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ENDOMARKETING COMO ESTRATEGIA DE SATISFACAO DO CLIENTE
INTERNO DE UMA LOJA DE MODA, NO SHOPPING PARTAGE,
EM CAMPINA GRANDE — PB.

SILVA, Janete Amorim*
GUEDES, Maria Dilma?

RESUMO

O endomarketing vem cada vez mais tomando espaco no mercado e
fortalecendo-se, tendo em vista que se trata de uma ferramenta indispenséavel para
todas as organizacdes, pois, através dela, é possivel obter um ambiente agradavel
para trabalhar, onde todos os colaboradores sintam orgulho em fazer parte da
empresa, transparecendo para o cliente externo. Deste modo, este artigo teve como
objetivo propor estratégias de melhorias, na percepcao dos colaboradores, para
fortalecer as acbes do endomarketing desempenhadas por uma loja de moda, no
Shopping Partage, em Campina Grande — PB. Quanto a metodologia, o estudo foi
considerado de carater descritivo, qualitativo, seguido de pesquisa de campo,
bibliografica e estudo de caso. O instrumento de pesquisa utilizado foi uma enquete
com apenas uma pergunta objetiva, aplicada com uma amostra de 12
colaboradores. Nos depoimentos obtidos, observou-se que 0s principais aspectos a
serem melhorados, por ordem de importancia foram: remuneracdo, carga horaria,
reconhecimento e treinamentos. Assim, almeja-se que a empresa analise e viabilize
meios para a implantacao da proposta feita, haja vista que séo os colaboradores que
atendem e entregam qualidade e valor a todos os cliente em uma Loja de Moda.

Palavras-chave: Marketing. Marketing Holistico. Endomarketing.

ABSTRACT

The internal marketing is increasingly taking place in the market and
strengthening within him. Considering that the internal marketing is an indispensable
tool for all organizations, because through it you can get a nice environment to work,
where all employees feel proud to be part of the company, transpiring to the external
customer. Thus, this paper aims to propose improvements strategies, perception of
employees, to strengthen internal marketing actions performed by a fashion store,
Shopping Partage, in Campina Grande - PB. As for methodology, the study was
considered decritiva character, qualitative, followed by field research, literature and
case study. The research instrument used was a poll with only an objective question,
applied to a sample of 12 employees. In the statements obtained, it was observed
that the main aspects to be improved, in order of importance were: wage, hour,
recognition and training. Thus, we aimed to analyze the company and makes
possible means to implement the proposal made, given that it is the employees that
meet and deliver quality and value to all our customers in a shop Fashion.

Keywords: Marketing. Holistic Marketing. Endomarketing.
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1 INTRODUCAO

Atualmente, o grande diferencial competitivo das organizacbes €é o
atendimento e, para que ocorra a satisfacdo do cliente externo, € necessario que o
cliente interno esteja motivado o suficiente para promover momentos magicos
durante o atendimento. Uma vez que, satisfeitos e motivados no ambiente de
trabalho, passaréo a participar e comprometer-se com os objetivos da organizacao.

Sabe-se que, através do marketing organizacional, obtem-se melhorias na
gualidade dos produtos ou servigos para conseguir a fidelizagédo dos clientes. Entéo,
como o objetivo do marketing é promover a satisfacdo para os seus clientes, faz-se
necessario que disponha de um conjunto de ferramentas que podera, se bem
utilizadas, satisfazer também aos clientes internos por meio do endomarketing,
conhecido como marketing interno ou markeing voltado para dentro.

Assim, o endomarketing € um mix de acdes gerenciadas do marketing,
digiridas, de forma ética, para os colaboradores da empresa visando a satisfacéo e
contribuindo para a motivacdo, o comprometimento, a liberdade de expressao e a
valorizacdo, com o objetivo de dar boas condicbes de trabalho e melhorar o
desenvolvimento das atividades realizadas, alcancando o crescimento da
organizacao.

Considerando que o cliente interno necessita de estimulos para realizar o seu
trabalho com mais satisfacdo, a empresa objeto de estudo, necessita ir além das
acOes que ja sdo oferecidas aos seus clientes internos, exercendo inovagcao do
endomarketing. Diante do exposto, questiona-se: Quais estratégias deverdo ser
propostas, pelos colaboradores, para melhorar o nivel de satisfacdo através do
endomarketing em uma Loja de Moda, do Shopping Partage, em Campina Grande —
PB?

Face ao exposto, este artigo tem como objetivo geral propor estratégias de
melhorias, na percepcdo dos colaboradores, para fortalecer as acbes do
endomarketing desempenhadas por uma loja de moda, no Shopping Partage, em
Campina Grande — PB.

Assim, para que uma empresa se desenvolva no mercado, é imprescindivel
gue todos os colaboradores estejam envolvidos com 0s objetivos e os interesses

organizacionais. Agindo desta forma, as recompensas e 0s reconhecimentos virdo



naturalmente e consequentemente, a satisfacado profissional e pessoal. Diante do
exposto, justifica-se a relevancia do tema em questao.

