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RESUMO

O Endomarketing € uma é&rea nova na administracdo, que tem por objetivo
adaptar o marketing tradicional para o uso interno das corporacdes, ou seja, nhada
mais € que um Marketing Interno. Ele surge como um importante elemento para criar
uma ligagéo entre o cliente, o produto e o empregado, pois o marketing interno € uma
visdo do empregado como cliente e a visdo de cargos como produtos, dai surge um
esforco maior para oferecer um produto interno que satisfaca os desejos e
necessidades destes clientes, enquanto ao mesmo tempo vao a procura de alcancar
0s objetivos da organizacdo, sendo assim responsaveis também pelo sucesso e

estardo também preocupados com o seu desempenho.

A diferenca do endomarketing para o marketing é que ele se destina ao publico
interno das organizacdes, focando nas necessidades especificas das pessoas e as

atingindo pela comunicacao de maneira direcionada.

Para a composicdo da politica e dos planos do endomarketing, a area de
Recursos Humanos fornece os elementos, e a partir de andlise detalhada da
formacao, comportamento e nivel de comprometimento das pessoas que compdem o
publico interno, e com isso conseguem direcionar o endomarketing para a obtencéo

dos resultados esperados.

Hoje em dia as empresas estao investindo muito em métodos para reducéo de
custos, melhorias operacionais, qualidade, enfim, tém percebido que para continuar

no mercado competitivo e globalizado, precisam obter vantagem competitiva.

Dai vem a questdo: Como melhorar a competitividade das empresas através

do Endomarketing?

A partir do momento que a empresa passa a investir no desenvolvimento e
capacitacdo dos seus colaboradores com o auxilio deles mesmos em toda sua fase
de elaboracao, os empregados passam a se sentirem parte do processo e percebem
as mudancas iniciais, consequentemente ao melhorar o nivel de satisfacdo deles a
empresa estara atualizando sua politica de endomarketing. Assim, nos momentos de
crises, 0s investimentos poderédo ser reduzidos, e os empregados apoiardo a empresa
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nas decisdes, pois ela é sempre valorizou o colaborador, e ap6s a crise enquanto 0s
concorrentes ja demitiram e criaram um clima organizacional ruim, a sua empresa tera
colaboradores motivados e empenhados na reducao de custos. Para que isso néo se
altere durante este periodo de crise, as propostas dos empregados devem ser
incentivadas, gerando prémios para aqueles que se destacarem e promoverem
melhorias no ambiente de trabalho, que se traduzirem em reducéo de custos ou

melhoria das condi¢des de seguranca.

Em suma a estratégia do endomarketing consiste em conhecer as
potencialidades dos colaboradores, investir em capacitacdo, dando condi¢des de
crescimento profissional e pessoal, e entdo gerenciar os processos de melhorias

operacionais.

Resultando em diminuicdo dos custos, melhoria do nivel de satisfacdo dos
colaboradores, melhoria da comunicacgdo organizacional e da qualidade de vida, tanto
dos empregados, quanto de seus dependentes. Com essa estratégia, a empresa fica
em condi¢cBes de realizar ajustes e manter-se competitiva, gerando resultados para

todos.

PALAVRAS-CHAVE: estratégias; Endomarketing; Comunicacao Interna.



ABSTRACT

The Endomarketing is a new area in the administration, which aims to adapt
traditional marketing for corporate internal use, in other words, is nothing more than an
Internal Marketing. He emerges as an important element to create a link between the
client, the product and the employee, because the internal marketing is a vision of the
employee as a customer and the vision of positions such products, there arises a
greater effort to provide an internal product satisfying the wants and needs of
customers, while at the same time they go for achieving the goals of the organization
and is also responsible for the success and thus are also worried about their

performance.

The difference between internal marketing to marketing is that it is intended to
house public organizations, focusing on the specific needs of the people and by

reaching a targeted way communication.

For the composition of the policy and plans of internal marketing, the Human
Resources provides the elements, and from detailed analysis of the formation,
behavior and level of commitment of the people who make up the workforce, and thus
can drive to endomarketing the achievement of expected results.

Nowadays companies are investing heavily in methods to reduce costs,
operational improvements, quality, finally, have realized that to continue in the

competitive global market, they need to obtain competitive advantage.

Hence the question: How to improve the competitiveness of enterprises through

Endomarketing?

From the moment that the company will invest in the development and training
of its employees with the help of themselves throughout their preparation, employees
begin to feel part of the process and realize the initial changes accordingly to improve
the level of their satisfaction the company will be updating its policy of internal
marketing. Thus, in times of crises, investments may be reduced, and employees will
support the company in the decisions because she is always valued employee, and
after the crisis while competitors have fired and created a poor organizational climate,
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your company will motivated and committed employees to reduce costs. For it does
not change during this period of crisis, the proposals of the employees should be
encouraged, generating awards for those who excel and promote improvements in the

work environment, which translate into reduced costs and improved safety conditions.

In short the strategy of internal marketing is to understand the potential of
employees, invest in training, giving conditions for professional and personal growth,
and then manage the processes of operational improvements.

Result in the reduced costs, improved level of employee satisfaction, improved
organizational communication and the quality of life of both the employees as well as
their dependents. With this strategy, the company is able to make adjustments and

remain competitive, generating results for everyone.

KEYWORDS: Strategies. Endomarketing. Internal Communication.
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INTRODUCAO

Realizaremos este projeto de pesquisa pelo fato de que, os ultimos anos tém
se caracterizado por diversas mudancas no ambiente econbmico e politico
internacional, mudancas que estdo afetando as empresas em relacao entre elas e
seus colaboradores, onde estad inclusa, estruturas ocupacionais, treinamento,

processo de producéo, recompensas, padrdoes educacionais e habilidades exigidas.

Hoje sabemos que o sucesso das empresas esta ligado ndo s6 a pratica
gerencial tradicional que enfatiza uma simples “logistica” de pessoal, e sim precisam
agir de forma integrada usando ndo s6 recursos materiais e também humanos, pois
assim poderao responder com eficiéncia as rapidas mudancas que ocorrem naquele

ambiente.

7z

Ou seja, o endomarketing, € uma ferramenta complementar que junto ao
Recursos Humanos, tem a visdo de proporcionar a inclusdo dos colaboradores aos
objetivos da empresa que trabalha. Com a satisfacdo das necessidades e desejos dos
colaboradores existe um estimulo maior em satisfazer as necessidades e desejos de
seus clientes, em outras palavras, o endomarketing consiste em uma ferramenta que,
além de estimular a motivagéo dos funcionarios, estimula entre eles valores orientados
para a satisfacdo do cliente. Desta forma, enquanto os clientes externos oferecem
dinheiro por produtos ou servigcos, 0s empregados proporcionam um bom
desempenho no trabalho por recompensas ou beneficios.

Considerando estes fatores, podemos ver a importancia do trabalho em termos
da contribuicdo para o estudo da pratica administrativa, onde, a analise pratica podera
proporcionar a organizacao objeto de estudo com estratégias diferenciadas e focadas
em melhorias, e também serd uma base de informacdes para futuras pesquisas sobre
o tema, levando em conta que o endomarketing é ainda pouco explorado na literatura

e pratica brasileira.

Temos como objetivo apresentar os beneficios que o Endomarketing
proporciona para dentro das empresas e suas principais vantagens na implantacao
gue podem ser a de despertar o interesse dos funcionarios, tornando-os aliados nos

negoécios e responsaveis pelo sucesso da empresa, e 0s beneficios de motivacao que



traz a reducédo de diversos gastos, como por exemplo, gastos com admissdes e

demissdes (Turnover).

Com a apresentacao destes beneficios, teremos a oportunidade de apresenta-
lo para outras as empresas, tornando possivel uma melhora notavel em seus

processos, e também para colaborar com aprendizado de nossos colegas de curso.

E como ja foi citado anteriormente, este processo podera resultar em
diminuicdo dos custos, melhoria do nivel de satisfacdo dos colaboradores, melhoria
da comunicacgédo organizacional e da qualidade de vida, tanto dos empregados, quanto

de seus dependentes.

Para alcancar o nosso objetivo, 0 nosso projeto de pesquisa sera dividido em

trés etapas:

v' Referencial Teorico — onde abordaremos o que é e como funciona a
administracdo de marketing, o que € o Endomarketing, seus objetivos,
estruturacéo e implantacéao;

v' Problematizacdo — onde realizaremos um estudo de caso em uma
empresa no ramo de empilhadeiras, onde identificaremos déficits e
sugerimos estratégias para melhoria dos mesmos;

v' Conclusdo — onde iremos relatar quais nossas conclusbées sobre o

projeto de pesquisa, e o que ele nos agregou.
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1. ADMINISTRACAO DE MARKETING
1.1 O MARKETING

Marketing € uma palavra em inglés derivada de Market, que significa mercado.
Arruda (2005, pag. 2) diz que esta palavra “é utilizada para expressar a agao voltada
para o mercado. Assim, entende-se que a empresa que pratica o marketing tem o
mercado como a razao e o foco de suas acgdes”.

Segundo Kotler (2005, pag. 6) “marketing € um processo societal por meio do
qual individuos e grupos obtém aquilo de que necessitam e que desejam com a
criacao, a oferta e a livre negociacao de produtos e servigos”.

