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RESUMO:

As organizacOes despertam para a valorizagdo do capital humano, predominando
motivacdo e comprometimento. O endomarketing atua no reconhecimento dos
colaboradores, bem como habilita-os para satisfazer o cliente externo, em prol de uma
melhoria na qualidade do trabalho interno e nas vantagens competitivas perante o mercado
atuante. O endomarketing é um processo que visa adequar a empresa ao entendimento do
mercado, tornando-a mais competitiva a partir da integracdo de seus funcionarios a
estrutura organizacional. Neste artigo tem-se como objetivo visualizar a aplicabilidade do
endomarketing e a sua eficacia organizacional. Para obter maiores conhecimentos sobre o
tema realizou-se pesquisas bibliograficas e um estudo de caso em uma empresa situada em
Monte Carmelo (MG). Para a coleta de dados elaborou-se um questionario com
abordagens dirigidas aos seus colaboradores; especificamente, buscou-se conhecer o nivel
de concordancia em relacdo a uma série de afirmacBes que a empresa em que trabalham da
para obter o comprometimento dos funcionarios e melhor atender a seus consumidores. Os
resultados obtidos confirmaram que o endomarketing proporciona uma comunicacao e
integracao eficiente.
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ABSTRACT:

Organizations have awakened to the valorization of human resources, prevailing
motivation and commitment. The internal marketing works towards the recognition of
collaborators, and also enables them to satisfy the external customer, in favor of some
improvement in the quality of internal work and in the competitive advantages before
active market. The internal marketing is a process that aims to adapt the company to
market understanding, making it more competitive due to its employees’ integration with
the organizational structure. This article has the objective to check the applicability of
internal marketing as well as its organizational effectiveness. In order to attain further
knowledge on the subject, a bibliographic research was carried out along with a case report
whose headquarter is located in the city of Monte Carmelo, Minas Gerais. To collect data,
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a questionnaire was conducted with approaches directed to its collaborators, specifically
aimed to investigate the level of agreement with regards to a series of statements that the
company they work for provides to get engagement from its employees and, thus, better
cater to their customers. The results confirmed that internal marketing provides efficient
communication and integration.

KEY-WORDS: Internal Marketing; Communication; Integration.

1 INTRODUCAO

Cada vez mais as empresas buscam instrumentos e ferramentas para qualificacao
dos colaboradores das organizacdes, direcionados a setores de atuacdo de maior
competicéo e disputa por participacdo de mercado. Com esse cenario de complexidade na
realidade do cotidiano mercadologico e competitivo das organizagdes, despertam
incentivos para as organizacOGes investir em capital humano, predominando valor,
motivacdo e comprometimento orientados ao publico interno.

O capital humano esta se tornando um grande diferencial das organizacdes por
intermédio das aplicabilidades do endomarketing, sendo cada um em sua area de atuagao e
através do seu trabalho.

O endomarketing deve comecar com a nogao de que 0S recursos humanos
da empresa constituem o primeiro mercado interno, para organizacdes
ndo faz sentido prometer servigo excelente antes de os funcionéarios da
empresa estar prontos para fornecé-lo (KOTLER, 1994, p. 36).

O endomarketing atua na valorizacdo dos colaboradores, habilitando-os a satisfazer
o cliente externo, em prol de uma melhoria na qualidade do trabalho interno e obtencdo de

vantagens competitivas no mercado.

Os instrumentos para a pratica do endomarketing, certamente,
adquirem com a valorizacdo de seus funcionarios que possuem
conhecimento da visdo, misséo e valores no dia a dia do ambiente
organizacional (CERQUEIRA, 1994, p. 50).
No ambiente empresarial, pontos fortes e fracos na comunicacdo e integracao
devem ser reconhecidos para a execucdo das melhorias, visando adaptar estratégias e

elementos do endomarketing para o alcance dos objetivos propostos.
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Conforme Bekin (2004, p. 57), o “endomarketing € um processo que visa adequar a
empresa ao entendimento do mercado, tornando-a mais competitiva a partir da integracédo
de seus funcionarios a estrutura organizacional”.

Este estudo tem o o seguinte problema de pesquisa: as a¢Ges do endomarketing
proporcionam resultados satisfatorios no desenvolvimento da comunicagdo e integracdo
organizacional?

Por intermédio das acOGes de endomarketing a empresa busca nos seus
colaboradores comprometimento, motivacdo, inovagdo, comunicacao e integracdo. Neste
sentido, este estudo tem como objetivo caracterizar a aplicabilidade do endomarketing e a
sua eficacia organizacional. Especificamente, busca-se apontar como ocorre 0 processo de
endomarketing nas organizacgdes; e como se cria um ambiente de integracdo no interior das
empresas; identificar os instrumentos utilizados para a implantagdo do endomarketing;
identificar os pontos fortes e fracos na pratica de comunicagéo e integragdo organizacional;
e, por ultimo, apresentar o endomarketing na pratica por intermédio de um estudo de caso,
e avaliar a sua efetividade na perspectiva da empresa e de seus colaboradores quanto ao
grau de integracdo e comunicagao existentes.

De acordo com Elesbon (2012), o endomarketing faz parte da sobrevivéncia da
empresa e estd inserido na estratégia empresarial como sendo um elemento de organizagao
e evolucdo do sistema produtivo. Empresas que desejam se diferenciar no mercado por
intermédio da valorizagdo das pessoas acreditam na intensa comunicacao de seus objetivos
para a forca de trabalho, construindo relacionamentos com o publico interno,
harmonizando e fortalecendo as relagGes profissionais.

Este estudo estd estruturado em cinco partes, as quais a primeira consiste da
introducdo, a segunda da revisdo teodrica, a terceira aborda a metodologia da pesquisa, a
quarta é composta pela apresentacdo do estudo de caso, analise dos dados e resultados.

Finalmente, na quinta parte € apresentada as conclusoes.

2 REVISAO DA LITERATURA

2.1 Conceitos e Aplicabilidade do Endomarketing
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As organizacOes utilizam o endomarketing como uma ferramenta de apoio na
capacitacao e integracdo do seu publico interno, direcionando o foco nos clientes externos.

