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ENDOMARKETING: UMA ANALISE DAS ACOES DE MARKETING VOLTADAS
AO PUBLICO INTERNO DE UMA MICROEMPRESA

GUSTAVO GUIMARAES LEMOS

RESUMO

As pessoas sempre serdo os principais agentes de mudanga e de desenvolvimento nas empresas.
Nada substitui o valor e a capacidade do ser humano. Vérias empresas ja reconhecem isso e estao
buscando alinhar seus objetivos organizacionais com os individuais. O endomarketing representa a
prova real da importancia das pessoas no sucesso de uma organizacdo. Um cliente feliz parte de um
funciondrio feliz. Realizar endomarketing € qualquer acdo, seja ela complexa ou simples, que gere
uma aproximacdo maior entre funciondrio e empresa, objetivando motivagdo e comprometimento.
O objetivo geral deste estudo ¢ identificar acdes de endomarketing praticadas em uma
microempresa de servicos de informadtica e personalizagdo diversa, localizada em Itaporanga-PB. O
estudo de caso foi realizado através de entrevistas por pauta realizadas com o gestor € 0s
funciondrios da microempresa. O contexto das microempresas € propicio ao endomarketing devido
a alta proximidade entre seus membros e a facilidade de comunicagcdo. Constatou-se que a
microempresa pratica acdes de endomarketing, ainda que de maneira nao planejada e simples, pois
busca, na tentativa de tornar a empresa atrativa, valorizar e respeitar os seus funciondrios,
recompensar o trabalho, proporcionar um adequado espago fisico, um clima organizacional
agraddvel e democratizar a informag@o interna.

PALAVRAS-CHAVE: Endomarketing. Microempresa. Funciondrios.

ABSTRACT

People will always be the main agents of change and development in companies. Nothing replaces
the value and ability of the human being. Several companies already recognize this and are seeking
to align their organizational goals with individual. The internal marketing is the real proof of the
importance of people in an organization's success. A happy customer is part of a happy employee.
Conduct internal marketing is any action, whether complex or simple, it manages a closer
relationship between employee and company, aiming motivation and commitment. The aim of this
study is to identify actions endomarketing practiced in a microenterprise computer and diverse
customization services, located in Itaporanga-PB. The case study was conducted through
interviews conducted by staff with the management and the staff of microenterprise. The context of
micro-enterprises is conducive to internal marketing due to the high similarity between its
members and the ease of communication. It was found that the micro practices endomarketing
actions, albeit unplanned and simple way, because search in an attempt to make the company
attractive, value and respect their employees, reward work, provide adequate physical space, a
climate nice organizational and democratize internal information.

KEYWORDS: Endomarketing. Microenterprise. Employees.



1. INTRODUCAO

1.1 CONTEXTUALIZACAO

Atualmente, um dos grandes fatores de sucesso nas empresas tem sido a maneira
como o capital humano é tratado e utilizado. Brum (2000) afirma que apesar da
modernidade e das constantes modificagdes tecnoldgicas, as pessoas sempre serdo o
elemento principal de mudanga e crescimento empresarial. Nada é maior do que o valor
humano.

A participacdo do colaborador no sucesso das empresas ¢ de grande importancia.
Sao eles que permitem o alcance dos objetivos organizacionais. Toda empresa busca atrair
e conquistar clientes neste mercado tdo competitivo. Desse modo, as pessoas tém se
configurado como um diferencial competitivo e estratégico para as organizacdes que
compreendem a sua importancia.

A razdo de ser de toda empresa deve estar voltada para satisfazer os desejos e
necessidades de seus clientes. E necessdrio responder ao questionamento de como
satisfazer os clientes se os colaboradores nao se sentem parte da missao da empresa. Costa
(2011) diz que para conquistar clientes externos, faz-se necessario comecar encantando e
fidelizando os colaboradores. E ainda confirma que a relacio de uma empresa com o seu
mercado € reflexo direto da relacdo da empresa com seus colaboradores. Uma empresa nao
pode prometer um servigo ou produto com atendimento de qualidade se o seu corpo de
funciondrios ndo estd preparado para tal. Alids, pode até prometer, mas nao passard de
promessas irreais. E preciso, neste aspecto, pensar a empresa de dentro para fora.

Nesse contexto, surge um novo conceito, o endomarketing. O endomarketing,
conforme Ribeiro (2012) € um instrumento de gestdo baseado no marketing tradicional
voltado para o publico interno de uma empresa, uma vez que, segundo Costa (2011), € a
prova real da importancia que o ser humano representa nas organizagdes. Ribeiro (2012)
afirma que o marketing interno traz resultados individuais em cada colaborador, na relagdao
das pessoas com a empresa € com os colegas de trabalho e na relacio da empresa com o
mercado através da imagem transmitida.