Shimoyama e Zela (2002, pag. 1) afirmam que:

“O conceito do Marketing ainda esta bastante desfocado, pois muitas pessoas o
associam com a venda de produtos de qualquer modo, e outros, acreditam que seja
uma forma de fazer com que as pessoas comprem 0 que nao precisam. Mas na
verdade, o marketing é um fruto de um estudo baseado em diversas Ciéncias, tendo
como objetivo conhecer o comportamento das pessoas para, a partir disso saber

melhor satisfazer seus desejos e necessidades.”

Hoje o marketing é uma forca difundida e influente em todos os setores da
economia, e aos poucos mudou sua imagem de algo antiético e desnecessario para
a imagem de que nada mais é que um instrumento essencial para formacao e
manutencdo dos negocios, sendo assim aplicados nos mais variados tipos de

organizacoes.

Richers (1994, pag. 5) define a fungdo do marketing como “simplesmente a
intencdo de entender e atender o mercado”. E pensando desta forma, percebemos
gue o marketing representa muito mais do que ferramentas de promocao e vendas,
trata-se de uma filosofia dentro das organiza¢des, que tem no cliente como a principal

razdo da existéncia da organizacao.

Shimoyama e Zela (2002, pag. 1) dizem que:

“O marketing é quando as organizagdes buscam no mercado informagdes sobre os
seus desejos e necessidades, e como resultado passam a oferecer ao mercado os
produtos/servicos de acordo com os desejos e necessidades dos clientes, tendo

como retorno recursos financeiros e a satisfagdo dos clientes”.
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Podemos afirmar que o marketing ndo cria necessidades, ele tem apenas a
funcdo de identifica-las, para que possam ser satisfeitas, com solu¢des adequadas.
Todos nés, como consumidores, somos influenciados por uma série de fatores que
nos levam a decisdo sobre o que comprar. Segundo Kotler (2000), sdo quatro

principais fatores:

» Fatores Culturais: onde a cultura envolve valores, percepc¢oes, preferéncias e
comportamentos familiares, e as subculturas envolvem as nacionalidades,
religibes, grupos raciais e regides geogréficas;

» Fatores Sociais: decorrentes do meio onde as pessoas vivem, porem com mais
proximidade, como grupos de referéncia, familia, incluindo os papeis e
posicdes sociais. Exemplos: familia, vizinhos, colegas de trabalho e status do
individuo na sociedade;

» Fatores pessoais: considerando idade, ocupacéo, condi¢cdes econbmicas e
estilo de vida;

» Fatores Psicolégicos: onde existe a influéncia de motivacdo, percepcao,
aprendizagem e crengas e atitudes. Exemplo: muitas vezes as pessoas sao
motivadas a comprar, ou ndo, por fatores que néo sdo externos, e sim internos,

ou seja, por desejos vindos do seu subconsciente.

1.2 PLANO DE MARKETING

Para implantacdo de um Plano de Marketing Shimoyama e Zela (2002, pag. 5)

afirma que:

“O primeiro passo € realizar uma analise ambiental, onde importa-se os conceitos e
ferramentas do planejamento estratégico, objetivando em conhecer o ambiente da
organizacao, identificando ameacgas e oportunidades que podem ser vislumbradas
no mercado e os pontos fortes e fracos da empresa diante das realidades

detectadas”.

Nesta analise, € importante considerar algumas variaveis definidas por Kotler
(2000) como:
12



Variaveis Econbmicas: fatores econémicos que envolvem o mercado, que
possam comprometer positiva ou negativamente o mercado onde a
organizagao atua;

Variaveis Demograficas: variacdes no numero de casamentos, filhos, tamanho
e taxa de crescimento da populacao, niveis educacionais, entre outros;
Variaveis Culturais: influéncia da cultura/subcultura como religides,
comportamento, crengas, graus de tecnologia, entre outros;

Variaveis Tecnoldgicas: mudancas e facilidades de acesso a tecnologia, onde
podem fazer com que um produto se torne obsoleto rapidamente;

Variaveis Politicos-Legais: mudancas no ambiente politico, Leis, pois podem

inviabilizar um produto, servico ou empreendimento.

Para uma boa estruturagéo do plano de marketing, temos que levar em conta

qgue é fundamental a existéncia de um sistema de informacdes, que é um processo

continuo onde existe a coleta de dados e informacdes, o processamento deles e a

armazenagem para que possam ser utilizados nas decisdes de marketing. o sistema

de informacéo obtém os dados necessarios a partir de registros internos da empresa,

atividades de inteligéncia de marketing, pesquisa de marketing e andlise de sistemas

de apoio as decisdes.

1.2.1 PUBLICO ALVO

O Publico-alvo ou Target é o foco das acdes de marketing na organizagéo, pois

sdo as pessoas a quem dirigem as estratégias, buscando atender seus desejos e

necessidades.

Shimoyama e Zela (2002, pag. 10):

“Considerando que as pessoas sao diferentes e pensam de forma diferente no que
diz respeito a sua forma de comprar, e aos produtos e servicos que costumam
adquirir, afirma que temos a opcdo de agrupa-las de acordo com suas
caracteristicas semelhantes, e esse processo da se o nome de Segmentacéo de

Mercado”.
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A seguir temos as variaveis da segmentacdo de mercado também descritas por
Shimoyama e Zela (2002, pag. 10):

» Geografica: onde se divide o mercado em unidades geograficas diferentes
(paises, estados, bairros);

» Demogréfica: idade, tamanho da familia, ciclo de vida da familia, renda,
ocupacao, religido, nacionalidades, classe social ou sexo;

» Psicografica: baseada em estilo de vida e/ou personalidade.

1.2.2 COMPOSTO DE MARKETING

O Composto de Marketing é o conjunto de ferramentas de marketing que a

organizacéo utiliza para atingir seus objetivos de marketing no mercado-alvo.

De acordo com Shimoyama e Zela (2002, pag. 13) “essas ferramentas sao
classificadas em quatro grupos, denominados 4P’s do marketing: produto, preco,

praca e promocao”. Suas defini¢des:

» Produto (product): o produto deve como obrigatoriedade, ser o produto
desejado pelo cliente, dentro de suas expectativas e que satisfacam as suas
necessidades;

» Preco (price): o cliente procura um preco justo, que ndo deve ser nem muito
alto — de modo que o cliente considere que néo vale a pena compra-lo — nem
tdo baixo que o leve a pensar que ha algo de errado com o produto;

» Praca — ponto ou distribuicéo (place): o produto desejado com um preco justo
deve estar ao acesso do cliente, em um local em que que ele possa compra-lo
no momento que desejar;

» Promocéao (promotion): a divulgacdo do produto, pois se os clientes néo

souberem da sua existéncia n&o poderao adquiri-lo.
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2. ENDOMARKETING

O Endomarketing é uma area nova na administracdo, que tem por objetivo
adaptar o marketing tradicional para o uso interno das corporacdes, ou seja, hada

mais é que um Marketing Interno.

Ele surge como um importante elemento para criar uma ligagéo entre o cliente,
o produto e o empregado. Segundo Berry apud Velho (1998) o endomarketing “é uma
visdo do empregado como cliente, e a visdo de cargos como produtos”, gerando assim
um esforco maior para oferecer um produto interno que satisfaca os desejos e
necessidades destes clientes internos, enquanto ao mesmo tempo eles vao a procura

de alcancar os objetivos da organizagao.

A diferenca do Endomarketing para o Marketing € que ele se destina ao publico
interno das organizacdes, focando nas necessidades especificas das pessoas e as

atingindo pela comunicacao de maneira direcionada.

2.1 CONCEITO

O Endomarketing visa a importancia de implantacdes de estratégias focada no
publico interno, e o desenvolvimento do comprometimento de todos os funcionarios
responsaveis pelo processo produtivo da empresa. Bekin (2005) propde mobilizar o
publico interno para que eles tenham uma razéo pela qual trabalhar.

Este conceito surgiu na década de 90, e de acordo com Bekin (2005, pag.1), “o
marketing deveria antes de qualquer outra acdo, direcionar seus esforcos para o
publico interno das organizagdes”, que ele mesmo classifica como: colaboradores,
fornecedores, acionistas, parceiros e demais agentes internos interessados nas

atividades da empresa.
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Souki (2000, pag. 231) considera, “comunicar é possuir uma imagem interna
de vencedor e passar essa imagem para 0s outros. E mostrar seu produto ou servigo

com orgulho”.

Com esta afirmacédo, contradiz a ideia de Kotler (2006) que afirma que
marketing deve ter o foco no cliente externo. Porém, mais tarde o préprio Kotler
percebe que o marketing ndo é apenas isso e sim também um processo de grande
importancia internamente, afirmando depois que, um dos primeiros deveres da
organizacdo € o de vender o produto, valores e missao para o publico interno, para
gue possamos obter um maior comprometimento dos mesmos com 0s objetivos da

empresa.

2.2 DEFINICAO

A expressao “Endo” vem do grego e quer dizer agao interior ou movimento para
dentro, sendo assim o Endomarketing quer dizer marketing para dentro, ou melhor,

dizendo, marketing interno.

Podemos entdo definir o endomarketing como um processo de marketing
voltado para a satisfacdo do publico interno onde ele é treinado e motivado, a fim de
ter a consciéncia de que € de grande importancia a eficacia no atendimento ao cliente.
Processo 0 qual consiste em um conjunto de projetos, processos, veiculos de
comunicacdo, que permita a venda, consolidacdo de uma nova imagem interna da
empresa. Mas ele ndo € apenas um processo que venda a imagem da empresa, e sim
também um esfor¢co capaz de tornar comum 0s objetivos dos colaboradores com o0s

da organizacéo.