Endente-se por endomarketing as acfes do marketing voltadas aos empregados de
uma empresa que tem como foco principal o fortalecimento das relagdes no interior da
empresa, conseguindo que seus colaboradores considerados clientes internos,
compartilhem a execucdo de suas funcdes e que tenham foco na visdo da empresa referente
a gestdo, missdo, metas, valores, resultados, produtos, servicos e mercados que a
organizacdo tem atuacdo (BEKIN, 1995).

Praticando efetivamente o endomarketing a empresa busca a qualidade dos
produtos e servigos entregues para o cliente externo, melhora a produtividade e suas acdes
fluem em um ambiente equilibrado.

O endomarketing deve atrair, primeiramente, o principal cliente que é o interno,
onde, com esta atitude, visa dar ao colaborador uma nogdo da importancia de um servico
qualificado. Uma das funcdes primordiais do endomarketing € difundir uma linguagem
cultural pessoal e homogénea em toda a empresa, abrangendo o0s empregados
independentemente da posicéo hierarquica ocupada (GRONROQS, 1990).

Segundo Bekin, (2004) o endomarketing como um marketing para os colaboradores
surge como uma ferramenta para auxiliar nos esforgos que as organizagdes tém na
mobilizacdo do seu publico interno, propde levar o marketing para dentro da empresa para
comunicar os objetivos, competitividade, comprometimento, motivacdo, integracdo e a
visdo da organizacdo e alinha-los aos colaboradores.

Segundo Cerqueira (2002) dentre as diversas ferramentas utilizadas para melhorar a
gestdo empresarial apresenta-se o endomarketing, que tem como funcbes principais:
estabelecer novos valores organizacionais e coloca-los em pratica; implantar e manter a
constante valorizacdo dos funcionarios; aumentar a produtividade, qualidade, e eficiéncia;
coordenar um sistema de comunicacdo interna que integre todos os funcionérios,
eliminando assim, conflitos e insatisfacbes que possam desagregar o ambiente
organizacional; estimular constantemente as melhorias dos relacionamentos interpessoais
nas organizacOes; e por fim, elaborar programas de gestdo participativa, visando a
integracdo de todas as areas da organizacao.

Por intermédio das acbes de endomarketing melhora-se a comunicacdo, o
relacionamento e se estabelece uma base motivacional para 0 comprometimento entre as

pessoas e estas para com a empresa.
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2.2 O Processo de Endomarketing

Empresas que buscam diferenciar-se no mercado por intermédio da valorizagdo das
pessoas apostam na comunicacao e integracdo como meio de informar seus objetivos para
a evolucao de seus negocios. Elas buscam utilizar o processo de endomarketing, que ocorre
quando a empresa determina que seu principal publico seja o interno, procuram
transformar trabalhadores em clientes, e clientes satisfeitos que ampliem a imagem da
empresa pelo entusiasmo, promovendo essa condicdo para o publico externo, buscando ser
competitiva a partir do envolvimento de seus clientes internos na comunicagao e integracao
a estrutura organizacional.

O processo de endomarketing € o crescimento continuo de conscientizacdo das
pessoas da importancia de se comprometer com ela mesma e com o0 processo da empresa.

Para Bekin (1995), um bom processo de endomarketing deve preparar a equipe para
0 projeto que a empresa ira empreender, despertando a percepg¢édo dos colaboradores para a
importancia de seu papel, alinhando os ambientes internos e externos, orientando 0s
funcionarios a uma nova visdo da empresa e do mercado, capacitando-os para uma nova
atitude no seu trabalho.

O autor afirma ainda que o endomarketing é um processo que visa adequar a
empresa ao atendimento do mercado, tornando-a mais competitiva a partir da integragédo de
seus funcionérios a estrutura organizacional. Sua caracteristica principal estd no objetivo
de estabelecer um processo permanente de motivacdo do funcionério oferecendo-lhe
dignidade, responsabilidade e liberdade de iniciativa.

Para que o processo do endomarketing ocorra é necessario que as empresas
divulguem bem a filosofia implantada, visando difundir entre os empregados praticas que
valorizem o lado humano, dando oportunidades a participa¢do dos colaboradores. Traz ao
cendrio do ambiente organizacional uma alianca de relacionamento com seus
colaboradores que atuam na empresa.

2.3 O Endomarketing como Ferramenta de Comunicacdo e Integracéo

Organizacional

O endomarketing tem uma relagdo muito comum entre comunicagdo e integracao

no sentido de repassar para o colaborador que ele é importante para a organizacéo, suas

GETEC, v.10, n.31, p.1-22/2021



O ENDOMARKETING COMO FERRAMENTA DE COMUNICACAO

atitudes, seus pensamentos, sua liberdade de iniciativa, de opinido e participacdo séo
fatores extremamente valiosos que devem ser compartilhados a fim de mover o trabalho de
maneira agradavel e com satisfacdo de ser um colaborador ativo da empresa.

O ambiente representa 0 contexto no qual as empresas existem e operam, para se
desenvolverem elas selecionam e percebem diferentemente as variaveis mais relevantes
para seus interesses e procuram manter certa coeréncia e consonancia em relacdo ao que
percebem, podendo criar um ambiente de integracdo que é gerado por pressdes vindas do
ambiente da organizagdo no sentido de obter unidade de esforcos e coordenagéo entre os
varios departamentos.

Segundo Brum (1994, p. 123) “ndo ha duvidas que empresas interessadas em
evoluirem em qualidade e tornarem-se mais competitivas devem valorizar seus recursos
humanos sem esquecer que eles possuem familias”. Os programas de integragdo sdo 6timas
oportunidades para isso.

No ambiente organizacional interno, Chiavenato (2007), enfatiza que a integracao
refere-se ao processo oposto a diferenciacao e € gerada por pressdes vindas do ambiente da
organizacdo no sentido de obter unidade de esforcos e coordenagdo entre 0s VArios
departamentos.