O trabalho encontra-se estruturado da seguinte maneira: Resumo, Abstract,
Introducdo, Fundamentacdo Tedrica, Aspectos Metodoldgicos, Apresentacdo dos
Resultados e como etapa final apresentam-se as Consideracdes Finais e
Referéncias. .

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 MARKETING

Através do marketing sao avaliadas as oportunidades e ameacas do mercado,
servido de subsidios para a escolha do publico alvo, do local e do produto a ser
comercializado. Entdo, para uma empresa obter sucesso, 0 marketing € um dos
fatores mais importantes para as escolhas mais assertivas.

Segundo Costa (2003, p. 60), “Marketing € uma orientacdo da direcao da
empresa baseada no entendimento de que a tarefa primordial da organizacdo é
determinar: as necessidades, desejos e valores de um mercado consumidor-alvo de
forma efetiva”. Para a empresa alinhar-se com foco no cliente, a primeira ferramenta
a ser seguida € o marketing, pois € com este instrumento que as empresas
atendem as necessidades do condumidor-alvo e assim, mantendo-se no mercado.

Para Limeira (2006, p. 2), “Marketing € uma fungdo empresarial que cria
continuamente valor para o cliente e gera vantagem competitiva duradoura para a
empresa, por meio da gestdo estratégica das variaveis controlaveis de marketing:
produto, preco, praca, comunicagao e distribuicao”. Pontos importantes que devem
ser considerados na gestdo do marketing como: o produto, preco, praca,
comunicacdo e distribuicdo, uma vez que, com base neles, pode-se fazer uma
analise do mercado e obter uma prévia dos resultados.

Ja na visdo de Kotler e Armstrong (2005, p. 3), “Marketing € um processo
administrativo e social pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e
desejam, por meio da criagdo e troca de produtos e valor com os outros”.

Portanto, tomando como base a visdo dos autores observa-se que 0 objetivo
central do marketing € atender aos desejos e as necessidades dos clientes, fazendo
com que através da troca de produtos haja o sentimento de satisfacdo do cliente

com a empresa, assim fazendo com que a empresa fidelize seu cliente.



2.2 CONCEITOS CENTRAIS

O sucesso de qualquer organizacdo € obtido por meio do marketing, pois é
através dele, que as empresas conseguem fidelizar os clientes, fornecerem produtos
de qualidade, satisfazerem as necessidades e 0s desejos dos mesmos. A Figura 1,

apresenta os principais conceitos de marketing, quais sejam:

Figura 1 - Conceitos Centrais de Marketing

Necessidades,
desejos e
demanda

Produtos e

Mercado .
servigos

Principais
conceitos

Troca,
translagGes e
relacionamentos

Valor, satisfagdo
e qualidade

Fonte: Adaptada de Kotler e Armstrong (2005, p. 4).

Logo, é valido esclarecer o significado desses conceitos, quais sejam:
» Necessidades, desejos e demanda

e Necessidades - “Sado os requisitos humanos basicos. Para
sobreviver, as pessoas precisam de comida, ar, agua, roupas e abrigo.
Elas também tém forte necessidade de recreacdo, instrucdo e
diversdo” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 22).

e Desejos — “Sao a forma que as necessidades humanas assumem
guando sdo particularizadas por determinada cultura e pela
personalidade individual. [...]" (KOTLER; ARMSTRONG, 2005, p. 4).

e Demanda - “Sao desejos por produtos especificos apoiados pela
capacidade de compra-los” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 22).



Os conceitos centrais de marketing comecam pela necessidade, pois é a
partir dai que os desejos e as demandas séo gerados. Os profissionais de marketing
utilizam as necessidades para criarem desejos nos consumidores e, assim,

aumentar a demanda para tornar a empresa mais lucrativa.

» Produtos e Servigos
e Produto - “é tudo aquilo capaz de satisfazer um desejo ou uma
necessidade” (COSTA, 2003, p. 15).
e Servigos — “[...] € um bem intangivel, uma agdo ou um desempenho
qgue cria valor por meio de uma mudanca desejada no cliente ou em
beneficio dele” (LIMEIRA, 2006, p. 4).

Nota-se que, tanto o produto como o servi¢o agrega valor para a organizacao.
Assim satisfazendo tanto as necessidades dos consumidores, como O

reconhecimento da empresa.

» Valor, Satisfacéo e Qualificacéo

e Valor — “[...] é a diferenca entre o que o cliente espera e o que ele
recebe” (COBRA, 2003, p. 10).
e Satisfacdo — “[...] € o estado de realizagdo atingido quando o

desempenho do produto se iguala a expectativa do cliente ou a supera”
(LIMEIRA, 2006, p. 4).

e Qualidade - E a totalidade de atributos e caracteristicas de um produto
ou servico que afetam sua capacidade de satisfazer necessidades
decleradas ou implicitas” (KOTLER; ARMSTRONG, 2005, p. 500).

A respeito do valor, satisfacdo e qualidade, pode-se dizer que é um conjunto
da obra, pois o valor é o quanto o cliente necessita daquele produto; a satisfacéo € o
gudo ele superou suas expectativas e a qualidade é algo em que ja se tornou
praticamente “obrigatério” para qualquer organizagdo pois, sem ela, o produto nao

agrega valor e, assim, ndo permanecera muito tempo no mercado.