Endomarketing é segundo Bekin (2005, pag. 47) “um processo cujo foco é
alinhar, sintonizar e sincronizar para implementar e operacionalizar a estrutura
organizacional de marketing da empresa que visa e depende da acéo para o mercado
e a sociedade”.
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Brum (2000) define que o olhar sobre o marketing interno € dar ao funcionério
educacao, carinho e atencéo, tornando-o bem preparado e informado, tornando assim
ele uma pessoa criativa e feliz, que surpreenda, encante e entusiasme o cliente

externo.

Ja Berry (1991) apud Las Casas (2000), afirma que:

“Marketing interno é a visdo do empregado como cliente e a visdo de cargos como
produtos, a partir dai, um esforco para oferecer um produto interno que satisfaca os
desejos e necessidades destes clientes, enquanto se procura alcancar os objetivos

da organizagao”.
Para Freitas, Becker e Caraventes (1994, pag. 25):

“O marketing interno é uma aplicagdo do marketing no interior da organizagéo, a fim
de permitir-lhe conceber e promover ideias, projetos ou valores que lhe sejam Uteis,
e também comunicar-se pelo dialogo com os assalariados para que eles possam
exprimir-se e escolher livremente, favorecendo assim o seu envolvimento na
organizagdo. O marketing interno é percebido como um instrumento do universo

comercial a servico de venda de ideias no interior da organizagéo”.

Podemos entdo destacar que o relacionamento e envolvimento dos

empregados se tornam essencial ha organizacao.

2.3 OBJETIVOS

De acordo com Bekin (2005, p. 47) Endomarketing tem por objetivo:

“Facilitar e realizar trocas, construindo lealdade no relacionamento com o publico
interno compartilhando os objetivos empresariais e sociais da organizacao,
cativando e cultivando para harmonizar e fortalecer essas rela¢cdes e melhorando,

assim, sua imagem e seu valor de mercado”.

E como Bekin pode nos afirmar, ndo adianta esperar mudancas de fora para
dentro, e sim do ambiente interno para o externo, pois primeiramente se deve agregar

valor ao publico interno, onde exista o direcionamento do marketing para seu pessoal,
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fidelizando assim o quadro de funcionarios a fim de té-los como aliados nos processos
da empresa e motivados, tornando transparentes o0s valores e objetivos da

organizacao para todos os seus departamentos e colaboradores.

Segundo Brum (2007, pag. 15) o endomarketing tem como propdsito
“transformar o colaborador em facilitador para consolidar a imagem de empresa e o

seu valor para o mercado”.

Silva (2007) afirma que no endomarketing:

“O principal beneficio que se busca é o fortalecimento e construcdo de
relacionamentos, compartilhando os objetivos da empresa e fortalecendo estas
relag@es, inserindo a nog¢édo de que todos sao clientes de todos também dentro da
empresa. Antes de vender o produto para seus clientes, as empresas precisam

convencer seus funcionarios a compra-lo”.

Drucker apud Kotler (2005) defende que “o objetivo do marketing é tornar a
venda supérflua. A meta é conhecer e compreender tdo bem o cliente que o produto

Ou 0 servigo se adapte a ele e se venda por si mesmo”.

O endomarketing tem como principal objetivo fazer com que todos os
funcionarios tenham uma visao clara sobre 0 negdcio da empresa, incluindo gestéo,
metas, resultados, produtos, servicos e mercados nos quais atua, que um fator que
resultara em melhorias tanto na qualidade dos produtos como na produtividade

pessoal e na qualidade de vida no trabalho.

2.4 CLIENTES INTERNOS

Em toda organizacdo é imprescindivel a existéncia de clientes, pois sem eles
nao existira a relacao de negacios, pois afinal, o cliente € o grande responsavel pelos
lucros de uma empresa. Existem dois grupos de clientes no mercado, os clientes

externos e os clientes internos, ambos sao diferentes um do outro para a organizagao.
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Os clientes externos sao todas as pessoas que compram 0S produtos ou
servigos oferecidos pela empresa, ou seja, sdo aqueles que automaticamente sdo
grandes responsaveis por manter a empresa bem financeiramente. Ja os clientes
internos, sao todos os que fazem parte do dia a dia da organizacdo, todos 0s
colaboradores, independente de hierarquia, e eles sdo 0s responsaveis pela
prestacéo de servicos de méo de obra e produtos dentro da organizacao.

Analisando o interior de uma empresa, podemos notar a existéncia de
fornecedores e clientes. Podemos considerar fornecedores aqueles que sé&o
responsaveis por disponibilizar materiais necessarios para a fabricacdo ou execucao
de um certo produto ou servico, e os clientes automaticamente seriam aqueles que
adquirem os materiais para a fabricacdo/execucéo do produto/servico para assim
repassar aos clientes externos da empresa. Em suma, na empresa todos sao

fornecedores de todos e todos sao clientes de todos.

2.4.1 ENDOMARKETING PARA OS CLIENTES INTERNOS

A qualidade do produto/servico que a empresa fornece que gera satisfacédo e
na retencdo de clientes, é resultado de um trabalho realizado por funcionarios
motivados e envolvidos nos processos da empresa, e isso € um resultado de um
endomarketing implantado de forma adequada, pois como sabemos, o endomarketing
volta as atencdes para o cliente interno, tornando-os cada vez mais motivados e assim

aliados dentro da organizacéo.

Carnevalli e Téfani (2008) afirmam que o comeco do endomarketing € quando
os funcionarios passam a ser considerado o primeiro mercado para as empresas,
passando a ser vistos como aliados ao sucesso e ndo apenas a for¢ca de trabalho
remunerado. Ou seja, a cada dia que se passa 0 relacionamento entre empresas e
seus funcionarios se estreitam, e a empresa passa a considerar os funcionarios como
uma forca para atingir seus objetivos e metas, e essa conquista se deve a

transformacdo do ambiente de trabalho num lugar onde exista confianca,
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transparéncia e boa comunicacao, passando a ter um aumento na produtividade de

forma saudavel e duradoura.

Bekin (2005, pag. 76) defende “enquanto o marketing atrai e retém clientes, o
endomarketing atrai e retém funcionarios, que por sua vez, retém clientes”. As
empresas devem entender que seu cliente interno é essencial para a geragao de valor

aos clientes externos quando estéo envolvidos no cotidiano da empresa.

Jack Welch apud Mayo (2003) afirma que € possivel medir os negécios com a
satisfacdo do cliente, a satisfacdo do funcionario e pelo fluxo de caixa, porém
recentemente que a ordem dessas medi¢cOes estava errada, pois os funciondrios
deveriam estar em primeiro lugar, pois a empresa depende muito do seu pessoal, de

sua motivacao, criatividade, aptiddes, habilidades organizacionais e lideranca.

Visto que as mudancas devem comecar dentro da organizacdo, temos que
levar em conta um dos recursos mais importantes é o recurso humano. E levando em
consideracdo que um funcionario descontente pode fazer uma publicidade contra
empresa, a empresa deve zelar por manter o funcionario satisfeito, a fim de promové-
la ao cliente externo. (BEKIN, 2005).

Diante disso temos a compreensao de que as empresas devem buscar cada
vez mais manter um bom relacionamento com o seu publico interno, visando assim
melhorar a qualidade dos produtos e servigcos entregues ao seu cliente externo,
porque esta muito claro nos dias de hoje que a opinido do publico interno possui

grande influéncia nas opinides e perspectivas do publico externo, que € o cliente final.

Cobra (1993, pag. 471) expde que:

“Quando o nivel e relacionamento das pessoas dentro da organizagéo é bom, elas
se tornam mais produtivas, alavancando maior competitividade. Portanto, quando o
nivel de relacionamento for alto, ou for baixo, a empresa estard sendo mais ou
menos competitividade. Deletar problemas de relacionamento e elimina-los é tarefa
do endomarketing, ou seja, do marketing interno que deve vender as pessoas da
organizacao os objetivos e as estratégias da empresa, para que vender as pessoas

da organizacdo os objetivos e as estratégias da empresa, para que todos vibrem
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num soO sentido [...]. Controlar esse fator é por certo um dos novos desafios do
profissional de Marketing”.

Para Brum (1998), o que podemos ver € que um novo contrato onde 0s
empresarios passam a tratar seus funcionarios como capital humano, oferecendo-lhes
beneficios mais atraentes, sistemas de controle mais modernos, estimulos ao
aumento da produtividade, ambientes flexiveis e saudaveis e, principalmente, acesso

a todo e qualquer tipo de informacéo.

Bekin (2005, pag. 77) exemplifica quais sdo os meios mais eficazes de fidelizar

o cliente interno:

“Sado os programas de incentivo, de treinamento e de desenvolvimento, os
programas de motivacdo que envolve o funcionario, que garantem sua seguranga
nas atividades de trabalho. Paralelamente, programas de bem estar do incentivo ao
esporte e a atuagdo comunitdria, planos de carreira, de reconhecimento e
crescimento”.

Para assegurar a aplicacdo deste processo, é imprescindivel saber o valor do
seu pessoal, suas qualidades, caracteristicas e habilidades, ou seja, a empresa

primeiramente deve considerar o fator humano.

A Agéncia WK3 afirma que hoje, as empresas tém investido na implantacéo do
endomarketing, passam a oferecer aos seus clientes internos os cinco C’s do

marketing, assim como o marketing oferece os quatro P’s para os clientes externos.

