao trabalho didrio deles); a comemoracdo do natal; o mural
informativo; a préatica do recrutamento interno; e treinamentos tanto internos
quanto externos, todos com foco na qualificacdo profissional e no atendimento.
(Respondente Z, empresa Z).

Pode-se perceber que entre a empresa Y e a empresa Z ha semelhancas quanto
ao tipo de acdo realizada, diferenciando-se somente quanto a0 método que essa acao €
praticada. J& a empresa X, diferencia-se das demais devido suas ac¢Oes estarem focadas
mais nos beneficios oferecidos aos colaboradores. O endomarketing, por se tratar de
uma ferramenta ainda ndo muito explorada e praticada pela maioria das empresas na
Cidade do Natal, pode-se considerar que essas organizacdes tém uma visao divergente

das demais quanto a realizacdo de praticas de reconhecimento, valorizacdo e satisfagcdo



de seus clientes internos, o que faz com que as mesmas tornem-se bem vistas diante do
mercado e do publico interno e externo. Com relagdo a existéncia de uma politica de
retencdo de talentos, a maioria dos entrevistados responderam que retém seus
colaboradores com préticas cotidianas de reconhecimento e valorizagdo, como podemos

comprovar nos seguintes depoimentos.

NOs retemos talentos com salario pago em dia (salario compativel com o
mercado), politica de beneficios diferenciada e um programa de
desenvolvimento capaz de dar uma visdo de futuro para o funcionario.
(Respondente X, empresa X).

Hoje a empresa ndo tem essa politica de retencdo de talentos. Pois trabalhamos
em uma gestdo descentralizada, onde acreditamos que o nosso diferencial é
desenvolver profissionais tanto para a empresa quanto para o mercado.
(Respondente Y, empresa Y).

Ainda ndo temos uma politica efetiva de retencdo de talentos. O que
atualmente praticamos como formas de retencdo sdo todas as acgdes citadas.
Porém, temos outros projetos que serdo colocados em prética futuramente com
0 objetivo de valorizagdo, reconhecimento e retencdo dos talentos presentes na
empresa. (Respondente Z, empresa Z).

Configura-se nos depoimentos supracitados, principalmente nas empresas Y e Z,
a ndo concretizacdo de uma politica de retencdo de talentos como pratica de gestdo, o
que elas percebem como maneiras de reter seus talentos sdo as acgdes cotidianas
praticadas com foco na valorizagcdo, gestdo descentralizada, reconhecimento e
desenvolvimento profissional. Esta ferramenta, como podemos perceber também é
utilizada como forma de retencdo na empresa X, juntamente com uma politica de
beneficios diferenciada. As agdes de endomarketing, por sua vez, consideradas como
ferramentas estratégicas que proporcionam a busca por vantagens competitivas e
fidelizacdo dos clientes internos, tornam-se algo que de acordo com os depoimentos dos
entrevistados, sintetizam todas as acOes citadas para manter os colaboradores satisfeitos
e motivados com a empresa.
Temos dois programas que eu reputo como fundamentais. NOs temos um
programa de informag8es para o funcionario, através do informativo mensal, e
temos também o informe RH que séo aquelas noticias de carater extemporaneo

que sdo comunicados. Ainda estamos carente nesse ponto, é tanto que eu estou
implantando agora o jornal mural, um quadro em que mensalmente serdo



colocadas as noticias para que os funcionarios tanto daqui (do administrativo)
como das obras leiam e se atualizem sobre as politicas de gestdo de uma
maneira geral. N6s estamos acelerando o passo para melhorar a comunicacéo,
para aperfeicoar as nossas acdes de endomarketing e informacdo. (Respondente
X, empresa X).

Todas as que citei na questdo A podem ser caracterizadas como as a¢des que a
empresa utiliza atualmente para valorizar o quadro de colaboradores.
(Respondente Y, empresa Y).