Ambiente é o contexto que envolve externamente a organizacdo, € a situa¢do dentro
da qual uma organizacdo esta inserida. E, como a organizacdo é um sistema aberto, ela
mantem transacOes e intercdmbio com seu ambiente, isso faz com que tudo que ocorre
externamente em seu ambiente passe a influenciar internamente 0 que ocorre na
organizacdo (CHIAVENATO, 2007).

No movimento do ambiente de integracdo em relacdo as areas da organizacdo,
percebem-se aspectos que favorecem a integracdo nas empresas, por exemplo, o apoio ao
aprendizado dos novos colaboradores, o fato de que, dentro de cada equipe de trabalho,
ndo ha dificuldade de que uns deem cobertura ao trabalho dos outros; cada area procura
agir de modo comprometido com a implantagdo da estratégia da organizacdo, embora
muitas vezes essa estratégia ndo seja clara, e bem distribuida.

No entanto, as dificuldades com a integracdo ¢ um dos fatores percebidos como
um dos mais criticos na empresa, que sdo revelados pelos colaboradores como aspectos
indicadores do publico interno, como a falta de cooperacdo entre as areas, que agem de
modo individual, sem que se vejam como um “todo” maior; falta 0 senso de equipe na

gestdo dos processos internos, uma vez que cada um parece enxergar apenas uma parte do
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problema; ndo ha um foco sobre o cliente interno e, faltam mecanismos que incentivem o
dialogo.

A informacdo coerente, clara, verdadeira, ldgica, centrada e bem trabalhada,
motiva os colaboradores. A informagdo é o produto da comunicagao e integragdo e a maior
estratégia de aproximacao do publico interno.

O ambiente de integracdo interno busca prover aos colaboradores uma condi¢édo de
realizacdo de valores como; transparéncia, empatia, afetividade, comprometimento e
também de cooperacdo, modificando esses valores em crescimento e desenvolvimento dos
funcionarios, e por conseguinte, ganhos de produtividade (BRUM, 2010).

Quando na préatica do endomarketing observam-se pontos fortes, estes devem ser
ressaltados ao maximo, e quando forem percebidos pontos fracos, a organizacao deve agir
para controla-los ou, pelo menos, minimizar seus efeitos.

A andlise do comportamento interno da empresa é aonde se conhece oS
pensamentos dos colaboradores em relacdo ao seu ambiente de trabalho, em relagéo ao seu
colega, com a funcéo de desvendar os aspectos até entdo desconhecidos, numa viséo real
de toda a empresa feita por aqueles que fazem seu dia a dia. A pratica do endomarketing
terd sucesso se a empresa souber distinguir e identificar as reais necessidades de seus
colaboradores (GRONROQS, 2009).

Brum (1998), explica que se o trabalho de comunicacdo ndo estiver alicercado em
uma grande meta, acaba perdendo o foco e tornando-se um festival de mensagens sem
conceito, portanto, a linguagem e o visual devem fazer com que os funcionarios tenham
informac0es necessérias e facam parte do ambiente empresarial.

No ambiente interno organizacional, o ponto de partida para qualquer alteracdo em
busca de maior competitividade passa, obrigatoriamente, por pesquisas constantes de
desempenho, de clima motivacional, de caréncias, enfim, inimeras variaveis que fazem
parte desse ambiente interno.

A variacdo dos pontos indicadores da pratica do endomarketing se direciona
prioritaria, enfaticamente, ao rol dos colaboradores da organizacédo, no sentido de conhecer
seu perfil e suas habilidades; aplicar a esse conhecimento estratégias adequadas de
treinamento e capacitacdo; aperfeicoar o nivel de comunicacédo interna na empresa, falando
a linguagem adequada com o nivel dos colaboradores.

Pontos que determinam a eficacia do endomarketing tém como visdo de que o nivel

estratégico da empresa € um dos fatores fundamentais na eficadcia do processo do
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endomarketing, permitindo um diagnostico inicial, seguido por um plano de implantacéo
que considera a realidade da empresa, sendo este outro ponto determinante para garantir 0s
resultados do processo. Brum (1998) complementa esses pontos, citando outros aspectos
que devem ser considerados: Valorizagdo da cultura da instituigdo; comunicacdo e
integragdo como processo educativo; uso de instrumentos que encantem o publico interno;
informacdo como responsabilidade da empresa; transparéncia e veracidade das
informacdes passadas; mensagens simples, curtas e claras; impacto visual a partir dos
instrumentos.

Conforme Brum (1998), o endomarketing deve ser conduzido em parceria entre as
areas de marketing e recursos humanos, a primeira tem o know-how para a conducdo de
projetos e instrumentos de endomarketing e a segunda tem o conhecimento e a facilidade

de acesso ao publico interno da organizacéo.

2.4 Implantacdo do Endomarketing na Organizacéo

Para entender que um programa de endomarketing é eficaz deve-se olhar sobre a
6tica do marketing em relacdo ao seu publico consumidor, vistos que os resultados obtidos
sdo a partir da visdo de seu mercado-alvo. E, € dentro desse mesmo principio que se
pressupde o sucesso e a eficacia de um plano de endomarketing. Nenhum programa dessa
natureza pode ser iniciado sem antes conhecer como estd o publico interno da empresa.
(BEKIN, 1995)

Deve-se avaliar cuidadosamente o ambiente interno da empresa na qual estdo
relacionados: sua missdo, seus valores, seus objetivos, seus recursos, suas tecnologias e
tendéncias. O ambiente interno é controlado pelos dirigentes da organizagdo, uma vez que
ele é o resultado das estratégias que serdo definidas pela alta administracdo das empresas.
O publico interno busca aquilo que se espera de uma empresa, dentre eles pode ser citada a
informacdo, o reconhecimento, e 0 estimulo necessario para realizar um trabalho
profissional.

Um programa de endomarketing &€ composto de instrumentos e acOes que
integrados por uma mesma marca e um mesmo slogan trabalham no sentido de repassar
conceitos fundamentais para o sucesso de qualquer desafio ou processo de mudanca.
(BRUM, 1998)



OLIVEIRA, H. C.; ZUZA, M. S. P.