Realizar acdoes de endomarketing € vender a imagem da empresa para os seus
colaboradores, pois Ribeiro (2012) afirma que a multiplicagdo da boa imagem da empresa

transmitida pelos colaboradores acabard gerando uma aceitacdo desta pelos clientes. O



cliente tem sua importancia, porém, antes de tudo, os funciondrios sdo responsaveis por
atender as necessidades e desejos desses clientes, e sdo eles que devem ser inicialmente
valorizados e motivados. E uma das maneiras mais conhecidas de motiva-los € através do
endomarketing (RIBEIRO, 2012).

As empresas t€m buscado de vérias maneiras um posicionamento no mercado para
que possam se diferenciar frente aos seus concorrentes. Sendo assim, s irdo conseguir
uma boa imagem no mercado se a mesma for bem compreendida pelos seus colaboradores,
pois o sucesso de uma empresa depende diretamente do comprometimento e envolvimento
das pessoas que a compde. E o que confirma Brum (1995) apud Costa (2011) quando
afirma que o endomarketing produz valores destinados a servir os clientes externos.

Dificilmente uma estratégia de marketing terd sucesso se os funciondrios da
empresa ndo estiverem comprometidos com a satisfacdo dos clientes, pois Ribeiro (2012)
diz que a abrangéncia e eficdcia do marketing externo dependem da boa utilizacdo do
marketing interno.

O contexto de crescimento e de competitividade das micro e pequenas empresas
exige a ado¢ao de uma gestdo qualificada. As microempresas representam grande parcela
do mercado brasileiro. Segundo dados publicados pela Agéncia Brasil e de acordo com o
Servi¢o Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE) em pesquisa no
ano de 2013, as pequenas e micro empresas constituem 99% do total de empresas no pais.
Sendo assim, o endomarketing torna-se perfeitamente aplicivel a uma microempresa,
principalmente pela a aproximagdo existente entre os colaboradores, o que facilita a

comunicac¢do, o conhecimento e a transparéncia para com estes.

1.2 PROBLEMATICA

Seguindo esse raciocinio, praticar acoes de endomarketing é muito importante para
qualquer empresa, independente de seu porte. As acdes de endomarketing geram satisfacao
ao cliente interno, que, por consequéncia, ird proporcionar satisfacdo ao cliente externo.
Sdo acdes de endomarketing que mobiliza o publico interno para gerar resultados.

Nesse contexto, o estudo pretende resolver o seguinte problema de pesquisa: Quais
sdo as agOes de marketing interno praticadas em uma microempresa de servicos de

informatica e de personalizacao diversa?



1.3 OBJETIVOS
Tendo como foco de estudo a problemadtica apresentada, o estudo apresenta os

seguintes objetivos na tentativa de responder ao problema de pesquisa.

1.3.1 OBJETIVO GERAL

e Identificar as acdes de endomarketing praticadas em uma microempresa de servicos

de informética e personalizacdo diversa.

1.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Avaliar o entendimento e conhecimento do gestor da microempresa a respeito do
endomarketing;

e Mostrar a visdo dos funciondrios sobre as a¢des de endomarketing.

1.4 JUSTIFICATIVA

O presente estudo se justifica, no aspecto pratico, como uma maneira de contribuir
com o atendimento ao cliente nas micro e pequenas empresas através do entendimento e
identificacdo de agdes de endomarketing que conquistem os funciondrios e os motivem a
um maior comprometimento com a missao, valores e objetivos da empresa.

Diariamente o mau atendimento estd presente e quando pensa em culpados, na
maioria das vezes, coloca-se a responsabilidade nos funciondrios. Esquece-se que, a
relacdo de uma empresa com o mercado depende da relacdo entre empresa e seu publico
interno. Muitas empresas ndo procuram gerar valor para os seus funciondrios, porém
exigem que os mesmos atendam seus clientes da melhor maneira possivel.

Teoricamente, as microempresas tém crescido cada vez mais. O mercado tem
imposto a necessidade de uma gestdo eficiente e eficaz para as mesmas. Sendo assim, nada
mais interessante do que identificar a presenca de acdes de marketing voltadas ao publico
interno no contexto de uma microempresa. E algo semelhante a uma tentativa de

desmitificar que sé as grandes empresas podem desfrutar dessas ferramentas de gestao.



2 REFERENCIAL TEORICO

E de suma importancia apoiar-se em conceitos tedricos para realizar tal estudo e

verificar a aplicabilidade tedrica e pratica do assunto estudado.

2.1 MARKETING

Marketing ndo € somente propaganda. A propaganda € apenas um dos elementos
mais visiveis do marketing. O conceito de marketing é bem mais amplo. Em linhas gerais,
o marketing € o estudo do mercado.

Kotler (2007) simplifica a conceituacdo de marketing como sendo a simples
administracio de relacionamentos lucrativos com os clientes. E conquistar novos clientes e
fidelizar os ja existentes. J& Cobra e Brezzo (2010) afirmam que o conceito moderno de
marketing ndo € orientado somente para o cliente, mais também com foco no mercado.
Sendo assim, o marketing atual tem seu foco voltado para o mercado, pois € nele que se
encontram as reais necessidades e desejos a serem satisfeitos.