Acredito que as praticas de endomarketing que utilizamos atualmente na
empresa seja as mesmas acgles citadas na primeira questdo. Como falei
anteriormente, ainda estamos iniciando nossas a¢fes de endomarketing, mas
acredito que as acOes citadas estdo proporcionando o retorno esperado para o
momento em que a empresa estd vivendo. Porque temos que fazer cada acéo de
acordo com a situacdo e a cultura da empresa. (Respondente Z, empresa Z).

Como podemos analisar, as agOes de endomarketing relatadas nas falas dos
entrevistados refletem a importancia que estas empresas tém com seus colaboradores.
Percebemos que essas acOes ainda estdo sendo aos poucos implantadas no cotidiano
laboral, uma vez que cada empresa ird adaptar cada tipo de acédo a sua cultura e ao seu
momento presente. Com relacdo a empresa Y, as acOes de endomarketing referenciadas
estdo centradas na comunicagdo interna, através de informativos mensais e
extemporaneo relacionados aos recursos humanos. E na empresa Z, os resultados das
praticas do endomarketing ja estdo sendo percebidas no ambiente de trabalho,
proporcionando assim, o retorno esperado e planejado para a atual situacdo empresarial.

Inferimos que as empresas X, Y e Z, de acordo com o0s depoimentos
supracitados, configuram-se em organizagGes cujas visGes estratégicas convergem
quanto a abordagem e importancia da préatica da ferramenta de endomarketing para a
valorizacdo do quadro de pessoal e conseqlientemente para o alcance de vantagens na
produtividade e melhorias organizacionais. Como também, pode-se verificar a
existéncia de divergéncias quanto a metodologia aplicada para se alcangar o objetivo
das acdes de endomarketing, uma vez que cada empresa adapta suas acdes a sua cultura
organizacional, buscando assim, sempre manter o principal objetivo dessa ferramenta de
gestdo estratégica, caracterizado pela valorizagcdo, desenvolvimento, satisfagdo e
motivacao do capital humano das organizagoes.

4.2 INFLUENCIAS NA APLICACAO DO ENDOMARKETING



A andlise desta varidvel pretende responder ao objetivo especifico “Identificar os
fatores que influenciaram as organizacgdes a aplicar o Endomarketing como ferramenta
estratégica”, como forma de poder conhecer os motivos aos quais levaram as empresas
pesquisadas a adotarem essa ferramenta em suas praticas de gestdo. Dentro dessa
perspectiva, conforme as respostas dos entrevistados podemos verificar que as empresas
percebem seus colaboradores como 0s principais atores para constru¢do de uma gestéo
participativa e fundamentais para o negdcio. Tais afirmacBes podem ser comprovadas

nos seguintes depoimentos dados pelos gestores.

A gestdo ndo é feita pelos acionistas, pelos donos, pelos diretores apenas, é
feita pelo conjunto. Por isso que eles participam ativamente em todos o0s
processos. Processo de elaboracdo de metas e de participacdo nos resultados,
todos tém sua contribuicdo nesses processos, 0 que faz com que a empresa
perceba neles (colaboradores) o principal ativo de crescimento da organizacéo.
(Respondente X, empresa X).

Hoje temos a participacdo ativa de um grupo de funcionarios chamados de
comité de endomarketing, que é composto por um representante de todas as
&reas da empresa. A importancia de eles participarem é que percebam o valor
dessas agdes para a organizacdo consolidar um clima organizacional bom, e
que vejam na empresa algo em que podem confiar para auxiliar no crescimento
profissional dos mesmos. (Respondente Y, empresa Y).

Todos os funcionarios que fazem parte da empresa tém sua importancia, dos
cargos menores aos maiores, todos tém um grau especial de importancia para o
crescimento da empresa. E por isso que a cada dia planejamos algo voltado
para a satisfacdo e valorizacdo daqueles que sdo as pe¢as-chave para a empresa
estd na posicdo em que se encontra no mercado de transportes de Natal.
(Respondente Z, empresa Z).