» Conhecimento: oferecer aos clientes internos maior conhecimento na funcéo
gue exerce e no que desenvolve;

» Comprometimento: tomar atitudes que possam gerar um maior
comprometimento de seus funcionarios, para que juntos possam desenvolver
cada vez mais;

» Companheirismo: demonstrar aos clientes internos o quanto importante é o
trabalho em equipe, pois ndo havera sucesso se ndo existir um trabalho com

esforcos de diversas partes;
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» Credibilidade: unir fatores que gerem confianca entre funcionario e empresa,
sem confianga entre as partes, torna-se praticamente impossivel fazer com que
todos caminhem em busca das conquistas de objetivos;

» Carater: manter coeréncia nas atitudes dentro da empresa, € onde exista a

juncao de todos os outros C’s citados anteriormente.

2.5 APLICACOES DO ENDOMARKETING

Com o surgimento da necessidade que as organiza¢cdes tém de envolver seu
publico interno com o0s seus objetivos organizacionais, o endomarketing tem sido
aplicado a fim de “promover entre funcionarios e os departamentos valores destinados

a servir o cliente ou consumidor” (BEKIN, 2005 pag. 3).

Kotler (1998) defende que “organizagbes n&do somente celebram negociagoes,
elas edificam relacionamentos”. Portanto, podemos considerar que a aplicacdo do
endomarketing tem como um dos objetivos principais impedir que seus funcionarios
nao executem apenas suas tarefas rotineiras dentro da organizacdo, e sim que
percebam que essas tarefas sdo necessarias e que eles, fazem parte da organizacéo

também.

Segundo Bekin (2005), existem trés niveis de abrangéncia para a aplicacdo do

endomarketing:

1. O primeiro nivel ou situagdo surge quando a missao da organizagcao € uma Visao
estratégica voltada para o atendimento ao cliente. O endomarketing precisa criar
uma nova mentalidade na empresa: a nogao de marketing deve estar presente em
todos os setores, na consciéncia e na pratica de todos os funcionarios. E preciso
introduzir a nogdo do funcionario também como cliente, de seu envolvimento,
integracao dos setores, do trabalho em equipe;

2. O segundo nivel ou situagdo ocorre quando, apesar de ja criada na empresa a

mentalidade de uma cultura de servigo, torna-se necessario um novo método para
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manter essa cultura. Trata-se de fazer com que a importancia da cultura de servigo
possa integrar ao cotidiano da organizagéo, de torna-la efetiva;

3. No terceiro nivel ou situacdo, a consciéncia ja foi criada e € mantida, ja se integrou
ao cotidiano da empresa, em todas as atividades e setores. Mas também, verifica-
se, além disso, devido a dindmica da empresa, que € preciso ampliar essa
consciéncia, inserindo novos bens e servigos aos funcionarios, ao lado das agbes

de marketing.

Bekin (2005) finaliza:

A implantacdo do endomarketing adicionando a gestdo da empresa a
conscientizacdo de administracdo compartilhada, consideracdo dos funcionérios
como clientes internos, administracdo do conhecimento, disseminacdo da
informacdo, apoio a comunicacéo, atribuicbes de responsabilidades a todos

facilitando a eficacia das operagdes empresariais”.

Dentre estas Mayo (2003, pag. 156) acrescenta o uso da administracdo do
conhecimento através do compartihamento de conhecimento através da
aprendizagem com os outros “que inclui treinamento, orientagdes, experiéncias

compartilhadas, pertencer a comunidade pratica, seminarios e conferéncias”.

Souza (1991) nos mostra que o endomarketing pode ser utilizado por ambas
as partes, empregados e empregadores. Os empregados podem aplicar as
ferramentas do marketing para identificar as necessidades do mercado de trabalho
em relacdo as caracteristicas exigidas em sua area, passando a planejar um servico
compativel com as necessidades do mercado. Ja a utilizacdo dessas ferramentas pelo
empregador, se inicia com a identificacdo dos desejos e necessidades de seus
colaboradores, passando a oferecer beneficios e salarios que possa reter seus

profissionais qualificados.

Esse processo de aplicacdo do endomarketing na organizagdo tem muito a
oferecer em relacéo a reter, motivar e reter seus funcionéarios qualificados, pois com
essa aplicacdo é possivel elevar sua capacidade de satisfazer os desejos e
necessidades do seu publico externo, satisfazendo antes os desejos e necessidades

do seu publico externo.
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2.5.1 ESTRUTURACAO DO PROJETO DE ENDOMARKETING

Para a implantacdo do processo de endomarketing, devemos se atentar as
atividades e estratégias que o caracterizam. De acordo com Souza (1992), a
estruturagcdo de um projeto de endomarketing deve levar em consideracdo as

seguintes etapas:

1. Andlise do ambiente: onde existe a caracterizacdo dos ambientes internos e
externos da organizacdo. No ambiente externo devem ser analisados 0s
aspectos que tem grande influéncia nas relacbes de trabalho entre a
organizacdo, empregado e clientes, ou seja, os fatores econdmicos, legais,
politicos, sécios culturais e tecnolégicos. JA no ambiente interno inclui a
identificacdo geral da empresa, o levantamento de suas filosofias, politicas,
missao, estratégias, objetivos e metas.

2. Diagnostico da situacdo: é a analise de fatores positivos e negativos, internos
e externos, presentes na relacéo entre a organizacdo, empregados e clientes
qgue influenciam na conquista dos objetivos organizacionais. No ambiente
interno, podem ser utilizados questionarios ou discussdes em grupo junto a alta
administracao, cujos resultados permitirdo conhecer as percepcdes e opinides
do pessoal em relacdo a situagéo de trabalho, bem como focos de tenséo entre
as areas funcionais, pouca consciéncia dos empregados em relacdo a missao,
problemas de baixa moral no grupo e falta de conhecimento sobre o papel
desempenhado. No ambiente externo pesquisas mercadoldgicas servem para
a identificacdo da percepcdo do cliente final em relacdo a qualidade do
atendimento, entrega dos produtos, dentre outras causas de satisfacdo ou
descontentamento. Finalizado, o diagnéstico da situacdo permite a

organizacao conhecer claramente suas principais ameacas e oportunidades.

3. Determinacao dos objetivos do projeto de endomarketing: é o levantamento dos
objetivos gerais e especificos, que ira potencializar as oportunidades e ira
minimizar as ameacas identificadas. Esses objetivos podem ser classificados
em dois niveis: estratégico, que assegura que 0s empregados sejam motivados

a atingir um desempenho orientado para o cliente e para o servico, e tético, que
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visa garantir a venda de servicos, campanhas e esforgcos de marketing aos

empregados.

Alguns objetivos que podem ser alcancados:

Y

Integrar a participacao de todos os elementos da organizacao;

Criar, encorajar e destacar os papéis dos empregados na organizacao;
Identificar as necessidades dos empregados e desenvolver programas ou
produtos para satisfazer tais necessidades;

Selecionar e reter profissionais qualificados;

Estabelecer canais de comunicacéao interpessoal, a fim de eliminar conflitos e
fatores de insatisfacdo entre funcionarios;

Criar e promover ideias, projetos ou valores uteis a empresa,

Questionar e resolver problemas de estrutura, funcionamento, comunicacao e
organizagdo ou abordar novos problemas;

Identificar fatores de satisfacédo e insatisfacdo dos clientes em relacdo a sua
interacdo com a organizacao; e

Assegurar que os empregados tenham informac¢des continuas.

Concepcao das estratégias que viabilizardo o programa: sédo as atividades por
meio das quais 0s objetivos finais serdo alcancados. A seguir temos uma

abordagem baseada no composto de marketing:

Produto ou servico: sdo 0s incentivos que asseguram a valorizacdo dos
empregados e estimulam seu comprometimento. Podendo ser: politicas de
treinamento, remuneracao e beneficios,recrutamento, selecéo e avaliacdo de
desempenho, perspectivas de carreira e promocao, relacionamento no
ambiente de trabalho, reconhecimento, comunicacdo e identificacdo com a
empresa;

Preco: desempenho que os diferentes segmentos deverdo oferecer a
organizacdo em troca do produto ou servigo oferecido pela empresa;
Promocao: sédo os veiculos de comunicac&do por meio dos quais o produto ou
servico sera promovido ou comunicado. (material escrito, video ou

apresentacao pessoal);
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» Distribuicdo: contempla todos o0s canais reais da empresa (chefes,
supervisores, lideres, RH, dentre outros). Nado deve se limitar ao ambiente
interno da organizacao, a fim de garantir a venda de uma imagem positiva como
empregadora e, com isto, captar os potenciais candidatos que tenham perfis

compativeis com os valores praticados.

5. Levantamento dos custos: é a analise dos custos, a criacdo de um orcamento

de todo o processo.

6. Determinacdo dos instrumentos de avaliacdo: onde sao especificados
parametros a serem utilizados para verificar se os resultados esperados foram
atingidos. O acompanhamento da eficAcia do plano servira de
retroalimentacdo, a fim de corrigir eventuais falhas ainda no estagio de
desenvolvimento do programa. E também nesta etapa que sdo definidas
medidas para avaliar o impacto do programa em intervalos de tempo
determinados. Tais medidas podem incluir pré e poés-testes de percepcoes,

comportamentos e opinides dos empregados e clientes atingidos.