O marketing envolve um processo de troca de valores. Kotler (2007) afirma que, ao
criar valor para os clientes, os mesmos ficam satisfeitos e realizam futuras compras. Isso
ird gerar para a empresa: fidelizacao de clientes, maior participacdo no mercado e aumento
dos lucros em longo prazo. O objetivo € criar trocas que satisfacam os objetivos dos
clientes e das empresas.

Las Casas (2009) afirma que a evolucdo do conceito de marketing considera o
relacionamento com o cliente como vantagem competitiva, uma vez que busca ofertar
valor superior para a clientela em um mercado tdo competitivo. Ainda segundo o autor e de
acordo com a defini¢cdo da Associagdo Americana de Marketing, o marketing consiste no
simples planejamento das quatro varidveis do composto de marketing: produto, preco,
praca e promogao.

“A empresa deve conseguir que todos que nela trabalham pratiquem a orientacdo ao
cliente” (KOTLER, 2007, p. 218). Ou seja, a geracdo de valor através do marketing
depende da criacao de condicdes favordveis para que os funciondrios, através das acoes de
marketing interno, tenham capacidade de oferecer satisfacao para os clientes.

E importante ressaltar que, segundo Kotler (2007), o marketing de servigos requer o

uso nao s6 do marketing externo, mas também do marketing interno e interativo. O externo



¢ a relacdo da empresa com os clientes, o interno a relagdo da empresa com os funciondrios

e o interativo a relacdo dos funciondrios com os clientes.

2.2 ENDOMARKETING

Conforme Graziane (2011), seu conceito teve origem com Saul Bekin, quando o
mesmo enfrentou problemas de integracdo e visdes diferentes sobre as fun¢des na empresa
que trabalhara, e concluiu que as pessoas ndo conheciam a empresa com profundidade e
era preciso alinhé-las aos objetivos da empresa. De modo simples, o endomarketing surgiu
quando Bekin observou que uma empresa nao pode prometer algo para os clientes sem que
seus funciondrios sejam capazes de oferecer tal promessa.

Conforme Ribeiro (2012, p. 49) “O endomarketing € um instrumento de gestdo que
se utiliza da base do marketing tradicional, para a aplicacdo no ambiente interno das
empresas, aliando-se aos conceitos de recursos humanos”. Kotler (2007) diz que a
orientacdo do marketing voltado ao cliente deve estar em todos os funciondrios que estiao
envolvidos com a empresa, pois o marketing é muito importante para deixar sua
responsabilidade somente para o departamento de marketing.

O endomarketing consiste em acdes de marketing voltadas ao publico interno. E
preciso “vender” e comunicar a empresa para os funcionarios. Costa (2011) defende que,
antes de conquistar e encantar os clientes externos, e preciso voltar a atencdo para encantar
e conquistar os clientes internos, pois eles sdo os responsdveis pelo sucesso da empresa.

O endomarketing visa promover motiva¢do, engajamento e comprometimento dos
funciondrios em prol do alcance dos objetivos da empresa. Oliveira (2008) diz que os
funciondrios realizam o papel de verdadeiros agentes de marketing perante o publico. Sdo
eles que transmitem o valor para os clientes. “Sao as pessoas que, através de suas decisdes
e atitudes no trabalho, traduzem ao mercado tudo aquilo que a empresa € ou pretende ser”
(COSTA, 2011, p. 7). Ou seja, a imagem da empresa estd diretamente relacionada a
atuacgdo de seus funciondrios.

O posicionamento € algo que permite a empresa refletir em sua proposta de valor
para o mercado € em como serd percebida por seus clientes. Costa (2011) diz que € a
maneira como a empresa pretende atuar no mercado. Ele traduz aquilo que a empresa
pretende ser superior aos seus concorrentes. O mesmo autor acrescenta que O

endomarketing visa desdobrar e transmitir esse posicionamento dentro da empresa para



que as pessoas se mobilizem para cumprir tal promessa.

O marketing ndo atingird seus resultados se antes ndo houver o endomarketing.
Ribeiro (2012) confirma a ideia de que os funcionarios devem ser multiplicadores da boa
imagem da empresa perante o mercado, caso contrdrio, o marketing ndo serd tdo
abrangente, pois Mendes (2004) fala que a elaboracdo de uma estratégia de marketing
eficaz depende da aplicacdo do endomarketing.

Realizando uma adaptacdio do composto de marketing para o composto do
endomarketing, tem-se a seguinte relacdo com os conceitos do marketing tradicional
conforme Ribeiro (2012).

O produto € a prépria empresa. A empresa deve ser atraente para que o funciondrio
possa permanecer nela e se comprometer com o alcance de seus objetivos. O preco € o
trabalho, a forca dispendida dos funciondrios em funcdo do que recebe da empresa. Em
empresas que reconhecem e recompensam os seus funciondrios, a for¢a de trabalho nao
serd vista como obrigac¢do, mas sim como retribuigao.