» Troca, Transacdes e Relacionamentos
e Troca — “E o ato de obter de alguém um objeto desejado, oferecendo
alguma coisa em troca” (KOTLER; ARMSTRONG, 2005, p. 29).



e Transagbes — “Uma transacdo consiste na troca de valores entre duas
partes: uma parte da X para a outra parte e obtem Y em troca [...]”
(KOTLER; ARMSTRONG, 2005, p. 7).

e Relacionamento, que segundo Miguel (2006, p. 313), significa:

E o processo pelo qual uma empresa constréi aliancas de longo prazo com
seus clientes em potencial e compradores existentes, em que ambos —
vendedor e comprador — séo direcionados a um conjunto comum de
objetivos especificos. [...].

Diante do exposto, verifica-se que a troca € a base do marketing para que
ambos atendam suas necessidades através da negociacdo. Desta forma, com a

transacdo, a empresa se mostra mais competente para com o cliente.

» Mercados
e Mercados — “E o conjunto de pessoas ou organizagdes cujas
necessidades podem ser satisfeitas por produtos ou servicos e que
dispbe de renda para adquiri-los” (LIMEIRA, 2006, p. 3).

E por fim, tem-se 0os mercados que podem ser de varios segmentos, como:

produtores, consumidores, recursos, intermediarios e governamentais.

2.3 MARKETING HOLISTICO

O marketing holistico também conhecido como marketing 360 graus,
considera-se tudo muito importante na area do marketing, como: desejo dos clientes,

se os funcionarios trabalham satisfeitos, ficam atentos a concorréncia, entre outros.

O marketing holistico pode ser visto como o desenvolvimento, o projeto e a
implementacdo de programas, processos e atividades de marketing, com o
reconhecimento de amplitude e das interdependéncias dde seus efeitos. Ele
reconhece que no marketing ‘tudo €& importante’ — o consumidor, os
funcionarios, outras empresas e a concorréncia, assim como a sociedade
como um todo — e que muitas vezes se faz necessaria uma perspectiva
abrangente e integrada. Os profissionais de marketing devem lidar com uma
variedade de questdes e cetifica-se de que as decisdes em uma area sao
coerentes com as decisdes em outras (KOTLER; KELLER, 2006, p. 15).

7

O marketing holistico é caracterizado por quatro dimensdes: marketing de
relacionamento, marketing integrado, marketing socialmente responsavel e
marketing interno. A Figura 2, apresenta uma visdo geral das dimensdes do

marketing holistico.
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Figura 2 — Dimens6es de marketing holistico.
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Fonte: Adaptada de Kotler e Keller (2006, p.16).

2.3.1 Marketing integrado

O marketing integrado tem por finalidade a criagdo, a comunicacdo e a
intregracdo dos valores para os consumidores, assim descrevendo as atividades do
marketing para um processo eficaz. Contudo, € através do mix de marketing que séao
tracados seus obijetivos, levando em consideracdo os 4Ps de marketing (produto,
preco, praga e promocao).

Convém lembrar que: “[...] um programa de marketing combina todos os
elementos do mix de marketing em um programa integrado desenvolvido para
alcancar os objetivos de marketing da empresa por meio da entrega de valores aos
consumidores. [...]” (KOTLER e ARMSTRONG, 2007, p. 43).

2.3.2 Marketing de relacionamento

Através do Marketing de relacionamentos constitui-se fortes relacionamentos
com os clientes e a organizacdo. Logo, seu foco € construir relacionamentos que
sejam duradouros, principalmente com os clientes, fornecedores e os parceiros de

marketing para que se possa manter o negdocio mais forte no mercado.
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O marketing de relacionamento tem como meta contruir relacionamentos de
longo prazo mutuamente satisfatério com partes-chaves — clientes,
fornecedores, distribuidores e outros parceiros de marketing —, afim de
conquistar ou manter negoécios com elas. Ele constroi fortes ligacdes
econdmicas, técnicas e sociais entre as partes (KOTLER; KELLER, 2006, p.
16).
Assim, com o marketing de relacionamentos, obtem-se fortes relacionamentos
que fidelizam o cliente e atraem novos, pois como o cliente satisfeito ele indica e

estimula para novas compras.

2.3.3 Marketing socialmente responsavel

O marketing socialmente responsavel preocupa-se com fatores
fundamentais, tais como: a localizacdo da empresa e os efeitos causados por ela,
como: ética, meio ambiente, legalidade e comunidade.

Neste cenario, “a sociedade passa a valorizar as empresas que respeitam e
protegem o meio ambiente e a comunidade onde estdo inseridas, valorizagdo essa
traduzida em preferéncia e fidelizacdo na compra de produtos e servigos” (COSTA,
2004, p. 29).

O marketing social € uma nova ramificacdo do marketing que vem surgindo
cada vez mais forte, onde ele estar deixando de ser um diferencial para as empresas
e se tornando uma obrigacdo, pois nota-se que as empresas socialmente

responsaveis causam satisfacdo e bem estar aos seus cliente.