2.5.2 IMPLANTACAO DO ENDOMARKETING

Bekin (1995) diz que o endomarketing s6 pode ter sucesso a partir de uma
avaliagcdo detalhada e sistémica do ambiente interno de uma empresa. Levando em
consideracao os resultados dessa avaliagdo, conseguimos registrar e conhecer os

pontos positivos e negativos da empresa.
Wright (2000, pag. 86) relata que:

“O objetivo da analise é de possibilitar que a empresa se posicione para tirar
vantagem de determinadas oportunidades do ambiente e evitar ou minimizar as
ameacas ambientais. Com isso a empresa tentar maximizar seus pontos fortes e

moderar o impacto de seus pontos fracos. A andlise também é util para relevar
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pontos fortes que ainda n&o foram plenamente utilizados e identificar pontos fracos

gue podem ser corrigidos”.

Quando a empresa ndo consegue passar a seus clientes internos as
informagdes de forma clara e precisa sobre seus procedimentos, impede que 0s
funcionarios tenham uma visdo de como é a forma correta de proporcionar um bom

atendimento ao cliente, e com isto, a empresa pode passar a perder o0 mercado.

Um dos procedimentos prioritarios no programa de endomarketing € cuidar da
motivacdo dos funcionarios que tém ligacao direta com os clientes, para que a sua
baixa motivacdo ndo ameace o desempenho da empresa, pois todos sabemos que 0
relacionamento entre clientes internos com os externos é de grande importancia,

primordial em toda empresa.

Existem alguns pontos que dificultam o programa de implantacdo do
endormaketing, Dias (2009) cita:

Falta de informacéo sobre a empresa e seus processos;
Desconhecimento quanto ao desempenho no trabalho executado;

>

>

» Desapontamento pela perda de uma promocao ou falta de valorizacao;

» Inexisténcia de condi¢cfes necessarias para a execuc¢ao de determinada tarefa;
>

Sobre a ma distribuicdo de tarefas.

Se pararmos para analisar as informacdes que obtivemos até agora, podemos
afirmar que para obtencéo de sucesso no projeto de endomarketing € necessaria uma
andlise constante, tornando mais facil a implantagéo de ajustes para evitar falhas. E
que se a empresa criar grupos, que possam coordenar o processo e formar
multiplicadores e disseminadores para os departamentos da empresa, torna-se
possivel identificar falhas e implementar melhorias de acordo com a necessidade de

cada area.
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2.5.3 PRE-REQUISITOS PARA O SUCESSO DO ENDOMARKETING

Ponce (1995) concluiu que primeiramente para o sucesso do endomarketing,
depende de uma administracdo adequada, um bom funcionamento da troca entre
organizacao e funcionarios que seja capaz de estimular em ambos atitudes positivas,
e que o0 projeto deve se preocupar com O recrutamento, selecdo, treinamento,

motivacdo, comunicacao e esforcos para reter os melhores empregados.

A partir de o momento que um funcionario for contratado, ele devera fazer parte
de programas de treinamento que possa lhe transmitir uma visado geral da empresa e
0 quédo importante cada funcionario é para ela. E em relacdo a comunicacao a
empresa deve focar em uma troca de informacdes eficiente entre empresa e

empregado, como jornais internos, videos, seminarios e workshops.

Ponce (1995) em sua tese refere-se aos sentimentos de um empregado em
relacdo ao seu emprego:

» As que dizem respeito a satisfagcdo com o trabalho propriamente dito;

» As que dizem respeito a satisfacdo com o sistema de remuneragao
(salarios e beneficios);

> As que dizem respeito a satisfacdo com as perspectivas de promoc¢ao;

> As que dizem respeito a satisfagcdo com a supervisédo e a comunicacao;

» E as que dizem respeito a satisfacdo com o relacionamento com o0s

colegas de trabalho.

Outros trés pontos que de acordo com o autor constituem pré-requisitos para o
sucesso do endomarketing sédo: o envolvimento com o trabalho, o engajamento

organizacional e a motivacao para o trabalho. A seguir temos cada um deles:

» Envolvimento com o trabalho: refere-se ao grau de absorcdo das
atividades. E o quanto uma pessoa se identifica com o seu trabalho e o
guanto seu modo de trabalhar afeta sua autoestima. Os administradores
devem ser capazes de identificar os empregados ndo engajados e
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coloca-los em posi¢cées mais adequadas a seus desejos e habilidades,
aumentando o comprometimento de seu pessoal e reduzindo a
rotatividade e faltas;

» Engajamento organizacional: refere-se ao quanto um funcionario deseja
permanecer na organizagdo, acreditando e aceitando seus valores e
objetivos. Os administradores sdo capazes de estimular esse fator,
considerando os empregados valiosos para a empresa, e a eles séo
atribuidas atividades desafiadoras e recompensadoras;

» Motivacdo no trabalho: ela é a responsavel por energizar, direcionar,
canalizar e sustentar o comportamento e as acdes do pessoal. A
motivacdo pode ser estimulada por alguma recompensa ou sentimento

gue o empregado espera receber como resultado de seu desempenho.

E por fim, o sucesso do projeto de endomarketing dependera:

1. De ser considerado parte integral da estratégia de gerenciamento;
2. De ser condizente com a estrutura organizacional implementada,;
3. E de receber apoio constante e ativo tanto da alta administracdo como dos

empregados.

Concluimos portanto que, 0 sucesso desse processo so serd alcancado quando a
empresa tiver plena certeza de que seus empregados estejam motivados a trabalhar
de forma adequada para o cliente ou servico e que estejam dispostos a permanecer

na empresa em que atua.

2.6 FERRAMENTAS MOTIVACIONAIS

Para que exista a diminuicdo do numero de funcionarios desmotivados e a

produtividade baixa, podemos perceber no dia a dia que as empresas estado gastando
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cada vez mais energia para descobrir maneiras de motivar seus funcionarios. Grande
parte das empresas estdo passando a disponibilizar diversos beneficios e até mesmo
dividindo lucros, estdo adotando ferramentas como pagamento de prémios e
proporcionando incentivos. Além desses motivadores que sdo bem conhecidos no
mercado de trabalho, existem outros que podem também gerar resultados muito
positivos para as empresas, sdo ferramentas que lidam com recompensas fisicas ou
monetarias, tais como bénus ou creches. A segunda categoria € interna ou intrinseca,
estas recompensas procuram atender a uma necessidade psicolégica ou de
personalidade dos empregados, tais como sentimentos de validagdo ou orgulho de
um trabalho bem feito.

Temos alguns tipos de ferramentas de suma importancia a seguir:

» Empoderamento — Empowerment: ele € um motivador intrinseco. As empresas
podem capacitar os funcionarios, dando-lhes responsabilidades individuais e
da autoridade para fazer, pelo menos, as decisdes basicas. Eles também
podem motivar os funcionarios, incentivando-os a ser tao criativos e inovadores
possiveis. Estas técnicas permitem que os funcionarios se sintam como
participantes ativos da empresa que sdo capazes de contribuir com algo
significativo. Quando os funcionéarios sentem que fazem parte da empresa, eles

Sa0 mais propensos a se moverem em dire¢cao aos objetivos da empresa.

» Auto Aperfeicoamento: ele permite que os funcionarios recebam o treinamento
ou aulas que precisam para serem melhores em seus trabalhos. Isso motiva os
funcionéarios de duas maneiras. Primeiro, ele mostra funcionarios da empresa
acredita que eles séo capazes de alcancar com habilidades ou informacdes
adicionais. E também fornece informagbes que muitas vezes pode inspirar
novos conceitos ou produtos. Formas menos comuns de auto aperfeicoamento
poderia incluir oportunidades para a meditagdo ou exercicio fisico, o que pode
fazer uma pessoa sentir-se mais mentalmente alerta e preparado.

» Ponto de partida: onde cada funcionario € um individuo com desejos muito
diferentes, necessidades e tracos de personalidade. O que motiva um

funcionario ndo vai necessariamente motivar outra. Por esta razao, as
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empresas que querem motivar todos os funcionérios tém de conhecé-los e
variar os motivadores que empregam. As empresas nao devem assumir que
motivadores externos sao suficientes, eles devem usar motivadores internos
como elogios e reconhecimento, além de aumentos salariais e beneficios

tradicionais semelhantes.

2.6.1 O ENDOMARKETING COMO FERRAMENTA DE MOTIVACAO

As empresas estdo sempre a procura de funcionarios que possam contribuir
com 0s objetivos a serem alcancados, isso todos nés ja sabemos, e algumas das
caracteristicas desses funcionarios tdo procurados sdo pessoas que sejam de bem

com a vida, transparente e por fim motivadas.

Hoje podemos observar que cada vez mais as empresas estao dispostas a
manter o bom funcionario na empresa, pagando prémios, incentivando,
disponibilizando diversos beneficios e até dividir lucros, tudo isso com o objetivo de

obter uma produtividade positiva.

Bekin (2005, pag. 112) cita que para evitar falhas que possam atingir o cliente
externo, o endomarketing passa compartilhar as responsabilidades da empresa,
fazendo o funcionario entender que o cumprimento dessas responsabilidades néo
sera apenas positivo para empresa e para o mercado, sera para ele também. “Atuando
com maior responsabilidade em sua relagdo com os funcionarios, a empresa reduz
sensivelmente a incidéncia de corre¢cdes ou de outras falhas internas, seja qual for

sua natureza”.

Weiss (1991, pag. 29) defende que “parte da motivagao de uma pessoa vem
do fato de ela saber que tem um papel importante na organizacdo e que outras

pessoas contam com ela”.