A praca é o ambiente da empresa, o qual se refere tanto as instalacdes fisicas
como ao clima organizacional. Um bom clima organizacional cria condi¢des propicias de
motivagcdo e bem-estar. E a promocao corresponde a comunicag@o entre a empresa € seu
publico interno. Uma empresa que compartilha sua visdo, missdo e objetivos com 0s seus
funciondrios consegue orientd-los para um s6 alvo: a busca pela satisfacdo e fidelizacao

dos clientes.

2.3 ACOES DE ENDOMARKETING

A prética do endomarketing se configura pela presenca de a¢des que o demonstre.
Quando se pratica acdes de endomarketing o maior investimento que se faz € nas pessoas.
As acOes de endomarketing, conforme Ribeiro (2012), contribuem para o
comprometimento dos colaboradores com os resultados da empresa, aumentando assim,
sua motivacao em fazer parte da organizacgao.

Conforme Mendes (2004, p. 18), “Praticas de Endomarketing fundamentam-se em
ouvir os empregados, criar condi¢des seguras de trabalho, atrair e conservar talentos, ter
uma gestio transparente, reconhecer e recompensa-los.”. Brito (2011) também afirma que
essas acOes sdo uma forma de envolver todos os funciondrios na missdao da empresa. E

assim como elas, a atitude de endomarketing, para Brum (2004), € vista como iniciativas



da lideranca com o objetivo de se aproximar dos funciondrios e proporcionar bem-estar a
todos.

Assim, como as acdes de marketing tem foco no mercado, as de endomarketing
devem ter foco em seus funciondrios para ter conhecimento de suas reais necessidades e
desejos a serem satisfeitos. Segundo Ribeiro (2012), a presenca do marketing interno visa
proporcionar um bem estar geral para os colaboradores, pois procura aumentar o nivel de
satisfacdo e motivacao.

O ambiente empresarial € complexo e diariamente demanda decisdes programadas
e ndo programadas. Ouvir os colaboradores para colher informagdes € de suma importancia
no endomarketing. Estar aberto a ouvir queixas e sugestdes de melhorias também contribui
para a geracdo de valor para o publico interno.

Tornar o ambiente de trabalho seguro e confortdvel, no que diz respeito as
instalagdes fisicas e aos materiais de trabalho, faz parte das acdes de endomarketing. E
indispensdvel haver esfor¢os para a criacio de um clima organizacional agradavel
buscando eliminar emog¢des negativas nos colaboradores, como por exemplo, sentimento
de exploragdo, injustica, inveja ou outros.

Uma das acdes de endomarketing mais visiveis e que geram mais resultados é o
reconhecimento, seja em forma de elogios, comportamentos ou monetério. As pessoas tem
a necessidade de serem reconhecidas pelo o que fazem. Com os colaboradores a ideia € a
mesma. O seu bem estar diz muito da maneira pela qual sao reconhecidos e recompensados
pelos seus gestores. Mendes (2004) afirma que € o reconhecimento que demonstra
interesse no relacionamento.

Por fim, Ribeiro (2012) diz que o papel do endomarketing é buscar conhecer os
valores dos colaboradores e proporcionar um bem estar geral para todos eles entendendo
que o maior desafio € transformar em produtividade os valores transmitidos para cada um
deles. E para Brum (1998), tudo que € feito no sentido de promover uma maior
aproximacgdo entre empresa e funciondrio, dos programas mais sofisticados as acOes mais

simples, € tido como parte do contexto do endomarketing.



3 METODOLOGIA

3.1 Tipo de Pesquisa

Tomando como base a classificacdo apresentada por Vergara (2007), a pesquisa foi
classificada, quanto aos fins, como descritiva. Segundo Vergara (2007) a pesquisa
descritiva ndo tem o objetivo de explicar os fendmenos que descreve, mas somente
identificar e expor as caracteristicas, que na presente pesquisa foi a ocorréncia de acdes de
marketing interno na referida microempresa.

Quanto aos meios, foi realizado um estudo de caso para maior profundidade e
detalhamento, segundo Vergara (2007). Assim como o autor afirma que o estudo de caso é
restrito a uma empresa, o presente estudo também foi restrito a microempresa de servicos

de informética e personaliza¢do diversa.

3.2 Universo de Analise e Amostra

A pesquisa teve como objeto de estudo uma microempresa de servicos de
informatica e de personalizacdo diversa, localizada na cidade de Itaporanga- PB. Sua
estrutura organizacional envolve um gestor e quatro funciondrios. A microempresa estd em
processo de implementacdo de um provedor de acesso a internet como forma de expandir
seus servicos no mercado.

Suas atividades foram iniciadas no inicio do ano de 2013 e possui grandes chances

de se consolidar no mercado devido a visdo e o potencial diferenciados de seu gestor.

3.3 Técnicas e Instrumentos de Coletas de Dados

Foram realizadas algumas visitas na microempresa com o objetivo de coletar
informacOes que ajudassem na resolu¢do do problema de pesquisa € no alcance dos
objetivos. O instrumento utilizado, segundo Vergara (2007), foi a entrevista por pauta,
envolvendo o gestor e os funciondrios, a fim de verificar o seu entendimento sobre
endomarketing e tentar extrair deles informagdes que impliquem a presenga de alguma
acdo de endomarketing.