2.3.4 Marketing interno

O marketing interno € de extrema importancia para todas as organizacgoes,
pois com ele obtem-se satisfacdo no seu trabalho e assim, podendo transmitir a
satisfacdo para os clientes externos, com um bom atendimento.
De acordo com Kotler e Keller (2006, p. 18),
O marketing holistico incorpora o marketing interno que garante que todos
na organizacao, especialmente a geréncia sénior, acolham os principios de
marketing apropriados. O marketing interno é a tarefa de contratar, treinar e
motivar funciondrios capazes que queiram atender bem clientes.
O Marketing Interno também conhecido com “In  Marketing” ou

“‘Endomarketing”, tem como objetivo treinar, contratar e motivar os clientes interno,
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para que sua satisfagdo no ambiente de trabalho chegue na forma de atender os

clientes externo.

2.4 ENDOMARKETING

O endomarketing vem se tornando uma ferramenta cada vez mais forte entre
as empresas, pois acredita que o cliente principal, € o interno, e que, através das
necessidades e desejos atendidos, h4 uma satisfacdo realizada por parte do
colaborador em fazer parte da organizagao.

2.4.1 Conceitos

Endomarketing € wuma ferramenta para contratar, treinar e motivar
colaboradores para que o clima organizacional seja agradavel, tendo em vista que
0s colaboradores também séo clientes e tem seus valores. O endomarketing,
também caracterizado por fazer propaganda de si mesmo, para o seu cliente mais
importante: o colaborador, conforme apresenta Chiavenato (2010, p. 559), quando
diz que “o principal cliente da empresa € o seu proprio funcionario”.

Segundo Bekin (2004, p. 47),

Endomarketing é um processo cujo foco é alinhar, sintonizar e sincronizar,
para implementar e operacionalizar a estrutura organizacional de marketing
da empresa ou da organizacdo, que visa e depende da acdo para o
mercado e a sociedade. Apoiando em B2B°® e ERM® , como opcdes
empregam-se comunicagdes interna pessoal, impressa, telefénica ou digital.

Assim, a organizacdo mostrando-se preocupada com os colaboradores,
permite que o desenvolmento da qualidade de trabalho seja bem melhor para a
organizacao.

Na visdo de Rocha (2001, p. 46),

O Endomarketing assume também um carater educativo e formador da
cultura empresarial, onde atua como um importante aliado dos modelos de
gestdo orientado para a qualidade total. Através do Endomarketing os
empresarios podem continuamente melhorar as relacdo com seus
colaboradores e clientes, de forma sutii e ndo traumatica para a
organizacgao.

% B2B — business to business (negécio para negécio)
* ERM — employee relationship management (gestéo do relacionamento com funcionarios).
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Para se ter bom relacionamento com os clientes interno, € necessario que o

clima da organizacao seja agradavel, que a equipe de gestdo seja motivadora para

com os colaboradores e que estes se sintam preparados e qualificados para

assumirem seus cargos dentro da empresa.
Para Franca (2007, p. 150),

Endomarketing € um modelo de gestdo dotado de uma filosofia e de um
conjunto de atividades que faz uso de politicas, conceitos e técnicas de
recursos humanos e marketing, tendo como funcgéo principal integrar todas
as areas e niveis orgonizacionais e fazer com que os empregados estejam
motivados, capacitados, bem informados e orientados para a satisfacdo dos
clientes. Ele integra os conceitos de varias disciplinas e torna o seu uso
mais orientado ao marketing.

O Endomarketing pode ser desenvolvido pelas areas de RH e Marketing,

onde todos estejam envolvidos para melhorar o desenvolvimento através do

endomarketing dentro da organizacdo, e € importante até que se crie um setor

especifico, mas que seja coordenado pela gestdo da empresa.

2.4.2 Objetivos

Segundo Ponce (1995 apud FRANCA, 2007 p. 151-2), um programa de

endomarketing pode ter os seguintes objetivos:

Estimular a participagéo de todos os elementos da organizagéo;
Melhorar as atitudes e os comportamentos dos empregados com
relacdo ao emprego;

Identificar as necessidades e o0s desejos dos empregados e
desenvolver produtos para satisfazé-los;

Atrair, desenvolver e reter talentos;

Estabelecer canais adequados de comunicag¢éo interpessoal;
Assegurar que todos os empregados tenham informacéo continua e
retroalimentacao;

Criar e promover ideias, projetos e valores Uteis a empresa;

Vencer resisténcias internas a mudancas;

Resolver problemas de baixa moral no grupo;

Introduzir novos produtos, atividades e campanha de marketing aos
colaboradores;

Estimular em todos a aceitacdo da misséo, objetivos, estratégias e
taticas do negocio;

Treinar todos quanto a comunicacao e habilidades de interagéo.