Os instrumentos s8o meios técnicos para repassar as informacBes e para
operacionalizar o processo de comunicacdo adequando-os ao suporte da empresa,
permitindo que durante todo programa a mensagem seja trabalhada e bem distribuida.

Segundo Brum (1998), esses instrumentos, na sua grande maioria, S0 escritos ou
possuem algo visual, visto que o aprendizado se da na maioria, pela visdo. Deve-se
estabelecer um pardmetro na escolha desses instrumentos, pois cada empresa deve utilizar
daquele que melhor atender. Segundo a autora sdo eles: manual de video de integracdo a
empresa; jornal interno; encarte da area de recursos humanos no jornal interno; jornal de
parede; cartazes motivacionais; cartazes informativos; painel do tempo; painéis
motivacionais e decorativos; datas festivas e datas de aniversarios dos colaboradores;
canais diretos entre direcdo e colaboradores; videos informativos e motivacionais; tele e
videoconferéncia; palestras internas; grife interna; mensagens virtuais; valorizacbes de
colaboradores; video jornal; correio eletrdnico; internet e entre outros.

Esses sdo alguns dos principais instrumentos que podem ser utilizados pelas
empresas, de acordo com sua cultura e seu contexto histérico, as ideias sugeridas sdo para
que as empresas tenham a melhor opcdo do melhor canal e da melhor forma de realizar
uma comunicacao bem elaborada.

Neste contexto de endomarketing, a criatividade é a condicdo necessaria para se
estabelecer a estratégia de aproximacédo da empresa com seu colaborador.

Bekin (2004) também acredita que um programa de endomarketing quando
elaborado minuciosamente é capaz de tornar o funcionario totalmente comprometido com
a nova postura da empresa, e para o autor, a principal fungdo do endomarketing reside no

desenvolvimento de uma consciéncia voltada para a necessidade dos clientes.

2.5 Agdes e Beneficios do Endomarketing

O foco das a¢Ges do endomarketing é sintonizar empresa e funcionérios, de maneira
que trabalhem de forma uniforme e com um mesmo objetivo (BEKIN, 1995).

“O endomarketing consiste em agdes de marketing voltadas para o publico interno
da empresa, com o fim de promover entre seus funcionérios e departamentos valores
destinados a servir o cliente” (BEKIN, 1995, p. 16).

A troca de informac0es, a criagdo de relacionamento e a motivagdo sdo meios

utilizados para que a sincronia seja alcancada.
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O endomarketing tem como agdes que as empresas devem empreender
para consolidar a base cultural do comprometimento dos seus
funcionarios com o desenvolvimento adequado das suas diversas
tecnologias. Qualquer acdo do endomarketing estabelece um forte
componente de comunicacdo integrada, ou seja, comunicacdo dos dois
sentidos: estabelece uma base de relacionamento interpessoal que
desenvolve positivamente a autoestima das pessoas; facilita a pratica da
empatia e da efetividade (CERQUEIRA, 1994, p. XX).

As acOes de endomarketing dirigidas ao publico interno visam estimular o ambiente
dentro da organizacdo, motivando as pessoas, aprofundando o compromisso com a
empresa e fortalecendo os lagos internos, conquistando bons resultados mercadoldgicos,
econdmicos, administrativos, e humanos.

Para Brum (2005), as acOes de endomarketing sdo atividades e eventos
direcionados para a informacdo e integracdo do publico interno, ja as atitudes de
endomarketing sdo decisdes e iniciativas tomadas pela empresa e suas liderangcas no
sentido de prover um maior e melhor nivel de informacdo e de integracdo aos seus
funcionéarios, sempre com foco no seu bem-estar. Compreende-se também como atitude de
endomarketing todo e qualquer esforco de comunicagdo direta entre lideranga e
subordinado.

De acordo com Gronroos (2009, p. 339) as acdes de endomarketing tem o objetivo
de fortalecer e integrar o cliente interno & cultura de servigos, assim, percebe-se que a alta
direcdo ou clpula da empresa deve pensar junto as a¢fes para o publico interno, uma vez
que, “se a alta administracio ndo entender o papel estratégico do endomarketing, o
dinheiro investido em esforgos e processos de marketing para os funcionarios néo
compensara”.

As empresas podem optar por comunicacdo interna, pesquisa de satisfacdo ou
clima, eventos e iniciativas de integracdo, palestras e eventos motivacionais, beneficios
extras, manter os colaboradores informados sobre os valores, misséo, e visdo, realizar
reunides para atualizagdo de informacdes relacionadas com o dia a dia, homenagear 0s
colaboradores de acordo com o “tempo de casa”, avaliar o desempenho do colaborador.
Essas agdes estimulam a qualidade de vida e permitem uma flexibilidade na vida pessoal
que fara toda diferenca na forma como seus funcionarios atuam. Investir nas pessoas gera
resultados, aumenta a qualidade e produtividade, melhora o clima organizacional e a

motivacao para o trabalho.
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O desafio do endomarketing é transformar em produtividade valores passados aos
funcionarios, tais como honestidade, empatia, comprometimento, cordialidade,
colaboracdo (BEKIN, 1995).

A busca do fortalecimento e construcdo de relacionamentos, compartilhando os
objetivos da empresa e fortalecendo estas relagdes, as empresas que querem garantir
sobrevivéncia no mercado precisam criar um diferencial para ser competitivo.

O colaborador adquire a visdo do cliente externo e quando isso ocorre, a
compreensdo sobre o negdcio torna-se mais significativa, melhora a identificacdo para 0s
processos.

Quando a organizacdo se torna compreensiva e capta corretamente aquilo que o
colaborador deseja, sua ideia, sua sugestdo, sua reclamacao, seu desejo de expressar no
ambiente organizacional o endomarketing propde acGes e beneficios para as empresas.

O colaborador que compreende 0 negécio da empresa em que atua, sua visdo sobre
a importancia do seu papel na empresa. Um colaborador consciente sobre o seu valor na

organizacdo tem mais seguranca de explorar o potencial criativo e de apresentar inovacdes.