Chiavenato apud Covey (1991) defende que “o novo paradigma deixa de ser o

comando e o controle autoritario e passar ser o empowerment das pessoas e das
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equipes”. Expressando confiabilidade nas pessoas tornando-as flexiveis, criativas,

inovadas, fazendo com que sejam mais rapidas e trabalhem com mais qualidade.

No empowerment existe a colocacéo de poder como um compartilhamento das
responsabilidades, a empresa passa a acreditar no desempenho dos funcionarios
qguando passa a dar a eles motivacao, incentivando e reconhecendo as qualidades,
desenvolvendo suas habilidades, dando a eles lideranca, desafios a serem superados.
Ou seja, repassa aos funcionérios o poder, informacdes e liberdade para tomadas de

decisOes e participacao dentro da organizacgao.

Silva (2008, pag. 465) define que o “empowerment significa a passagem da
autoridade e responsabilidade permanentemente da tomada de decisdo dos
administradores para os funcionarios”. E é a partir dessa atitude que a empresa
consegue fazer com que os funcionarios percebam que todo o seu trabalho tem um
grande significado para ela, fazendo com que eles reconhegcam suas competéncias e

passem a ser ainda mais determinados.

Marras (2002, pag. 314) diz que “empowerment é visto como uma técnica de
mudancga na estrutura organizacional”, pois neste processo a empresa disponibiliza o
poder e a autonomia aos funcionarios independente de sua posi¢ao hierarquica para
decidirem como irdo realizar suas tarefas, dando a eles credibilidade e oportunidade

de desenvolver suas capacidades criativas.

Tracy (1994, pag. 4) defende:

“Nao é suficiente as pessoas saberem o que devem fazer, elas precisam saber
também a razdo de estarem fazendo. Elas precisam ser capazes de enxergar a
correlacdo entre as responsabilidades das suas funcdes e as metas e objetivos dos
seus departamentos e da sua empresa. Do contrario, as responsabilidades que lhes
sdo exigidas nada mais serdo do que uma lista de atividades sem nenhum

significado”.

Chiavenato (2003) afirma que o empoderamento das pessoas passa por cinco

providencias fundamentais:

1. Participacao direta das pessoas nas decisoes;
2. AtribuicGes de responsabilidades;

3. Liberdade para escolha de métodos de trabalho;
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4. Trabalho em equipe;

5. E a auto avaliagdo do desempenho da equipe.

De acordo com Porter (1990, pag.159) “a motivacao individual para o trabalho
e para expandir habilidades € também importante para a vantagem competitiva”.
Portanto cabe a empresa verificar os fatores existente internamente e externamente
que possam estar influenciando na diminuicdo de produtividade de seus funcionarios,
buscando solu¢cdes para corrigir falhas e fortalecer o comprometimento

organizacional.

Tém-se disponivel no site Wikipedia — Comprometimento Organizacional, que:

“Comprometimento Organizacional € um conceito que descreve o vinculo
organizacional do individuo com a instituicdo. O vinculo pode ser estabelecido de
vérias formas. De acordo com Dela Coleta (2003) o comprometimento pode ser
descrito como o envolvimento com a organiza¢do que incita a realizar um esforco

consideravel em prol da empresa, sendo este afetado pela natureza do vinculo.”

Eugenio Mussak, professor de MBA da Fundacéo Instituto de Administracéo
(FIA) e consultor da Sapiens Sapiens, afirma no artigo Tema do més:

comprometimento, que os lacos para o comprometimento sao:

» A admiracdo: ela é fundamental para qualquer tipo de relacdo, ela incita o
desejo de engajar-se em uma tarefa cujo resultado se admira. Pois ndo se
consegue ser eficaz trabalhando em uma empresa cujos valores nao
provoguem nenhuma admiracao;

» O respeito: ndo ha comprometimento sem respeito, e ele deve ser mutuo.
Deriva da admiracdo e da o passo seguinte;

» A confianga: ja que sO se confia no que se admira e respeita, as pessoas sO
se comprometem de verdade quando percebem que as outras confiam nela;

» A paixao: sentimento que surge com frequéncia por alguém a quem se admira,
respeita e confia. E a intimidade, visto que podemos nos apaixonar por causas

€ empresas.

Ou seja, todos esses lacos citados acima séao ferramentas de incentivo que

motivam os funcionarios. Ter o comprometimento do cliente interno devera ser para a
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empresa uma das metas intrinsecas, pois assim sera aumentada a interacao entre

empresa e empregado.
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3. ESTUDO DE CASO

Esse projeto de pesquisa realiza um estudo de caso de uma empresa que atua
no ramo de comercializacdo e fabricagdo de empilhadeiras com sede em Hamburgo
— Alemanha, no Brasil a empresa possui fabrica em Indaiatuba e filial em S&o Paulo,
(a mesma reservou-se do direito de ndo ser citado seu home nesta pesquisa). O foco
principal é analisar a planta localizada em Indaiatuba, onde existe a maior quantia de
funcionarios, incluindo a linha de producéo.

Por ter sido a partir de dados de uma Unica empresa.

Vergara, afirma que:

“Estudo de caso € o circunscrito a uma ou poucas unidades, entendidas essa como
uma pessoa, uma familia, um produto, uma empresa, um 6rgdo publico, uma
comunidade ou mesmo um pais. Tem carater de profundidade e detalhamento
(Vergara 2000, pag.49)”.

Silva e Menezes (2001, pag. 22), define a necessidade do estudo de caso como
“‘quando envolve o estudo profundo e exaustivo de um ou pouco objetos de maneira

que se permita o seu amplo e detalhado conhecimento”.

3.1 APRESENTACAO DA EMPRESA

Fundada em 1920, com grande criatividade, espirito empreendedor e foco na
qualidade, por muito tempo tem sido a fornecedora lider de empilhadeiras,
rebocadores plataforma e rebocadores, além de sistema de gestédo de intralogistica
no mercado Europeu. Com mais de 7.000 funcionarios, 4 plantas produtivas, 27
representantes na América do Sul em mais de 32 pontos de venda, fazendo com que
a empresa seja ativa e bem sucedida mundialmente. Com a mais alta tecnologia,
credibilidade e inovacbes tecnoldgicas, a empresa atende hoje e no futuro, as

necessidades das pequenas, médias e grandes empresas.
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3.2 RECURSOS HUMANOS

O departamento de recursos humanos da empresa € composto gerente,
encarregado, analistas, assistentes e estagiarios, que sao responsaveis pelos

pagamentos de salarios, recrutamento e selecéo, beneficios e treinamentos.

A area de recursos humanos juntamente com a empresa considera seus
colaboradores fundamentais para o seu desenvolvimento, a forma que a empresa
trata com os seus funcionarios é diferenciada visando segurangca e melhores
condicdes de trabalho, com isso a prépria organizacdo tem um retorno de médio &

longo prazo com beneficios revertidos para si.

O intuito € sempre conscientizar os funcionarios, de onde a empresa espera
chegar e motivar eles, para que eles ajudem a organizacéo a chegar a seus objetivos

e se sintam parte de todo objetivo alcangado.

A empresa atua com transparéncia para com 0s seus funcionarios e sempre
busca novos programas que beneficiem os funcionarios. A rotatividade de
empregados € pequena, isso nos mostra funcionarios satisfeitos com as funcgdes,

condicBes de trabalho, beneficios e com a empresa em que atuam.
A missdo da empresa é:

> Expandir lideranca em mercados sélidos.

» Desenvolver produtos que garantam lideranca em tecnologia e
inovacao.

» Trabalhar engajadamente visando exceléncia de operagéo.

» Seguir estratégias claramente definidas com objetivos de crescimento
de longo prazo.

» Construir e encorajar equipes altamente qualificadas.

3.3 COLETA E ANALISE DE DADOS
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A coleta de dados na organizacao foi feita através de questiondrio e entrevista,
onde o questionario foi aplicado aos funcionarios, e a entrevista foi feita com o gestor

de recursos humanos da planta de Indaiatuba.

O levantamento de dados feitos através de entrevistas com formularios, tanto
com o gestor de recursos humanos, como com os funcionarios, pois o gestor de RH

tem a visdo geral e os funcionérios a visdo operacional da empresa.

Conforme Vergara (2000, p.49), “a pesquisa participante ndo se esgota na
figura do pesquisador. Dela tomam parte pessoas implicadas no problema sob
investigacdo, fazendo com que a fronteira pesquisador/ pesquisado, ao contrario da

pesquisa tradicional, seja ténue”.

3.4 ANALISE DO AMBIENTE ORGANIZACIONAL

3.4.1 ANALISES DO GRAU DE MOTIVACAO DOS COLABORADORES

Para obtermos um melhor resultado, aplicamos o questionario abaixo para 50

colaboradores dentro da organizacao.

QUESTIONARIO MOTIVACIONAL BOM MEDIO RUIM
1. Qual o seu nivel de motivacédo dentro da empresa? 35 8 7
2. O que vocé acha dos beneficios oferecidos? 28 17 5
3. Como vocé avalia a forma utilizada pela empresa 30 16 4

para motivar os colaboradores?
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1. Os cursos e treinamentos oferecidos pela empresa
séo:

2. Como vocé avalia o prémio de assiduidade?

3. Em sua opinido como € a comunicacgéo interna?

4. As condicOes de trabalho oferecidas pela empresa
séo:

5. Como vocé avalia aimagem da empresa?

6. O seu salario é?

7. Como vocé avalia o ambiente interno?

40

38

44

48

31

39

15

Fonte: Dados da pesquisa realizada em setembro de 2014

Na pesquisa feita com os colaboradores, observamos que mais de 60% deles

estdo satisfeitos, com os beneficios, com o ambiente interno e as ferramentas

motivacionais usadas pela organizacdo, O bom relacionamento e motivacéo torna os

funcionarios mais produtivos, trazendo beneficios para os dois lados (empresa e

funcionario).