O objetivo do Endomarketing é motivar a=o cliente interno, de acordo com as

necessidades e os interreses de todos, assim melhorando o ambiente interno das

organizagoes.
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2.4.3 Caracteristicas do endomarketing

Segundo Franca (2007, p. 150-151), as caracteristicas do endomarketing séo:

e Esta voltado para o publico interno da organizacgéo;

e Contribui bastante com os objetivos do marketing, pois o melhor
relacionamento da empresa com 0 seu publico interno tende a
melhorar seu relacionamento com o publico externo;

e E uma filosofia de gerenciamento que cria, entre os empregados,
uma orientacéo para satisfacéo do cliente;

e Deve promover a integracdo, a cooperacdo, O tratamento de
conflitos, a motivacdo, a satisfacdo e o compromentimento no interior
da organizacdo, estando, assim, muito ligado ao conceito de clima
organizacional,

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

Logo, verifica-se que, o endomarketing envolve todos os departamentos para
um sO objetivo, desde a alta administracdo até os colaboradores, para que o clima
de integracdo, motivacdo, satisfacdo e comprometimento chegue até ao cliente
externo.

Neste contexto considerando que o colaborador motivado ira repassar essa
satisfacdo para o cliente externo, ressalta-se o que diz Certo (2003, p. 345),
“Motivagdo € um conjunto € um conjunto psicoldgico (estado interno de motivos e
causas que faz com que o individuo se porte de modo que assegure a realizacao de
alguma meta [...]". Assim, faz-se necessario que o lider entenda o comportamento
dos colaboradores, pois s6 assim podera influencia-lo e torna-lo mais conscistente

no alcance das metas organizacionais.

2.4.4 Importancia do endomarketing

As estratégias do endomarketing, a cada dia, vem se tornando importantes e
indispensaveis para as organizacoes, tendo em vista que a valorizacdo do capital
humano é primordial para a satisfacdo e o bem estar dos colaboradores e com isso
alcancar o sucesso da organizacdo, pois contendo uma boa qualidade no
atendimento, o cliente externo ficara encantado e assim fidelizar-se a organizacao.

De acordo com Cerqueira (2002, p. 52), “Endomarketing melhora a
comunicacdo, o relacionamento e estabelece uma base motivacional para o
comprometimento entre as pessoas e das pessoas com o sistema organizacional”.

Ja para Cobra (2003, p. 503), a importancia é:
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Detectar problemas de relacionamento e elimind-los é a tarefa do
endomarketing, ou seja, do marketing inteno, que deve vender as pessoas
da organizacdo os objetivos e as estratégias da empresa, para que todos
vibrem num s6 sentido: atender as necessidades do mercado e enfretar a
concorréncia.
Na visdo de Franca (2007, p. 223), “o marketing interno deve preceder o
marketing externo, uma vez que néo faz sentido anunciar servigos excelentes sem
gue existam funcionarios capacitados para desempenhd-los”. [...]

A comunicacdao interna € a técnica utilizada para alinhar o pensamento das
pessoas as politicas, estratégicas e diretrizes da empresa. Esse € um dos
papeis do endomarketing, visto que muitas pessoas ndo conhecem com
profundidade a empresa para a qual trabalham. E o cliente enterno é o
primeiro mercado para qual uma empresa deve ofertar seus produtos e
ideias, visto que essas acgOes refletem no relacionamento com o cliente
externo (BRUM, 2010, p. 41).

A importancia em atender os desejos dos colaboradores € na intencdo de
alcancar o maximo da capacidade para propor ao cliente externo, sua satisfacéo.
Assim, firmando o comprometimento dos colaboradores com os objetivos e valores
organizacionais, tem como resultado o aumento da qualidade dos bens e servigos e

da produtividade das pessoas e processos.

3 ASPECTOS METODOLOGICOS

Para Gonsalves (2001, p. 21), “metodologia significa o estudo dos caminhos a
serem seguidos, incluindo ai os procedimentos escolhidos”. Assim, é através da
metodologia que sdo demostradas as formas utilizadas para o desenvolvimento do
trabalho académico.

Para a construcao deste trabalho foram utilizadas pesquisas do tipo descritiva
gue, na visdo de Vergara (2011, p. 47), “expor caracteristicas de determinada
populacdo ou de determinado fenémeno [...] Nao tem compromisso de explicar os
fendbmenos que descreve, embora sirva de base para tal explicacdo”. Pesquisa
bibliografica por se tratar de um “estudo sistematizado desenvolvendo com base em
material publicado em livros, revistas, jornais, redes eletrbnicas, isto €, material
acessivel ao publico em geral” (idem, p. 48).

Aplicou-se também, a pesquisa qualitativa que, segundo Lakatos e Marconi
(2007, p. 269), “preocupa-se em analisar e interpretar aspectos mais profundos,
descrevendo a complexidade de determinado comportamento”; e a pesquisa de

campo, que “é aquela utilizada com o objetivo de conseguir informagéoes e/ou
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conhecimentos acerca de um problema, para o qual se procura uma resposta, ou de
uma hipdtese, que se queira comprovar, ou ainda, de descobrir novos fendmenos ou
as relagdes entre eles” (MARCONI; LAKATOS, 2010, p. 169).

Também foi utilizado o estudo de caso que “é o circunscrito a uma ou poucas
unidades, entendidas estas como pessoa, familia, produto, empresa, érgao publico,
comunidade ou mesmo pais” (VERGARA, 2011, p. 49). Logo, foi levada em
consideracdo somente uma organizagdo da empresa em estudo.