Antes de realizar as entrevistas individuais foram previamente abordados pontos
sobre marketing interno para que fossem devidamente explorados. E na entrevista por

pauta, conforme Vergara (2007), véarios pontos sdo agendados para serem explorados. Os
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pontos explorados estavam relacionados com o composto de endomarketing apresentado
por Ribeiro (2012), o qual envolve produto, preco, praga € promog¢ao.

Durante as entrevistas foram realizadas anotac¢des para facilitar o entendimento das
respostas no momento da andlise dos resultados e posteriormente todas as anotacdes
passaram por uma vistoria realizada pelo o entrevistado para que as informagdes fossem

confirmadas ou alteradas caso necessario.

3.4 Procedimentos para Tratamento e Analise dos Dados

Tendo como base Vergara (2007), os dados obtidos através das entrevistas foram
tratados de forma ndo estatistica e devidamente analisados e interpretados para o alcance
dos objetivos da pesquisa. A pesquisa também foi caracterizada como qualitativa, pois os
dados trabalhados foram obtidos a partir de respostas subjetivas dos participantes da
microempresa.

Baseado nos conceitos de Gil (2010), as informagdes obtidas do gestor foram
devidamente confrontadas com as informac¢des obtidas dos funciondrios, pois segundo o
autor, ajuda a confirmar os resultados da pesquisa proporcionando maior credibilidade ao
estudo de caso. Em seguida foram identificados os pontos-chave relacionados com o

composto de endomarketing para a elaboracdo do texto discursivo.

4 ANALISE DOS RESULTADOS
PARTE I

A entrevista por pauta aplicada ao gestor, a qual foi baseada em questionamentos
pré-estabelecidos relacionados com o composto de endomarketing, obteve os seguintes
resultados. Vale ressaltar que toda a andlise dos dados foi baseada nas entrevistas
individuais que foram realizadas para que as informacdes obtidas fossem devidamente
organizadas de forma logica e entendivel.

A respeito do marketing interno, o gestor afirmou ter um conhecimento bésico,
confirmando a ideia de Costa (2011) o qual diz que o endomarketing é voltado para a
valorizagdo dos funciondrios, assim como a prova real da importincia das pessoas nas

organizagdes.
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O gestor acredita que a imagem da empresa € refletida pelos seus funciondrios e
sdo eles os responsaveis pelo sucesso da empresa. Costa (2011) afirma que o sucesso da
relacdo da empresa com o mercado € reflexo direto da qualidade do relacionamento com os
seus funciondrios. Carvalho (2007), nas 25 leis do endomarketing, cita a Lei do reflexo,
que também diz que um atendimento de qualidade ao cliente externo é reflexo de um
funciondrio devidamente satisfeito e encantado.

Segundo Costa (2011) deve haver no endomarketing um alinhamento entre discurso
e pratica. O gestor reconhece a sua responsabilidade em ser exemplo e inspiragdo para os
demais funciondrios da microempresa, de maneira que o funciondrio trata os clientes da
mesma forma que ele € tratado no seu ambiente de trabalho.

De maneira geral a relacdo da microempresa com os funciondrios foi caracterizada
como sauddvel, visto que a propria estrutura da microempresa facilita a proximidade entre
seus membros. Para Periard (2011) o endomarketing se torna aplicdvel nas pequenas
empresas devido a harmonia entre os funciondrios e o ruido quase nulo nas comunicacoes.

A aproximacdo com os funciondrios € realizada através do cultivo de uma amizade.
“Eu tento quebrar o preconceito de que o patrdo nido pode ser amigo de funciondrio”,
palavras do gestor. Para ele, € totalmente possivel e vidvel ser gestor e a0 mesmo tempo
amigo de cada funciondrio. Sendo assim, o gestor acaba transmitindo o sentimento de
igualdade, valorizacdo e respeito a cada um dos funciondrios, pois entende a importancia

das pessoas para o sucesso de sua organizacao.

¢ Produto (Empresa)

Conforme o gestor, o0 maior beneficio que a microempresa oferece para os seus
funciondrios € a valorizacdo das relacdes humanas. Segundo ele, o beneficio monetario ndo
¢ suficiente e ndo traz tamanha satisfacdo quanto a valorizagdo do funciondrio. Brum
(2000) diz que o endomarketing busca justamente estabelecer uma aproximag¢ao maior com
os funcionérios, enfatizando que os funciondarios precisam de carinho, atencao e educacao.