O gréfico a seguir nos mostra o nivel de motivacéo dos colaboradores:
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Nivel de Motivacao dentro da empresa

14%

16%

= Bom = Médio = Ruim

3.4.2 ENTREVISTA APLICADA AO GESTOR DE RECURSOS HUMANOS

Aplicamos a entrevista ao gestor de recursos humanos, esse gestor compde o
quadro de funcionarios da empresa e também compde administracdo da mesma. Com

isso podemos analisar os dois lados. Funcionario e Empresa

Apresentamos ao gestor o questionario passado aos funcionarios e 0 mesmo
sugeriu que nossa entrevista com ele fosse com base nas mesmas perguntas

aplicadas aos funcionarios.

ENTREVISTA GESTOR DE RECURSOS HUMANOS

1. O que aempresa faz para motivar os funcionarios?
R: Valorizamos a méo de obra, mostramos aos nossos funcionarios o
qguao importante foi o trabalho deles para que cada vitéria e objetivo
alcancado. Também usamos métodos de gratificacfes e prémios.
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Quais séao os beneficios oferecidos?
R: Convénio meédico, convénio odontoldgico, vale-transporte,
participacéo nos lucros, restaurante no local, bolsa de inglés de 80% e

vale alimentacao.

Como vocé avalia a forma utilizada pela empresa para motivar os
colaboradores?

R: Avaliamos de forma positiva, pois sempre buscamos melhorias para
os funcionarios e sabemos que a opinido deles é fundamental no

processo de motivagao.

Quais séao cursos e treinamentos oferecidos pela empresa?
R: Curso de operador de empilhadeiras, treinamentos de manutencao
em Nnossos equipamentos, cursos de pacote office, cursos de lideranca

e motivacao para gestores.

Como vocé avalia o prémio de assiduidade?

R: Avaliamos de forma positiva, pois é uma forma de beneficiar os
colaboradores que chegam no horario. O vale alimentacdo é em forma
de prémio para os funcionarios que tem menos de uma hora de atraso
dentro do més. E uma forma também de incentivar todos os

colaboradores a chegarem no horario.

Em sua opinido como € a comunicacgao interna?

R: Temos uma boa comunicacdo interna, sempre passamos as
movimentagbes e informagbes em primeira M&o aos NOSSOS
colaboradores. Possuimos quadros de avisos espalhados pela
empresa e tudo o que é colocado nos quadros também é divulgado por
e-mail e intranet.

As condicOes de trabalho oferecidas pela empresa sado?

R: Reconhecemos algumas falhas e limitacbes, mas sempre
buscamos melhorias nas condicbes de trabalho, tais como
ferramentais adequados, bancadas em boas condi¢cdes, mesas,
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cadeiras. Nossa é&rea de seguranca do trabalho nos auxilia na

ergonomia em todos os setores.

8. Como vocé avalia aimagem da empresa?
R: Acreditamos que a empresa tem uma boa imagem interna com

nossos funcionarios e externa com clientes e fornecedores.

9. Os salarios no geral sdo bons?
R: Possuimos um rigido trabalho em cima dos cargos e salarios,

sempre melhorando e adequando de acordo com cada funcéo.

10.Como vocé avalia o ambiente interno?
R: Temos um bom ambiente interno, sempre procuramos saber o que
os funcionarios pensam sobre o ambiente e as sugestdes sdo muito
bem vindas, através delas sempre caminhamos para um bom

resultado.

Fonte: Dados da pesquisa realizada em setembro de 2014

3.5 DESCRICAO, ANALISE E DECISOES

Conforme resultados da pesquisa através de questionarios aplicados a
funcionarios e ao gestor de recursos humanos, podemos notar que empresa tém se

empenhado gradativamente na aplicacao do projeto de endomarketing.

Em um primeiro momento com a aplicacdo do questionario aos colaboradores
podemos perceber que grande parte dos funcionarios estao contentes com o ambiente
de trabalho e os beneficios que sao oferecidos a eles. Porém, existem alguns
funcionéarios que em alguns pontos do questionario relatam ndo estar tdo contentes
assim. Ja no questionario aplicado ao gestor do departamento de recursos humanos,

0 proprio gestor parece nao perceber que ainda existem alguns funcionarios néo téo
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motivados. Com esse ponto que podemos notar nesse primeiro momento, iniciaremos
agora uma andlise mais aprofundada sobre quais fatores podem estar causando ainda
essa desmotivacdo, mesmo que seja um namero baixo de desmotivados, ainda sim é
de grande importancia para que a empresa possa atingir o objetivo desejado com a

aplicacao do projeto.

3.5.1 A VISAO DOS CLIENTES INTERNOS

Com os resultados obtidos a partir do questionario aplicado aos funcionarios da
empresa pesquisada, notamos que 30% dos funcionéarios ainda ndo estéo totalmente
motivados com a empresa em que trabalham. Elaboramos um pequeno questionério
para aplicarmos ao encarregado da producao, que foi o departamento que focamos
na aplicacdo do questionario, a fim de procurar identificar a partir da visdo do
encarregado do setor, quais fatores ainda estariam influenciando nessa pequena falha
de motivagao.

QUESTIONARIO COM ENCARREGADO DE PRODUCAO

1. Os seus subordinados costumam relatar descontentamento com
processos de “motivagao” aplicados pela empresa?
R: Sim, nem sempre, mas percebo que alguns desabafam, mesmo sem

intenc&o de que eu possa passar a frente este descontentamento.

2. Quais os beneficios que geram mais reclamacdes dos funcionarios?

R: Os funcionarios costumam questionar o convenio médico, alegam que o
numero de clinicas de especialidades e laboratorios sdo muito pequenos, e que
grande parte deles sao localizadas no centro de Sao Paulo, fator que influencia
muito em faltas e atrasos desnecessarios. Outro beneficio que costumam

guestionar € a falta de opg¢des nos cardapios do restaurante localizado na
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empresa. E por fim eles gostariam de ter a opcdo de receber VR e Vale
Combustivel, ao invés de restaurante no local e o Vale combustivel para em

casos de funcionarios que vao trabalhar com seu préprio automovel.

3. Até que ponto o Sr. acredita que estes pequenos detalhes apontados
pelos funcionarios fazem a diferenca na motivacao?

R: Acredito que, por mais que sejam detalhes pequenos, o funcionario se deixa
influenciar por eles. Na minha opinido a empresa em conjunto com O0S

funcionérios, podem resolver este problema, de forma facil e eficaz.

4. Qual seria na sua opinidao a melhor forma de resolver estas falhas?

R: Acredito que se os funcionarios participarem de uma reunido em que possam
expor suas ideias para a melhoria desses fatores, seja a melhor forma de
agradar ambas as partes. A boa comunicagédo € primordial dentro de todos os

processos.

Fonte: Dados da pesquisa realizada em setembro de 2014

Com a pesquisa realizada com o representante do setor que aponta estar
desmotivado, podemos identificar que fatores estdo influenciando nesta
desmotivacao. A partir dai, iremos passar esta analise ao gestor de recursos humanos
e esperar para gue 0 mesmo possa nos trazer uma visao do que poderiamos implantar
para que possamos anular estes fatores negativos e agradar tanto empregado quanto

empresa.

3.5.2 RECURSOS HUMANOS E SUAS ESTRATEGIAS

Dando inicio a apresentacdo destes dados obtidos, passamos 0S mesmos ao

responsavel pelo departamento de recursos humanos da empresa estudada. Apos
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uma pequena reunido com setores acima dos recursos humanos, o gestor nos
procurou e informou que iriam marcar uma reunido com os colaboradores e que iriam
aplicar um questionario simples, para poderem avaliar qual a melhor forma de resolver

este déficit.

Segue questionario aplicado pelo setor a seus colaboradores:

QUESTIONARIO PARA OS COLABORADORES

1. Em relacdo ao cardapio disponibilizado pelo restaurante da empresa,

guantas opc¢des a mais seriam de bom grado a vocés?

( ) 2 opcdes de mistura e 2 de saladas ( ) 3 opcdes de saladas e 1 de mistura

( ) 1 vez na semana comida tipica

2. Em relacdo ao atendimento médico, quais especialidades seriam Uuteis
dentro de um centro médico na prépria empresa 3 vezes por semana?

Escolher apenas 2 opgdes.

( ) clinica geral ( ) ortopedista ( ) ginecologista ( ) oftalmologista

( ) visita de um laboratério de diagndsticos semanalmente

3. Em relagao a disponibilizar também a op¢éo de recebimento de VR ao invés
de apenas restaurante na empresa. Seria considerado um beneficio, mesmo

existindo alteracdes no desconto?

( ) Sim () N&o

4 Em relacao a disponibilizar o Vale Combustivel para funcionarios que vao ao
trabalho com seu préprio automovel. Seria também um beneficio, mesmo

existindo alteracdes no desconto?