A Loja de Moda, no Shopping Partage, na cidade de Campina Grande — PB,
conta atualmente com 33 colaboradores. Destes, foi extraida uma amostra de 12, o
que perfaz, aproximadamente, 36,4% deste universo. E valido ressaltar, que a
referida empresa ndo permitiu divulgar seu nome empresarial. Portanto, nao foi
possivel apresentar sua caracterizacao.

O instrumento de pesquisa foi uma enquete, considerando que foi feita
apenas uma pergunta, simples e direta, aos colaboradores, com intuito de que os
mesmos exponham sua opinido a respeito das melhorias do nivel de satisfagdo dos
clientes internos no ambiente de trabalho.

A distribuicdo e aplicacdo da enquete foram realizadas pela propria
pesquisadora, na Loja de Moda, no Shopping Partage, em Campina Grande — PB.

Quanto ao tratamento dos dados, segundo Vergara (2011, p. 56),

Tratamento dos dados refere-se aquela secdo na qual se explicita para o
leitor como se pretende tratar os dados a coletar, justificando por que tal
tratamento € adequado aos propésitos deste projeto. Objetivos sao
alcangcados com a coleta, o tratamento e; posteriormente, com a
interpretacdo dos dados; portanto, ndo se deve esquecer de fazer a
correlagéo entre objetivos e formas de atingi-los.

Apés a coleta, os dados foram transcritos na integra, na forma de
depoimentos, posteriormente foi feita a andlise do conteudo referente a opinido dos
colaboradores levando em consideracdo, na analise qualitativa, a visdo de alguns
autores, tais como: Bekin (2004); Brum (2010); Chiavenato (2004); Kotler e Keller

(2006); entre outros.

4 APRESENTACAO DOS DEPOIMENTOS

Para identificar o que podera ser feito para melhorar o nivel de satisfacdo dos
colaboradores da Loja de Moda, do Shopping Partage, em Campina Grande - PB, foi

aplicada a seguinte enquete:
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« Em sua opinido o que podera ser feito para melhorar o nivel de satisfacédo
dos clientes internos atraves das a¢6es do endomarketing?
Logo em seguida, serdo apresentados os depoimentos, transcritos na integra.

4.1 DEPOIMENTOS

e Depoimento n° 1: “Acredito que, para acontecer certas mudancas internas
no ambiente onde trabalho, seria com atividades motivacionais, dinamicas
diarias, apesar de termos campanhas motivacionais todo més. Além disso,
outras que acontecem durante o ano. Portanto, acho que os lideres tem um
papel fundamental para resultar em um excelente ambiente de trabalho que
possa refletir no desempenho da loja.”

e Depoimento n° 2: “Reducdo na carga horaria de 44 horas, para 40 horas
semanal; participacdo dos lucros de vendas da loja em relacdo a
superacdo das metas; aumento anual de salarios para quem ganha acima
do piso em um valor percentual fixo; aumento do valor pago referente a
domingos e feriados trabalhado.”

e Depoimento n° 3: “Todas as empresas apresentam algumas
caracteristicas. Uma delas e talvez a mais importante, € a que possui
pessoas em sua estrutura organizacional. Com o dia a dia, dentro da
empresa, a estratégia de acdo do endomarketing ird dar inicio com a ajuda
do cliente interno que obtendo e expressando sua opinido por melhorias,
tais como: acdo de portas abertas, campanhas motivacionais semanais,
melhorias de climas e de ambiente dai, 0 endomarketing atendendo essas
necessidades ou até mesmo fazendo seu dever, obtera resultados
excelentes como a atracdo, motivacdo, satisfacdo e outras inUmeras
euforias de seus clientes internos, que com isso obtera significativos
resultados para a empresa, e também atrair e reter clientes externos.”

e Depoimento n° 4. “A redugao da carga horaria de 44 horas, para 40 hs
semanais; a participacdo dos lucros da loja nas vendas em relacdo a
superacao das metas; o desconto nas compras poderia ser bem maior que
20% para os colaboradores.”

e Depoimento n° 5: “Se alguém tivesse feito esta pergunta ha uns sessenta

dias atras, eu diria que as melhorias estariam em se fazer mais pelo
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colaborador internamente, ndo de maneira financeira, mas de cuidados.
Porém, na empresa agora tudo mudou e esta mudanca ja aconteceu e
sendo 6timo, de modo bem pessoal me deixa muito cativante e estimulada.
Tudo bem, pode ficar melhor ainda se acabar com as preferéncias e todos
serem tratados por igual, profissionalmente. Amizades, fica la fora.”
Depoimento n° 6: “Primeiramente a interacdo empresa e colaborador,
existindo trabalho em equipe; e o comprometimento da empresa, em suprir
necessidades e direitos do colaborador e, ao mesmo tempo, o colaborador
cumprir com seus deveres.”

Depoimento n°® 7: “A criacdo de campanhas motivacionais, melhores
condicbes de trabalho como por exemplo: melhorias operacionais como
melhores equipamentos, cursos, treinamentos, entre outros.