3 ASPECTOS METODOLOGICOS

A metodologia é a parte fundamental que visa caminhos para se chegar aos
objetivos propostos. Para Demo (1984, p. 67), “pesquisar €, antes de tudo, dialogar de
forma inteligente com a realidade”.

Este estudo -caracteriza-se como pesquisa exploratoria, pois trabalha com
levantamentos bibliograficos, entrevistas e estudo de caso.

De acordo com Honorato (2004), entende-se que a pesquisa exploratdria tem como
principal objetivo descobrir ideias, percepcles, gerar hipoteses precisas para um estudo
mais aprofundado.

A pesquisa bibliografica procura explicar um problema a partir de referéncias
teoricas publicadas em livros, revistas, etc. Qualquer espécie de pesquisa, em qualquer
area, supde e exige uma pesquisa bibliogréafica prévia (RAMPAZZO, 2005, p. 53).

Para dar sustentacdo pratica a teoria apresentada neste estudo, buscou-se por
intermédio de um Estudo de Caso, verificar como a empresa Cooxupé trabalha o

endomarketing. As informacGes que consolidam esta pesquisa foram coletadas no periodo

GETEC, v.10, n.31, p.1-22/2021
11



O ENDOMARKETING COMO FERRAMENTA DE COMUNICACAO

de 20 a 24 de outubro de 2014, a partir de entrevista estruturada. Nesse tipo de entrevista,
de acordo com May (2004, p. 149) a diferenca central “é o seu carater aberto”, ou seja, 0
entrevistado responde as perguntas dentro de sua concepcdo. O pesquisador ndo deve
perder de vista o seu foco. Gil (1999, p. 120) explica que “o entrevistador permite ao
entrevistado falar livremente sobre o assunto, mas, quando este se desvia do tema original,
esforca-se para a sua retomada”.

O estudo de caso “€¢ uma investigacdo empirica que investiga um fendmeno
contemporaneo dentro de seu contexto de vida real, especialmente quando os limites
entre o fendmeno e o contexto ndo estdo claramente definidos”. (YIN, 2005, p. 32)

Com o objetivo de conhecer se a referida Cooperativa utiliza o endomarketing,
elaborou-se um questionario contendo perguntas de multiplas escolhas e uma série de
afirmacOes que poderiam ser usadas para descrever o grau de importancia que a empresa
em que trabalham da para obter o comprometimento dos funcionarios e melhor atender
seus consumidores. Para essas afirmativas, utilizou-se uma escala de 1 a 7, sendo 7
“Concordo totalmente” e 1 “Discordo totalmente”. Sessenta (60) funcionarios foram
abordados para responder o questionario (Apéndice A), compreendendo uma amostra
significativa de 50% do total de colaboradores.

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

4.1 Apresentacao e Tabulacéo dos Dados

A empresa selecionada para este estudo é a Cooxupé (Cooperativa Regional de
Cafeicultores em Guaxupé). Sendo que o Nucleo da Cooxupé, situado em Monte Carmelo,
Minas Gerais, conta com 120 colaboradores fixos, ao todo a Cooxupé possui mais de 12
mil cooperados que vivem da agricultura familiar. Com mais de 80 anos de historia, a
Cooperativa recebe café produzido de mais de 200 municipios de sua area de agdo, 0s
quais localizam-se nas regides do Sul de Minas, Cerrado Mineiro e Vale do Rio Pardo e no

estado de Sao Paulo.

4.1.1 Analise dos dados
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Para melhor compreensdo e uniformizacdo das informagbes contidas no
questionario aplicado, apresentou-se no inicio do formulario o conceito genérico do termo
“endomarketing”. Desta forma, permite-se um entendimento acerca do tema proposto e,
em seguida buscou-se conhecer na percepcdo dos respondentes, as praticas de
endomarketing realizadas pela empresa Cooxupé. (Tabelal).

Tabela 1 — Praticas de endomarketing realizadas pelo Nucleo Cooxupé

1 - Avaliacdo de desempenho 37 62%
2 - Reconhecimento pelo bom desempenho 36 60%
3 - Programa de Qualidade de vida 21 35%
4 - Jornais e revistas com informacdes institucionais 16 27%
5 - Programa de recrutamento com regras claras 26 42%
6 - Comunicacdo interna de forma clara 24 40%

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Do total de respondentes, 62% afirmam que a avaliacdo de desempenho é uma
pratica de endomarketing realizada pela Cooxupé. 60% disseram que 0 reconhecimento
pelo bom desempenho é praticado pela empresa, 42% responderam que 0s programas de
recrutamento tém regras claras. 40% afirmam que na empresa a comunicagdo interna
ocorre de forma clara. 35% destacam os programas de qualidade, nas praticas do
endomarketing. Apenas 27% dos respondentes afirmaram que jornais e revistas com
informagdes institucionais séo praticadas pela empresa.

Os resultados demonstram que as praticas de endomarketing oferecidas, precisam
ser claras, disponiveis, publicas para o devido conhecimento do funcionario.

O endomarketing deve propiciar a participacdo, e para sua implantacéo e sucesso,
0s gestores devem buscar a integracdo, a comunicacao e a autoestima dos funcionarios,
devendo acontecer em todos 0s niveis e em todos os momentos do funcionario na empresa
(BRUM, 2003).

Para conhecer o perfil dos respondentes desta pesquisa, buscou-se conhecer 0s
niveis dos cargos e o tempo de trabalhno dos respondentes. (Tabelas 2 e 3,

respectivamente).

Tabela 2 — Niveis dos cargos dos respondentes
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1 - Executivo (Direcdo) 1 1%
2 — Gerencial 7 12%
3 — Operacional 52 87%

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

O cargo executivo representa apenas 1% dos entrevistados, ja o cargo operacional
obteve o maior percentual com 87%, e o nivel gerencial 12%.