Para Brum (2000) sempre que se pratica endomarketing € essencial posicionar-se
diante do funciondrio da maneira como deseja ser percebida por ele. O posicionamento do

gestor para com os seus funciondrios € ser uma empresa que acima de tudo valoriza as

pessoas.
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e Preco

O gestor afirma que ndo existe recompensa melhor do que ser reconhecido pelo
trabalho executado. Todas as atividades que sdo exercidas por seus funciondrios sao
reconhecidas pelo seu desempenho. Brum (2000) afirma que no endomarketing as pessoas
precisam se sentir importantes e saber a sua utilidade na empresa. No caso estudado,
utilizam-se elogios motivadores, como por exemplo, “vocé é o melhor”. Para Mendes
(2004) o reconhecimento valoriza o relacionamento e gera confianca.

Outra maneira de recompensa utilizada na microempresa é dar autonomia e
liberdade para os funciondrios executarem suas funcdes. O excesso de cobranca
sobrecarrega os funciondrios e transmitem a ideia de ndo confianga. Sendo assim, o gestor

deixa claro qual a funcdo de cada um e procura confiar na capacidade de cada funciondrio.
e Praca

Na tentativa de gerar um clima agraddvel e produtivo na microempresa o gestor
busca assumir uma postura de humildade para que os funciondrios nao internalizem a ideia
de hierarquia e poder. Segundo ele, é preciso cultivar o sentimento de equipe dentro da
empresa para que todos possam participar das conquistas e trabalharem juntos para as
melhorias. Mendes (2004) afirma que praticamente todos os critérios de endomarketing
estdo voltados para equipe. A equipe da énfase a colaboragdo, comunicacao e honestidade.

A valorizagao dos funciondrios como seres humanos também contribui para que o
clima organizacional seja agraddvel e produtivo, assim como a liberdade dada aos
funciondrios e a confianga que se tem em cada um deles. Para Brum (2000) as empresas

precisam cultivar relacionamentos internos saudaveis, duradouros e sélidos.
e Promocao (Comunicacio)

Para Brum (2000) € importante democratizar a informacao interna, ou seja, permitir
que os funciondrios tenham conhecimento de toda a empresa. Porém, o gestor ndo tem a
preocupacao explicita e direta de comunicar a seus funciondrios os objetivos, produtos e
servicos da microempresa. Ja as decisdes, sdo realizadas em conjunto com todos os

funciondrios para que todos tenham participacdo nas decisoes.
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“Sempre deixo claro para os funcionarios que a missdo da empresa € primeiro
trabalhar para pagar a cada um deles”. Ou seja, a satisfacdo do cliente interno &
prioridade.

Os valores da empresa, tais como, qualidade, respeito, cordialidade e amizade, sdo
devidamente transmitidos para todos os funciondrios de maneira que se torna perceptivel
ao entrar em contato com os funciondrios, os quais sdo devidamente educados e cordiais. O
endomarketing, segundo Brum (2000), busca justamente criar esse contexto positivo, pois
segundo ela o endomarketing muda o contexto e nao a cultura. E o contexto é aquilo que é
sentido ao entrar na empresa, ¢ a atmosfera da empresa, seja ela positiva ou negativa.

Sdo realizadas reunides na periodicidade de duas vezes ao més para que sejam
tratados assuntos pendentes, avaliacbes do trabalho, propostas de melhorias,
compartilhamento de sentimentos e também conversas amigdveis entre o gestor € seus
funciondrios.

O gestor procura sempre ouvir aquilo que seus funciondrios tém a dizer e € aberto
para sugestdes de melhorias. Para Brum (2000) as empresas precisam da opinido e
participacdo dos funciondrios, pois eles sao conhecedores das reais necessidades didrias.

Para Brito (2011) as a¢des de endomarketing sao uma forma de envolver todos na
missdo da empresa. “Passo sempre a ideia de que os trés pontos sdo pra todos”, disse um
funciondrio. Por esta razdo, eles chegam a executar atividades diferentes de suas fungdes

para ajudar a equipe.

PARTE 11

A entrevista por pauta direcionada aos funciondrios da microempresa obteve os
resultados a seguir, organizados conforme o composto de endomarketing e segundo as
indagacoes realizadas nas entrevistas. Os quatro funciondrios entrevistados serao
devidamente identificados pelas letras A, B, C e D. Depois das respostas referentes a cada
item do composto de endomarketing, foi feito uma apanhado geral sobre as respostas de

cada funcionario a fim de facilitar o entendimento.
e Produto

Quais os beneficios de se trabalhar nesta empresa?
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A: O maior beneficio é a maneira como sou tratado pelo patrdo e pelos colegas de trabalho.

Existe respeito e valorizacdo pelo trabalho que fago.

B: E a 6tima relacdo com os colegas e com o patrdo. Além do trabalho em comum, existe

uma amizade entre nos.

C: O maior beneficio € a liberdade e a valorizacdo pelo meu trabalho. Apesar de a empresa
que eu trabalhara me pagasse um bom salério, eu prefiro trabalhar nesta empresa ganhando

menos, porém sendo valorizado no meu ambiente de trabalho.

D: O maior beneficio é o G6timo tratamento que recebo e a liberdade que tenho para
executar o meu trabalho.