Pode-se perceber pelos depoimentos supracitados, que todas as organizacdes
pesquisadas valorizam a participagdo ativa e constante de seus colaboradores na
construcdo da gestdo, independente das fungdes que exercam na empresa, todos tém
seu valor e sdo importantes para a fortificacdo da cultura e do clima organizacionais.
Corroborando com o exposto, as necessidades de cada funcionario também se torna
fonte de preocupacdo para as empresas, uma vez que estas almejam reter funcionarios
motivados e comprometidos, e ndo o inverso. Fatos estes que podem ser constatados

nos seguintes depoimentos.

O funcionéario insatisfeito gera resultado negativo, e a nossa empresa s
alcancou expressivos resultados em funcdo do grau de satisfacdo, de
comprometimento e de doacéo dos funcionérios. E essa dedicacao e integracéo
que fez com que a empresa triplicasse de tamanho e que contribuiram para seu
sucesso. (Respondente X, empresa X).



A organizacdo deve dar a sua contribuicdo, seja ela através de uma acdo de
endomarketing para tornar o dia deste colaborador mais alegre e faca esquecer
um pouco de suas dificuldades, ou de um gestor bem preparado para ouvir e
ajuda-lo no que for necessario. (Respondente Y, empresa Y).

No6s a cada dia nos preocupamos e buscamos planejar e executar agdes que
visem nossos principais ativos (nossos funcionérios). Porque sdo eles que
fazem a empresa crescer e se estabelecer no mercado. Entdo nada melhor do
que valoriza-los e satisfazé-los tanto pessoalmente quanto profissionalmente.
(Respondente Z, empresa Z).

Através das falas dos gestores ratifica-se a necessidade de possuir e reter
colaboradores motivados, satisfeitos e comprometidos com a organizagdo em que
trabalham, possibilitando a troca de investimentos realizados na dualidade empresa-
colaborador, ou seja, o funcionario investe a organizacao de dedicacdo, CoOmpromisso e
comprometimento com o trabalho, e em troca sdo investidos de reconhecimento,
valorizacdo e oportunidades de crescimento profissional. Fortalecendo os depoimentos
citados acima, outro ponto central séo os fatores e/ou influéncias que fizeram com que
as organizacOes estudadas percebessem nas acGes de endomarketing algo consideravel
a ser praticado no cotidiano laboral. Isto pode ser verificado atraves dos subsequentes

depoimentos.

A necessidade de termos nossos colaboradores comprometidos com o resultado
da nossa organizagdo, sem isso a gente ndo consegue o resultado esperado.
Com todas essas acOes de endomarketing, de informar, de comunicar, de
monitorar o clima organizacional permanentemente é que traz como resultado
o nivel de crescimento da organizacdo. (Respondente X, empresa X).

Acredito que esses fatores podem ser: a chance de consolidar cada vez mais um
excelente clima organizacional na empresa, e por sentir satisfacdo em fazer
algo diferente para o colaborador e conseguir extrair um sorriso de cada
participante das a¢des. (Respondente Y, empresa Y).

A necessidade que percebemos de valorizar e reter todos 0S nNno0SS0OS
colaboradores, para que assim possamos ter funcionéarios comprometidos com a
missdo, visdo e 0s objetivos da empresa. Proporcionando o crescimento
desejado, tanto para o colaborador quanto para os resultados da organizacéo,
pois na verdade somos vias de mdo dupla no qual um ajuda o outro a crescer e
a alcancar os objetivos planejados. (Respondente Z, empresa Z).

Diante do exposto, podemos analisar que varios sdo os motivos ou influéncias

que levaram as empresas a inserir o Endomarketing no arcabouco das préticas de gestéo



estratégica. As empresas X e Y trazem como fatores centrais a idéia da manutencao do
clima organizacional satisfatério, que contribua para disseminar as outras acfes. Ja a
empresa Z traz como objeto principal a necessidade de manter os colaboradores
comprometidos com a estrutura organizacional, possibilitando assim, o alcance de

resultados positivos tanto para a empresa quanto para o funcionario.