Tabela 3 — Tempo de trabalho na empresa

1 - Menos de 1 ano 14 24%
2-1a3anos 8 14%
3-3ab anos 9 15%
4 - Mais de 5 anos 28 47%

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Conforme Tabela 3, 47% dos respondentes possuem mais de cinco anos de trabalho
no Nucleo Couxupé de Monte Carmelo, e 24% menos de um ano de trabalho. Ja os
entrevistados entre 1 e 5 anos correspondem a 29%.

Para avaliar as acdes de endomarketing, elaborou-se uma série de afirmacdes para
descrever o grau de importancia que a empresa analisada da para obter o comprometimento
dos funcionarios e melhor atender a seus consumidores. Utilizou-se uma escala de 1 a 7,
sendo 7 “Concordo totalmente” e 1 “Discordo totalmente”; 0s respondentes marcaram ate
que ponto concordam ou discordam de cada afirmacdo que descreve o ambiente de
trabalho.

Para a consolidacdo do nivel de concordancia em percentual (%), agrupou-se as
opcdes 1, 2 e 3 como Discordo Totalmente e as opcBes 5, 6 e 7 como Concordo
Totalmente.

Na Tabela 4, s&o apresentados o0s resultados em percentual (%).

Tabela 4 — Acdes de endomarketing no ambiente interno organizacional

Legenda

1 2 3 4 5 6 7
. . Néo
Discordo Discordo . Concordo Concordo
Discordo concordo, Concordo

Totalmente | Parcialmente .
nem discordo

Parcialmente | Totalmente
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Verlegenda | 1 | 2 | 3 | 4 | 5| 6

7

das Afirmativas

Percentual (%) de Concordancia

1. Tenho excelente conhecimento sobre os produtos e servigos

oferecidos. 35 8 57
2. Tenho liberdade de expressdo para reclamar e/ou propor 33 27 45
mudangas internas.
3. A empresa em que trabalho se preocupa em estabelecer uma 33 17 50
relacdo de proximidade com seus colaboradores.
4. A empresa cumpre 0s preceitos legais e os regulamentos 17 13 20
sobre a seguranca e medicina do trabalho.
5. Os instrumentos de comunicagdo, utilizados na empresa,
cumprem com seu papel de repassar um bom nivel de | 23 24 53
informacdes aos funcionarios.
6. Sempre participo dos programas de treinamentos oferecidos 23 18 59
pela empresa, tais como: cursos, palestras e seminarios.
7. Sempre sou informado e participo das atividades de 33 13 54
integracdo na empresa.
8. A empresa em que trabalho estimula e apoia a criatividade. 25 33 42
9. Conheco bem sobre a missdo, visdo, valores e 0s objetivos 20 13 67
da empresa.
10. A jornada de trabalho que realizo é suficiente para cumprir 15 8 27
as tarefas para as quais sou designado.
11. A empresa oferece um bom plano de carreira aos
funcionarios. 37 16 47
12. Os beneficios oferecidos pela empresa sdo excelentes. 15 22 63
13. Avalio com eficiéncia os canais de comunicacdo da
empresa. 18 22 60
14. Recomendo a empresa para parentes e amigos

P P P g 27 15 58

trabalharem.

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Analisando as respostas mencionadas na Tabela 4, a afirmacéo (1), tenho excelente
conhecimento sobre os produtos e servicos oferecidos, os respondentes que opinaram por
discordo totalmente representam 35%. Os que concordam totalmente com a afirmacao
representam 57%. Apenas 8% afirmaram que ndo discorda totalmente e ndo concorda
totalmente.

Pode-se verificar na afirmacédo (2), tenho liberdade de expressao para reclamar e/ou

propor mudangas internas, que 45% dos entrevistados opinaram por concordo totalmente,
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33% responderam que discordam totalmente e 22% ndo discordo totalmente e néo
concordo totalmente.

Na afirmacdo (3), a empresa em que trabalho se preocupa em relacdo de
proximidade com seus colaboradores, pode-se visualizar que 50% dos respondentes
opinaram por concordo totalmente, em seguida, 33% afirmaram que discordam totalmente.
Ja 17% opinaram por ndo discordo totalmente e ndo concordo totalmente.

Conforme a afirmacédo (4), a empresa cumpre 0s preceitos legais e os regulamentos
sobre a seguranca e medicina do trabalho, 70% dos entrevistados afirmaram que
concordam totalmente, 17% discordam totalmente. J& 13% opinaram por ndo discordo
totalmente e ndo concordo totalmente.

A afirmacéo (5), os instrumentos de comunicacdo, utilizados na empresa, cumprem
com seu papel de repassar um bom nivel de informacbes aos funcionérios, 53% dos
respondentes afirmaram que concordam totalmente, 23% discordam totalmente, em
seguida, 24% néo discordam totalmente e ndo concordam totalmente.

No entendimento de Bekin (2004), endomarketing é o processo cujo foco € alinhar,
sintonizar e sincronizar o publico interno para, entdo, implementar e operacionalizar a
estrutura organizacional da organizagéo.

Na afirmacéo (6), 59% dos respondentes opinaram que concordam totalmente que
participam dos programas de treinamentos oferecidos pela empresa, tais como: cursos, palestras e
seminarios. Ja 23% responderam que discordam totalmente. E, 18% opinaram que ndo discordam e
nem concordam totalmente.

Em seguida, na afirmacdo (7), sempre sou informado e participo das atividades de
integracdo na empresa, 54% dos entrevistados responderam concordo totalmente, ja 33%
opinaram por discordo totalmente, em seguida 13% reponderam que ndo discordo
totalmente e ndo concordo totalmente.

Na afirmacéo (8), a empresa em que trabalho estimula e apoia a criatividade, 42%
dos respondentes no Nucleo Cooxupé de Monte Carmelo opinaram por concordo
totalmente. Em seguida, 25% por discordo totalmente, ja 33% por nao discordo totalmente
e ndo concordo totalmente.

O endomarketing deve desenvolver nos funcionarios uma consciéncia de que toda a
acao deve voltar-se para a satisfacao das necessidades dos clientes, segundo Bekin (2004).