De acordo com os funciondrios, o beneficio predominante e que torna a empresa
atrativa para se trabalhar € a valorizacdo humana que existe através do 6timo tratamento
recebido na microempresa. Costa (2011) diz que é mais importante a maneira como as
pessoas percebem que sao tratadas pela empresa do que a simples remuneragdo que o

funciondrio recebe. A chave estd em valorizar e reconhecer o trabalho dos funcionérios.
e Preco
De que maneira o seu trabalho é reconhecido pela empresa?

A: Através de elogios e do envolvimento do patrdo com as minhas dificuldades. O patrao

muitas vezes “compra” os meus problemas. Isso pra mim € gratificante.

B: Apesar de minhas limitacdes nunca fui ofendida por ter realizado um trabalho de
maneira errada, sempre sou respeitada pelos demais, tudo que faco sou elogiada, e se faco
errado eles me ensinam como fazer.

C: O meu trabalho € reconhecido através de elogios e apoio moral. Algo que eu ndo

recebia na ultima empresa que trabalhei.
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D: O meu trabalho € reconhecido através de elogios. Temos também a cultura de ouvir
opinides sempre que possivel para melhorar as atividades que fazemos.

Brum (2000) diz que uma das maneiras de fazer os funciondrios felizes € valorizar
o talento de cada um, pois acaba extraindo das pessoas o que elas tém de melhor. O
trabalho executado na microempresa nio € feito por obrigacdo, mas sim como retribui¢io
ao tratamento que os funciondrios recebem na empresa. O trabalho se torna gratificante
porque € constantemente reconhecido na forma de elogios.

Para Carvalho (2007) a primeira etapa para se elaborar uma estratégia de
endomarketing € conhecer o que satisfaz os funciondrios. O gestor conhece, através de suas
experiéncias e das experiéncias dos funciondrios, que o reconhecimento monetério nao é
suficiente e pouco ter a haver com funciondrio satisfeito. Logo, procura dar carinho,

atencdo e educagdo para satisfazer seus funcionarios.

e Praca

O espaco fisico é adequado? O clima organizacional é agradavel?

A: O espago fisico em si proporciona privacidade, liberdade e auséncia de pressdo para
realizar o trabalho. Cada um realiza o seu trabalho em um espago especifico. Quanto ao
clima organizacional ele é agraddvel e dificilmente existe desentendimento entre os

colegas. Temos uma 6tima relagdo amigédvel.

B: O espago fisico é adequado e o clima na empresa € de amizade, companheirismo,

reconhecimento e respeito.

C: O espago fisico € adequado e suficiente. Como trabalho externamente na instalagdo dos
provedores de internet, a empresa me fornece todos os recursos de seguranga necessarios.
O clima organizacional é 6timo. A minha relacdo com o patrdo e com os colegas € bastante
sauddvel, até porque tenho uma amizade ha anos com o patrdo, apesar de ser 0 mais novo

funciondrio da empresa.

D: O espago fisico € adequado e os programas, com os quais trabalho no computador, sao

devidamente adequado as funcdes que executo. Quanto ao clima organizacional, é um
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clima de equipe.

Carvalho (2007) diz que as relagdes entre funciondrios e empresa ocorrem em um
ambiente tangivel e intangivel. O espacgo fisico da microempresa estudada € classificado
como adequado e suficiente pelos funciondrios e proporciona autonomia e liberdade para
os funciondrios, pois cada um tem o seu espago.

J4 o clima organizacional, ambiente intangivel, € totalmente agraddvel, o qual
predomina sentimentos de igualdade, amizade, reconhecimento e respeito. O clima
organizacional € importante porque, segundo Brum (2000), ele busca envolver as pessoas
emocionalmente para que elas sintam prazer no que fazem.

Um dos funciondrios entrevistados confirma o quanto o clima organizacional é
agradével ao afirmar que: “As vezes é mais agradavel o clima da empresa do que o clima
com os préprios membros da familia”. Costa (2011) comenta que a vis@o paternalista do
endomarketing, a qual propde a empresa como uma grande familia, € um pouco perigosa e
exige uma relacdo muito madura para sustentar este discurso assim de forma duradoura.
Porém, os funciondrios afirmaram que o gestor consegue ter a maturidade de conversar

sério quando € preciso.

e Promocao
Existe uma liberdade de comunicacio entre vocé e seus colegas e vocé e seu

gestor?

A: Sim. A qualquer momento eu posso trocar informagdes tanto com os meus colegas

quanto com o patrdo. Essa comunicacio € direta, sem intermediarios.

B: Sim. Sempre ouco sugestdes de melhorias e também tenho espago para sugerir algo que

melhore na empresa.

C: Sim. Existe um vinculo muito forte entre os membros da empresa, o que facilita a

constante troca de informagdes.
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D: Sim. A qualquer momento tenho a liberdade de falar com o patrdo ou com qualquer um
dos meus colegas de trabalho. Essa comunicac¢do permite que cada um ajude o outro na sua
funcdo.