Depoimento n° 8: “Campanhas internas de incentivos como: remuneracgao,
brindes, reconhecimentos, folga; e campanhas motivacionais como:
gincanas internas, dinamicas em grupo, reunides mensais, coofebrack em
equipe.”

Depoimento n° 9: “Na minha opinido, para melhorar, as empresas devem
promover cursos externos de aperfeicoamento e mais dinamicas internas
na loja.”

Depoimento n° 10: “Em primeiro lugar, acredito que o dialogo € a grande
base para todo e qualquer tipo de relacionamento. E tratando-se do ramo
empresarial, mais precisamente a area interna, torna-se necessario
praticas que envolvam toda a equipe, bem como organizacdo e gestao de
tarefas. O dialogo, como forca, faz com que as pessoas se aproximem e se
entendam. Logo, a satisfagao sera mutua.”

Depoimento n° 11: “Na minha opinido, para a melhoria e satisfacao
deveria reduzir a jornada de trabalho para 40hs semanais; deveria também
melhorar o salério, pois eu acho que o sindicato ndo valoriza os
trabalhodores comerciais; reduzir também os horarios aos domingos, pois
trabalhamos como um dia de semana normal; mais reconhecimento
CONO0sco, pois, muitas das vezes nao somos reconhecidos.”

Depoimento n° 12: “Aumento salarial; reducdo da carga horaria; mais

reconhecimento pelo trabalho realizado.”
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4.2 ANALISE DOS DEPOIMENTOS

Diante dos dados colhidos nos depoimentos da enquete apresentada
anteriormente, verificou-se quatro importantes pontos citados pelos entrevistados,
gue devem ser analisados e aperfeicoados pela organizacéo objeto de estudo, quais
sejam: remuneracao, carga horéria, reconhecimento e treinamentos.

O primeiro ponto mais citado foi remuneracao. Fator muito delicado, pois
trata das dificuldades de cada colaborador em mensurar seu salario com suas
despesas. Geralmente, em qualquer empresa, os funcionarios sempre querem
ganhar mais ou estdo insatisfeitos com o que recebem pois, o salario, € um dos
pontos mais importantes para todos os colaboradores, mas nao é o que os deixam
motivados para o trabalho. Segundo Chiavenato (2004), “A remuneragao se constitui
no mais importante custo das organizacdes. E a recompensa dada aos funcionarios
em troca do desempenho de tarefas pré-estabelecidas pelas empresas.”

O segundo ponto mais citado foi carga horaria. A maioria dos entrevistados
comentou que gostaria que a mesma fosse reduzida, principalmente aos domingos,
gue é trabalhado como um dia normal da semana, pois gostaria de ter mais tempo
para se mesmo e para familia. Ou se os horarios fossem mais flexiveis ajudaria as
empresas para a motivacao dos colaboradores. Assim, afirma Certo (2003, p. 357),
“[...] programas de horarios flexivel podem resultar em nivel mais elevado de
motivacao dos funcionarios. [...]”

O terceiro ponto foi o reconhecimento. E de grande importancia para os
colaboradores saberem que seus superiores estdo satisfeitos com o servico
realizado e que reconhecem o esfor¢co de cada um no ambiente de trabalho. Neste
cenario, Brum (2010, p. 249) afirma que: “O reconhecimento € uma das principais
reclamacdes do publico interno, decorrente do fato de que as empresas estido
completamente focadas em resultados, atuando num mercado altamente competitivo
e, de alguma forma, sem tempo para se dedicarem a esse tema como deveriam”.

O quarto ponto mencionado foi treinamento. Este aspecto, também é grande
importancia, tanto para funcionarios, como para a empresa, pois colaboradores bem
treinados e informados, servirdo e atenderdo melhor o cliente externo. Neste
contexto, Bekin (2004, p.75), diz que “A visdo do treinamento deve ser sempre
estratégica, no sentido de ser considerado e tratado como um investimento com

retorno garantido em termos de qualidade, exceléncia e dedicagao’.
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E de grande importancia que a empresa, objeto de estudo, possa avaliar
estes pontos citados pelos entrevistados para que os problemas, que hoje geram
insatisfacdo entre os colaboradores, possam ser resolvidos. Outros pontos que
merecem destaque, abordados também pelos entrevistados, s6 que com menor
frequéncia, foram: dindmicas, campanhas motivacionais, didlogo, trabalho em
equipe, tratamentos iguais, entre outras sugestfes descritas anteriormente pelos
entrevistados, pois isso ird culminar em um ambiente de trabalho melhor, mais
harmonico e produtivo.

Todas essas estratégias citadas poderdo ser aperfeicoadas a realidade da
empresa em estudo, através de uma analise mais criteriosa e abrangente no que a
empresa vivencia hoje e o0 que ela almeja para o futuro, e assim podera resultar em

um programa de endomarketing para Loja de Moda.