4.3 BENEFICIOS DO ENDOMARKETING

A analise desta variavel pretende responder ao objetivo especifico “Verificar os
beneficios que essa ferramenta proporciona as organizacdes e seus colaboradores”,
constatando as contribuigdes efetivas da aplicagédo e execucdo do Endomarketing em
curto, médio e longo prazo para empresa-colaborador. Conforme as respostas dos
gestores entrevistados pode-se comprovar os reais beneficios dessa ferramenta para os
resultados organizacionais. Tais afirmacdes podem ser demonstradas por meio dos

depoimentos subsequentes.

Todos os resultados planejados foram plenamente atingidos, isso em fungéo do
comprometimento do funcionario, e em acreditar nos objetivos do negécio.
Entdo, o funcionario aqui ndo trabalha para cumprir horario de trabalho, ou
mesmo para cumprir jornada, todos tém objetivos de fazer com que a empresa
cresca, para que eles crescam juntos. (Respondente X, empresa X).

Os beneficios para a empresa é ter um equipe feliz e comprometida com os
valores da empresa, 0 que conseqlientemente resulta em bons resultados
organizacionais, como também gera a satisfacdo dos clientes externos que
freqlientam a organizacdo. E para o colaborador posso considerar que seja
trabalhar em uma empresa que se preocupa e valoriza o quadro funcional,
como também se importa com o clima que as pessoas geram na organizacdo
como um todo. Esses fatores refletem diariamente no cotidiano de trabalho.
(Respondente Y, empresa Y).

Os beneficios para a empresa podemos citar que sdo 0s bons resultados
alcancados; a manutencdo da harmonia e clima no interior da empresa; o bom
atendimento aos nossos clientes externos, no qual facilita a adesdo e fidelizacao
dos mesmos em utilizar somente nossos transportes. E quanto ao colaborador
podemos dizer que a satisfacdo em trabalhar na empresa; a consciéncia que eles
tém de que a empresa realmente se importa com eles, tudo isso faz com eles
sejam felizes e se tornem a cada dia mais comprometidos com a cultura e os
ideais da empresa. (Respondente Z, empresa Z).

Diante das falas supracitadas dos gestores, nota-se um leque de proveitos
advindos das acGes de Endomarketing praticadas no cotidiano laboral. Como se pode

perceber, a empresa X focaliza seus ganhos no crescimento unificado entre empresa-



colaborador, bem como no comprometimento dos colaboradores a empresa. A
empresa Y centraliza sua atencdo nos proveitos relacionados também ao
comprometimento dos colaboradores com 0s objetivos organizacionais, bem como a
valorizacdo do quadro funcional e conseqgiientemente a satisfacdo de seus clientes
externos. E quanto a empresa Z, esta ratifica os resultados positivos e o equilibrio do
clima organizacional, favorecendo assim, o aprimoramento no atendimento ao cliente
externo e sua fidelizagdo a empresa. Buscando ainda, contribuir com o objetivo
especifico em questdo, foram discutidos também os beneficios trazidos para o

relacionamento empresa-colaborador, podendo-se aferir nos seguintes depoimentos.

O nivel de moral da equipe é muito alto, entdo vocé vé o pessoal sempre
participativo, sempre alegre. A gente tem a¢Ges muito simples, ndo sdo nada
mirabolantes, acBes de confraternizacdo, o aniversariante do més, amigos da
barra de chocolate, no qual todo anos fazemos tipo um amigo secreto. Ou seja,
todos tém um objetivo Unico e bem definido, que é fazer a empresa crescer
para crescerem juntos. (Respondente X, empresa X).