Mendes (2004) afirma que a comunicacdo serve para disseminar na empresa 0s seus
objetivos, sua missdo, seus produtos e servicos e seus resultados aos funciondrios. De
maneira que as pessoas se envolvem com aquilo que elas conhecem. Quanto a
comunicacdo na microempresa todos os funciondrios responderam positivamente, visto que
encontram liberdade de comunicacdo e tem conhecimento da situacdo da empresa, dos
objetivos e os resultados alcancgados.

A estrutura da microempresa e o estilo democritico e carismatico do gestor
contribuem para esta liberdade de comunicagdo. Nas 25 leis do endomarketing, Carvalho
(2007) diz que a Lei da Escada Limpa defende a ideia de que o marketing interno deve
comecar de cima para baixo. Ou seja, € importante que o gestor tenha uma mentalidade
voltada para a ideia do endomarketing.

Confrontando as informacgdes do gestor com as dos funciondrios, percebeu-se uma
coeréncia com as informacdes obtidas nas entrevistas individuais. O conhecimento tedrico
e pratico do gestor sobre o endomarketing foi confirmado pelo relato das informagdes de
todos os funciondrios da microempresa. Logo, encontrou-se veracidade nas informagdes
obtidas nas entrevistas.

Uma das funciondrias entrevistadas disse: “Eu nao pretendo sair daqui. Sou
respeitada até demais”. Tal afirmacdo denuncia o quanto o cliente interno desta
microempresa se sente satisfeito e realizado pela maneira como € tratado, pois segundo

Costa (2011) a realiza¢ao do funciondrio pouco tem a ver com remuneragao.

5 CONCLUSAO

O contexto das microempresas possibilita alto grau de proximidade entre os seus
membros, o que acaba por facilitar a adocdo de praticas de endomarketing. A propria
microempresa em estudo comprovou tal afirmacdo por apresentar relacionamentos
sauddveis e uma comunicacao eficiente e eficaz entre seus membros devido a superacdo de

barreiras que possam interferir no seu processo de comunicagao.
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Considerando a tentativa de identificar a presenca de acdes de endomarketing na
microempresa em estudo, conclui-se que se obteve um resultado positivo, pois a
microempresa pratica acdes, ainda que de maneira simples e ndo planejada, as quais visam
a satisfacdo de seus funciondrios e que a torna mais atrativa para as pessoas que nela
trabalham.

A preferéncia em trabalhar na microempresa demonstrada pelos funcionérios que
colaboram com a microempresa desde o inicio de suas atividades confirma o resultado que
as acoes de endomarketing produzem. Os outros mais recentes, ao avaliar as empresas que
j& trabalhara, demonstram o quanto € mais vantajoso trabalhar em uma empresa que
valoriza os seus funciondrios e tem sua aten¢@o voltada para o cliente interno.

Conclui-se também que a microempresa busca inicialmente satisfazer todos os seus
funciondrios, pra que eles possam se sentir parte da empresa e assim se sentirem motivados
a executar seu trabalho como retribuicdo e nao como obrigacdo, algo que acaba refletindo
na qualidade de atendimento aos clientes externos.

O gestor acredita muito nas relagdes humanas com os seus funciondrios e essa
crenga € confirmada na satisfacdo que os funciondrios demonstram em fazer parte da
microempresa. Sabe-se que os funciondrios, em sua maioria, buscam valorizagdo humana,
e nao somente o reconhecimento monetdrio pelo seu trabalho. Dai a importancia da pratica
de acdes de endomarketing que proporcionem uma relacdo benéfica entre empresa e
funciondrios.

Em relacdo ao composto do endomarketing, tém-se as seguintes conclusdes. A
empresa, produto no composto do endomarketing, € atrativa pela maneira como trata as
pessoas através do reconhecimento, respeito e valorizacdo de seus funciondrios, algo
refletido no atendimento dos funciondrios aos clientes.

O trabalho executado na microempresa, preco no composto de endomarketing, €
recompensado através de elogios, valorizacdo, liberdade e monetariamente, pois o gestor
deixa claro que a prioridade inicial da empresa € produzir para pagar o saldrio de cada
funciondrio.

O ambiente fisico e o clima organizacional, a praca no composto de endomarketing,
foram classificados, respectivamente, como suficiente e agraddvel. Encontra-se no clima
organizacional a predominédncia de valores como amizade, companheirismo, respeito e

igualdade.
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A comunicacdo entre os membros da microempresa, que € a promoc¢do do
composto de endomarketing, € estimulada e facilitada pelo gestor através da realizacdo de
reunides e nas relagdes didrias com os funciondrios tentando ndo transmitir a ideia
hierdrquica entre superior e subordinado.

Apesar de o estudo ter identificado acdes que demonstram a presenca do
endomarketing e de o gestor ter uma mentalidade voltada para tal, uma sugestdo pertinente
€ que o gestor pratique acdes planejadas, pois a gestdo do endomarketing € um processo
gerencial, ciclico e continuo e ndo agdes esporddicas somente. Isso provocaria maior
motivacdo e comprometimento com os resultados da microempresa através de maiores

desempenhos por parte de seus funciondrios.
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