4.3 A PROPOSTA

Todos os pontos que foram mencionados anteriormente sdo importantes e
relevantes para o endomarketing. Mas, analisando a situacdo da empresa objeto de
estudo, faz-se necessario um estudo detalhado em relacdo as praticas do
endomarketing que a empresa vem desempenhando, para que possam ser avaliado
guais acertos e erros estdo ocorrendo junto ao publico interno da empresa, para que
assim, no futuro, a Loja de Moda possa desenvolver as acles ja existentes e
implantar estratégias que ajudem na melhoria do relacionamento entre empresa e
cliente interno. Essa pesquisa podera ser feita pelo departamento de Gestdo de
Pessoas da empresa com auxilio de um profissional com experiéncia em
endomarketing, que pode seguir a estrutura descrita abaixo:

e 1°Passo: Pesquisa de satisfacdo interna - Essa acdo devera ser feita
com todos os colaboradores da loja e deverdo ser abordadas nas
perguntas as dimensfes do endomarketing a exemplo de comunicacao
e satisfacdo que poderdo ser pesquisadas em livros de grandes
autores deste tema, a exemplo de Bekin (2004). E o momento de
colher dados em relacdo ao que o0s colaboradores conhecem da
empresa, 0s estimulos e beneficios que recebem da mesma e o que

almejam receber.
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e 2° Passo: Diagnostico — Com os resultados da pesquisa, deverao ser
analisadas as respostas obtidas e tracar estratégias condizentes com a
realidade da empresa para melhorar o marketing interno da mesma.

e 3°Passo: Implementacdo das estratégias escolhidas — Todas as acfes
definidas devem, ser realizadas estrategicamente, integrando todos os
colaboradores. Independente de nivel hierarquico, devem ser
compartilhadas e comuns a todos.

e 4°Passo: Acompanhamento e avaliacédo das estratégicas — Devera ser
analisado e verificado continuamente se, as acdes que estdo sendo
desenvolvidas, estdo acontecendo da forma que foram planejadas e se
estdo atingindo os objetivos esperados. Assim, 0s responsaveis pelo
endomarketing na empresa poderdo ver quais acdes foram melhores a
realidade da mesma, o que precisa ser melhorado e ainda o que é
preciso ser feito. Face ao exposto, a empresa sabera quais estratégias
deverdo dar continuidade, considerando que o endomarketing € um
processo continuo e diario, contribuindo de forma significativa para que
as empresas possam manter-se competitivas no mercado.

E importante ressaltar, que os principais objetivos do endomarketing para
uma empresa segundo Bekin (2004, p. 47), é “facilitar e realizar trocas, construindo
lealdade no relacionamento com o publico interno, compartilhando os objetivos
empresariais e sociais da organizacdo, cativando e cultivando para harmonizar e
fortalecer essas relacbes e melhorando, assim, sua imagem e seu valor de
mercado”.

Diante do exposto, observa-se que sdo muitos os beneficios que o

endomarketing, quando bem aplicado, podera trazer para as organizacoes.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Procurou-se mostrar, neste trabalho, quéo é importante o endomarketig para
as organizacdes, pois € através da satisfacdo das necessidades e desejos dos
clientes internos, que vem o sucesso de qualquer organizacdo. Além disto, a forca
do marketing, se torna ainda maior quando ocorre de dentro para fora da

organizagdo. Assim, o0 endomarketing vem se tornando uma ferramenta
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indispensavel para as organizacfes e, a cada dia, vem ganhando mais espaco no
meio empresarial.

Neste presente artigo, foram apresentados os conceitos de marketing e
endomarketing, bem como o0s objetivos, as caracteristicas e a importancia do
endomarketing através de tedricos, como: Bekin (2004), Brum (2010), Chiavenato
(2010), Kotler e Keller (2006), entre outros. Ficou evidenciado, através da pesquisa
de campo, que se utilizou o método qualitativo, dados que subsidiardo a implantacao
de um programa de endomarketing eficaz a Loja de Moda, bem como, apresentou-
Se uma estrutura com quatro passos, que podem auxiliar o departamento de Gestao
de Pessoas a aperfeicoar as acdes de endomarketing ja existentes.

Quanto ao objetivo proposto que foi propor estratégias de melhorias, na
percepcdo dos colaboradores, para fortalecer as acdes do endomarketing
desempenhadas, tendo em vista que foram identificadas necessidades de
aperfeicoamento do endomarketing na empresa objeto de estudo, assim como, foi
apresentada uma proposta que contribuird para um endomarketing cada vez mais
eficaz e que trara grandes beneficios a empresa e aos clientes internos.

Espera-se que, a empresa objeto de estudo, leve em consideracao a proposta
de aperfeicoamento das estratégias de endomarketing ja existentes, tendo em vista
gue conseguira uma comunicacao interna clara, objetiva e comum a todos, com
departamentos integrados, colaboradores satisfeitos e orgulhosos em fazer parte da
empresa.

Em sintese, tornou-se muito gratificante, desenvolver este estudo, haja vista
gue, oportunizou os colaboradores manifestarem suas opinides, que irdo servir de
norte para que a organizacdo tome conhecimento do que provavelmente podera ser
feito para otimizar a satisfacdo e o desempenho profissional dos seus

colaboradores.
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