Trouxeram um sentimento bom, um sentimento de unido e fortalecimento, em
que sabemos que somos bem tratados e valorizados em nosso trabalho, isso é
fundamental para aumentarmos nossa dedicagdo e comprometimento em a cada
dia ter a certeza de sermos fontes primordiais para o crescimento da empresa.
Quanto a empresa-colaborador: se preocupa em ter um clima organizacional
bom, onde os talentos externos (mercado) sintam interesse em trabalhar
conosco. E com relagdo ao colaborador-empresa é: se sentir feliz, reconhecido
ou lembrado pela empresa onde trabalhar. (Respondente Y, empresa Y).

Trouxeram somente coisas boas, pois buscamos ao maximo adequar cada
beneficio a necessidade de cada um. Com isso, pudemos facilitar muito o
trabalho em equipe, a manutencdo de um bom clima organizacional, a retencdo
daqueles colaboradores que se identificam com a cultura da empresa, e 0
sentimento de felicidade e satisfagdo em fazer parte da empresa. (Respondente
Z, empresa Z).

Em todos os depoimentos relatados acima, podemos perceber a presenca de um
sentimento de contentamento e realizagdo em fazer parte da organizacdo a que
pertencem, deixando transparecer a importdncia de ser ter a prética efetiva do
Endomarketing como fonte de gestdo estratégica e de resultados satisfatorios para
empresa-colaborador. E através desses relatos que se confirma a relevancia que essa
ferramenta oportuniza aquelas empresas que a usufruem da melhor maneira, como
principalmente para aquelas que visam a valorizacédo, satisfacdo e reconhecimento de

seu capital humano.



5. CONCLUSAO

No dias atuais, considerando-se todas as transformacoes sucedidas na sociedade
e nos cenarios organizacionais, grande parte das empresas ainda necessitam modificar
suas visOes e préaticas de gestdo, para assim acompanhar a acelerada corrida em busca da
vantagem competitiva e ampliacdo de modernos mercados. Para isso, € preciso focalizar
sua atencdo ndo somente nos ganhos econémicos, mas também, principalmente, na
valorizagdo daqueles caracterizados como principais ativos e detentores de
conhecimentos que sdo os proprios colaboradores.

As organizacfes que tém o Endomarketing como ferramenta estratégica de
gestdo, adquirem uma boa imagem diante do mercado, uma vez que conseguem sair na
frente das demais, buscando o caminho da lideranca de mercado, atraindo e fidelizando
seus clientes internos, atingindo assim, os objetivos organizacionais planejados. E na
tentativa de conquistar os colaboradores, que se torna imprescindivel o desenvolvimento

de um Endomarketing efetivo e eficiente para a conducdo do sucesso empresarial.

A realizacdo da presente pesquisa possibilitou conhecer as acOes dessa
ferramenta de gestdo utilizadas pelas empresas estudadas, ampliando assim o leque de
informacdes sobre o tema. Como também, propiciou a producdo de conhecimentos
esclarecedores a fim de auxiliar as empresas na fidelizacdo de seus clientes internos e
conseqiientemente dos clientes externos, conquistando colaboradores comprometidos,
motivados, e satisfeitos tanto pessoal quanto profissionalmente, tendo assim, resultados

positivos para a organizacgéo.

Diante do exposto, pode-se concluir que muitos séo os beneficios trazidos com a
pratica do Endomarketing nas empresas pesquisadas, proveitos relacionados ao
comprometimento dos colaboradores, dedicacdo, sentimento de contentamento em
pertencer & organizagdo, unido entre os funcionarios, manutencdo de um favoravel clima
organizacional, bons resultados organizacionais, e conseqilientemente a satisfacdo e
fidelizacdo dos clientes externos. Como também, acredita-se que essa pesquisa ira
somar conhecimentos para a pratica do Endomarketing como ferramenta de gestdo
empresarial, e proporcionar a inovagdo e/ou pratica dessas acgBes por outras



organizagOes, favorecendo a abertura de novas visdes e disseminacdo desse saber

fundamental no mundo corporativo.
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