Na afirmacdo (9), conheco bem sobre a missdo, visdo, valores e 0s objetivos da

empresa, mostra que 67% dos colaboradores respondentes opinaram por concordo
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totalmente, em seguida 20% que discordo totalmente, ja 13% por nao discordo totalmente
e ndo concordo totalmente.

Pode-se visualizar na afirmativa (10), a jornada de trabalho que realizo é suficiente
para cumprir as tarefas para as quais sou designado; que 77% dos entrevistados
responderam que concordam totalmente. J& 15% dos colaboradores opinaram por discordo
totalmente, em seguida 8% que ndo discordam totalmente e ndo concordam totalmente.

Quanto a afirmacédo (11), sobre se a empresa oferece um bom plano de carreira aos
funcionérios; identificou-se que no Nucleo Cooxupé, 47% dos pesquisados confirmaram
que concordam totalmente, 37% discordam totalmente. J& 16% ndo discordam e nem
concordam totalmente.

Na afirmacdo (12), os beneficios oferecidos pela empresa sdo excelentes; mostra
que 63% dos colaboradores respondentes concordam totalmente. Em seguida, 15%
opinaram por discordo totalmente, ja 22% responderam por ndo discordo totalmente e ndo
concordo totalmente.

Na afirmacdo (13), observa-se a eficiéncia dos canais de comunicacdo da empresa,
sendo que 60% dos pesquisados concordam totalmente com essa afirmativa. Ja, 18%
opinaram por discordo totalmente e 22% responderam que ndo discordo totalmente e néo
concordo totalmente.

A satisfacdo de trabalhar na empresa, € de grande importancia para o colaborador.
“Endomarketing nada mais ¢ do que dar ao funcionario educagdo, carinho e atengao,
tornando-o bem preparado e bem informado para que possa tornar-se também uma
pessoa criativa e feliz, capaz de surpreender, encantar e entusiasmar o cliente” (BRUM,
2000, p. 34).

E fundamental, tornar o funcionaro aliado no negdcio, fazer com que ele sinta-se
responsavel pelo seu desempenho, bem como pelo sucesso da empresa. Para tanto vender o
produto para o funcionario passa a ser tdo importante quanto para o cliente. (BEKIN, 1995)

Por fim, na afirmacdo (14), recomendo a empresa para parentes e amigos
trabalharem, pode-se observar que 58% dos pesquisados responderam que concordam
totalmente com a afirmativa, 27% discordam totalmente. J& 15% opinaram por néo
discordo totalmente e ndo concordo totalmente.

Na abordagem junto aos funcionarios da empresa analisada, buscou-se conhecer as

principais causas de um atendimento prestado com qualidade. Para tanto, solicitou-se aos
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pesquisados que enumerasse as causas em escala de 1 a 6 por ordem de importancia (sendo
1 extremamente importante e 6 nada importante. (Tabela 5)

O endomarketing melhora a comunicacdo, o relacionamento e estabelece uma base
motivacional para 0 comprometimento entre as pessoas e das pessoas com 0 sistema
(CERQUEIRA, 1994).

Tabela 5 — Causas de um atendimento com qualidade.

1 - Quantidade de funcionarios 50 83%
2 - Qualidade das normas e produtos 47 78%
3 - Salarios 49 82%
4 - Condigdes Fisicas 50 83%
5 - Comunicacdo e Organizacao 46 771%
6 - Reconhecimento do Trabalho 47 78%

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Identifica-se que 83% dos pesquisados responderam que a quantidade de
funcionarios e as condicdes fisicas sdo as principais causas para um atendimento prestado
com qualidade. 82% apontaram o salério, 78% definiram como causa a qualidade das
normas e produtos e também o reconhecimento do trabalho, e por fim 77% responderam
gue a comunicacao e organizacdo sdo as principais causas de um atendimento prestado
com qualidade.

Conforme, as acdes de endomarketing analisadas na empresa pesquisada, em seu
ambiente interno organizacional, o grau de concordancia, utilizando uma escala de 1
sendo, “Discordo totalmente” e com 4, sendo, “Nédo concordo, nem discordo”, € com 7,
sendo, “Concordo totalmente”, demonstrou que as acgdes de endomarketing refletem
positivamente nos resultados organizacionais, atuando nas necessidades e desejos do seus

cliente internos e externos, promovendo assim a sua eficacia.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Empresas que desejam se diferenciar no mercado por intermédio da valorizacdo do
capital humano acreditam na intensa comunicacdo de seus objetivos para a forga de
trabalho, constroem relacionamentos com o seu puablico interno, harmonizando e

fortalecendo as relag6es profissionais.
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Por intermédio das acBes de endomarketing a empresa busca nos seus
colaboradores comprometimento, motivacdo, inovacdo, comunicacdo e integracdo. E,
mediante este estudo, identifica-se que acdes do endomarketing proporcionam resultados
satisfatérios no desenvolvimento da comunicacdo e integracdo organizacional. Desta
maneira, conforme apontam os resultados da pesquisa aplicada no Nucleo Cooxupé, 57%
dos respondentes (tabela 4) opinaram que concordam totalmente que tem um excelente
conhecimento dos produtos e servigos oferecidos pela cooperativa. Destacando o problema
da pesquisa, confere-se que a empresa utiliza agdes do endomarketing e que suas
habilidades direcionam comunicagéo e integracao na estrutura da organizagao

Considerando, o objetivo geral, deste estudo, que é caracterizar as aplicabilidades
do endomarketing e sua eficacia organizacional, pode-se confirmar que a Cooperativa
Cooxupé intensifica suas acdes, e os resultados da pesquisa evidenciam que 62% dos
respondentes (tabela 1), afirmaram que tem prética interna de opinar nas avaliacbes de
desempenho. Outro percentual que concretiza o objetivo geral, sdo 0s 60% dos pesquisados
(tabela 1) que opinaram que tem praticas internas de reconhecimento pelo bom
desempenho, demonstrando que a organizacdo tem boas praticas de aplicabilidades do
endomarketing. Os resultados da pesquisa evidenciam na tabela (4), que 50% dos
respondentes, opinaram que a empresa preocupa-se em estabelecer a proximidade dos seus
colaboradores.

A implantacdo do endomarketing na empresa pesquisada foi um ponto a ser
ressaltado, conforme tabela (4), 53% dos pesquisados opinaram que 0s instrumentos de
comunicacdo tém um bom nivel de informacGes a serem repassadas aos funcionarios. A
organizacdo pesquisada obteve um resultado favoravel na questdo do objetivo de como
criar ambiente interno de integracao; 54% dos pesquisados, opinaram que participam das
atividades internas de integracdo, o que facilita para a empresa a construcdo de
pensamentos e ideias que colaboram na elaboracdo das estratégias organizacionais.
Considerando nos objetivos, que é identificar os pontos fortes e fracos na comunicagéo e
integracdo, a Cooperativa Cooxupé, obteve um resultado muito favoravel, que agrega um
ponto forte na comunicacgéo e integracdo na pesquisa, 60% dos respondentes opinaram, que
avalia com eficiéncia os canais comunicacdo da empresa, ndo sendo identificado pontos

fracos.
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Mediante a fundamentacdo tedrica e o estudo de caso realizado, conclui-se que o
endomarketing proporciona resultados satisfatorios para desenvolver uma comunicagédo e
integracao eficientes na organizacao.

As organizagOes inseridas no mercado competitivo e inovador apostam no
endomarketing como ferramenta de comunicacdo e integracdo, predominam em seu
ambiente interno acbes de melhorias para o desenvolvimento e conscientizacdo dos
colaboradores e dos seus valores dentro das mesmas. Proporcionam a eles além de uma
visdo maior do neg6cio da empresa, a criatividade, a inovacgdo e a liberdade de trabalho.

As empresas devem seguir o processo de aplicabilidade do endomarketing,
principalmente aquelas que acreditam na valorizacdo do capital humano e na sua
capacidade de agregar bons resultados. Com o endomarketing ocorre o fortalecimento das
relacbes e, naturalmente o compartilhamento dos objetivos, contribuindo para a
competitividade empresarial.
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APENDICE A - QUESTIONARIO

O ENDOMARKETING COMO FERRAMENTA DE COMUNICACAO E INTEGRACAO NAS
ORGANIZACOES

Endomarketing representa um conjunto de praticas aplicadas pela organizacdo, com o objetivo de obter, ou
aumentar o comprometimento dos seus funcionarios (CERQUEIRA, 1994). O endomarketing é como uma tarefa

bem sucedida de contratar, treinar e motivar funcionarios com intuito de atender bem aos consumidores
(KOTLER, 2000).

Partindo desses conceitos, assinale as alternativas que vocé considera ser PRATICAS DE
ENDOMARKETING:

() Avaliacdo de desempenho (__ ) Jornais e revistas com informac®es institucionais
() Reconhecimento pelo bom desempenho (__ ) Programa de recrutamento com regras claras
() Programa de gualidade de vida (_ ) Comunicacdo interna de forma clara

1) Nivel do cargo que vocé ocupa na empresa: () Executivo “Direcdo” () Gerencial ( ) Operacional
2) Tempo em que trabalha nessa empresa: () Menosdelano ( )01a3 ( )03a5 ( )Mais de 5

3) Abaixo, ha uma série de afirmacdes que poderiam ser usadas para descrever o grau de importancia que a
empresa em que trabalha da para obter o comprometimento dos funcionarios e melhor atender seus
consumidores. Utilizando uma escala de 1 a 7, com 7 sendo “Concordo totalmente” e 1 sendo “Discordo
totalmente”, assinale até que ponto vocé concorda ou discorda de cada afirmagdo que descreve o ambiente de

trabalho: Discordo Concordo
totalmente totalmente
1. Tenho excelente conhecimento sobre os produtos e servigos oferecidos. 1123 |4|5(|6 17

2. Tenho liberdade de expresséo para reclamar e/ou propor mudancas internas. |1 |2 |3 |4 |5 |6 |7

3. A empresa em que trabalho se preocupa em estabelecer uma relacdo de
proximidade com seus colaboradores. 11213141567

4. A empresa cumpre o0s preceitos legais e os regulamentos sobre a seguranca e
medicina do trabalho. 1123|456 |7

5. Os instrumentos de comunicacéo, utilizados na empresa, cumprem comseu | 1 | 5 (3 | 4 |5 | g | 7
papel de repassar um bom nivel de informagdes aos funcionarios.

6. Sempre participo dos programas de treinamentos oferecidos pela empresa, 11213lalsl6|7
tais como: cursos, palestras e seminarios.

7. Sempre sou informado e participo das atividades de integracdo naempresa. |1 |2 |3 |4 |5 |6 |7

8. A empresa em que trabalho estimula e apoia a criatividade. 1123 |4|5|6 17

9. Conheco bem sobre a missdo, visdo, valores e os objetivos da empresa. 1123 |4|5|6 17

10. A jornada de trabalho que realizo é suficiente para cumprir as tarefas para
as qua{s sou designado. 112|3|4|5|6 |7

11. A empresa oferece um bom plano de carreira aos funcionarios. 1123 |4|5|6 17
12. Os beneficios oferecidos pela empresa séo excelentes. 1123 |4|5|6]7
13. Avalio com eficiéncia os canais de comunicacdo da empresa. 1123 |4|5|6 17
14. Recomendo a empresa para parentes e amigos trabalharem. 1123 |4|5|6]7
4. Enumere as principais causas de um atendimento prestado COM qualidade em escala de 1 a 6

por ordem de importéncia (sendo 1 extremamente importante e 6 nada importante):

PRINCIPAIS CAUSAS

CLASSIFICACAO CLASSIFICACAO
112132516 PRINCIPAIS CAUSAS |7, 3T415]6

1. Quantidade de funcionarios 4. Condigdes Fisicas

2. Qualidade normas e produtos 5. Comunic e Organizacdo

3. Salarios 6. Reconhecimento