( ) Sim ( ) N&o

Fonte: Dados da pesquisa realizada em setembro de 2014
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Opcoes de Cardapio

= 2 opgOes de mistura e 2 de saladas = 3 opgdes de saladas e 1 de mistura

Especialidades

3%

11%

= Clinica geral = ortopedista = ginecologista = oftalmologista

= Comida Tipica

= |aboratorio

3%
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Disponibilizagdo de VR

= Sim = N3o

Disponibilizacao de Vale Combustivel

= Sim = N3do

De acordo com os resultados da pesquisa aplicada aos colaboradores, temos
como opcoes:

» Cardapio:

Implantacdo de um prato tipico semanalmente.
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» Especialidades Médicas:

Implantacdo de um ambulatério médico com disponibilidade de 1 Clinico Geral e 1
Auxiliar de enfermagem, e a implantacdo da visita de um laboratoério de diagnésticos

uma vez na semana.

» Opcédo de recebimento de VR ao invés de apenas opcao de restaurante na

empresa:

Disponibilizar esta opcéo desde que os funcionarios aceitem alteracées no desconto

referente a esse beneficio.

» Opcao de recebimento de Vale Combustivel para funcionarios que vao

trabalhar de carro:

Disponibilizar esta opcdo desde que os funcionarios aceitem alteracdes no desconto

referente a esse beneficio.

A proxima etapa estd em apresentar esses dados a diretoria da empresa e verificar

se sera possivel a implantacdo dessas melhorias.

3.5.3 IMPLANTACAO DAS MELHORIAS

A diretoria da empresa decidiu primeiramente dar andamento a implantagcéo da
mudanca no cardapio, e passou ao responsavel de recursos humanos, quais as

atitudes a serem tomadas.

Dando inicio a alteracéo do cardapio, o gestor de RH passou aos funcionarios
um pequeno questionario para que decidissem quais 0s 4 (quatro) tipos de comidas

tipicas seriam servidos durante o més.

Em comum acordo foram selecionados os pratos tipicos abaixo:
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Pratos Tipicos

N

3%

23%

m Churrasco Gaucho = Arroz Carreteiro Feijoada = Virado a Paulista

= Frango com Pequi = Bobd de Camardo m Baido de Dois

Definido entdo a implantacéo dos seguintes pratos no cardapio, sem nenhum custo

adicional aos funcionarios:

v Churrasco Gaucho;
v Feijoada;

v' Virado a Paulista;
v/ Baido de Dois.

A empresa passou um comunicado a todos (via intranet, folhetos, quadros de
avisos) informando data da alteracdo no cardapio e que esta alteracdo néo ira gerar
nenhum custo aos colaboradores. Porém no mesmo comunicado a empresa deixa

claro que se for identificado desperdicios o beneficio sera cortado.

Quanto as mudancas em relagédo a implantacdo de um laboratério com clinico
geral e auxiliar de enfermagem 3 vezes por semana, e a visita de um laboratério
semanalmente, fica decidido que a empresa ird melhorar o ambiente onde existe uma
pequena enfermaria, ira contratar uma empresa terceirizada em medicina ocupacional
e fard um contrato com o laboratoério da rede credenciada do convénio oferecido aos
funcionarios. Essas mudancas apenas serdo implantadas se os colaboradores

aceitarem o acréscimo de 0,3% no desconto do convénio médico.

Resultado da pesquisa referente a aceitacéo do desconto para implantacéo de

um novo laboratério médico:
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Aceitacao do Desconto - Laboratdrio

= Sim = Nao

De acordo com os resultados, a implantacdo do laboratério esta aceita por

ambas as partes.
A seguir os resultados que irdo definir a implantacdo de opcao de VR e Vale

Combustivel:

Aceitacdao do Desconto - VR

1,5%

= Sim = Ndo
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Aceitacao do Desconto - Vale Comsbustivel

2,1%

= Sim = Ndo

Como podemos verificar nos gréaficos acima, esta op¢ao também foi aceita por

parte dos colaboradores.

A empresa ndo divulgou qual a porcentagem seria acrescida referente aos

descontos de VR e VT dos funcionéarios que preferiram a troca do beneficio.

3.5.4 RESULTADOS OBTIDOS APOS MELHORIAS

A implantacdo do processo de endomarketing visa a interagdo entre empresa
e empregados, e todas as atitudes que foram tomadas para melhorar os déficits
encontrados, foram planejadas em conjunto com os empregados. Existiu uma boa
comunicacdo desde o primeiro passo do processo. O gestor de recursos humanos da
empresa disponibilizou a abertura para que seus colaboradores dissessem o que
achavam de todo o processo de motivacdo oferecido pela empresa, e 0 mais
importante, durante todo o processo existiu o trabalho em conjunto, entre empregador
e empregados, todas as opinides foram vélidas, existiu o acordo entre ambas as

partes, e em momento nenhum a empresa decidiu omitir quais seriam os pontos talvez
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“negativos” das mudancas para os colaboradores. Ou seja, esta atitude fez com que

estabelecesse uma relagdo maior entre a empresa e o cliente interno.

Com a implantagéo desses novos processos na empresa, foi possivel perceber
gue houve uma notavel melhoria do nivel de satisfacdo dos colaboradores, melhoria
da comunicacéao organizacional e da qualidade de vida, tanto dos empregados, quanto
de seus dependentes. Os empregados perceberam ainda mais que a empresa esta
sempre preocupada em manter a comunicacao interna correta e clara e também

perceberam que a motivacdo € um dos focos principais da empresa.

Ou seja, este projeto foi uma ferramenta complementar ao departamento de
RH, que tem a visdo de proporcionar a inclusdo dos colaboradores aos objetivos da
empresa que trabalha. Com a satisfacdo das necessidades e desejos dos
colaboradores existiu um estimulo maior em satisfazer as necessidades e desejos de
seus clientes, em outras palavras, este processo estimulou a motivacdo dos
funcionéarios. Desta forma, enquanto os clientes externos oferecem dinheiro por
produtos ou servi¢cos, 0os empregados proporcionam um bom desempenho no trabalho

em troca de recompensas ou beneficios.

O gestor de recursos humanos e o encarregado da produgao que anteriormente
colaboraram para as analises, pesquisas e elaboracéo de estratégias, relataram que
em conversas informais os funcionarios deixam transparecer que estdo contentes com
as mudancas, e por mais que nem todos estejam fazendo parte de todas as
mudancas, todos estdo contentes pelo valor que |hes foi dado, por terem a certeza
cada dia mais que todos os processos dentro da empresa tém como objetivos fazer o

bem para todas as partes.

O departamento de recursos humanos da empresa nos disponibilizou um outro
grafico onde analisaram os niveis de motivacao dos funcionarios, apos as mudancas

implantadas. Veja a seguir o que 0s numeros dizem:

51



Nivel de Motivacao dentro da Empresa

4%
8% °

88%

= Bom = Médio Ruim

Bom, como podemos ver, os numeros dizem os niveis de resultados que
tinhamos a intencéo de atingir, as estratégias elaboradas para melhorar ainda mais o

nivel de motivacao dentro da empresa deram certo, tiveram o sucesso esperado.

Percebemos que mesmo com a utilizacao de diversas estratégias encontradas
em pesquisas, ndo existe uma receita pronta para se motivar pessoas. Para que
possamos descobrir maneiras de elaborar estratégias de motivagéo é extremamente
necessaria uma reflexdo maior sobre o processo motivacional do ser humano, e que
€ muito importante reconhecer que no mundo moderno existem pessoas que fazem a
diferenca nas organizacdes. Se hoje as empresas estdo aplicando o processo de
endomarketing € porque esperam que seus funcionarios sejam destaque no setor em
gue atuam e que sejam capazes de serem criativos, ousados, inovadores e capazes
de desafiar os contextos existentes. E que isso s vai acontecer se a empresa oferecer
estimulos, que para responder a este estimulo ele vai necessitar de um esforgo para
desempenhar a fungdo ocupada na empresa em busca de uma valorizacdo, que
recebera uma recompensa, promovendo uma satisfacdo ocasionando um
comprometimento.

E hoje podemos concluir que, a empresa conseguiu atingir os 4 C’s do
endomarketing, o conhecimento, o comprometimento dos funcionarios para a geracao
de desenvolvimento, o companheirismo mostrando o quanto foi importante o trabalho
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em equipe, a credibilidade gerando confianga entre o funcionéario e a empresa, e o
carater, mantendo a coeréncia nas atitudes dentro da empresa. Hoje, a empresa tem
seus funcionarios mais motivados e nem foi preciso aumentar muito os gastos para
estas melhorias. E a empresa conseguiu atingir o principal beneficio do
endomarketing, que é o “fortalecimento e construcdo de relacionamentos,
compartilhando os objetivos da empresa e fortalecendo estas relagdes, inserindo a
nocdo de que todos séo clientes de todos também dentro da empresa. Antes de
vender o produto para seus clientes, as empresas precisam convencer Seus

funcionarios a compra-lo”. (Silva, 2007)
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CONSIDERACOES FINAIS

Com a realizacédo deste estudo, conseguimos absorver a grande importancia
do Endomarketing, seu surgimento, seus objetivos e métodos para aplicacao.
Podemos perceber em todo seu referencial tedrico o quanto este processo € um
diferencial de qualidade e de competitividade. Toda empresa que possui uma Visao
de sucesso para sua gestdo, pode utiliza-lo como ferramenta, pois através deste
processo é possivel mudar o clima interno da empresa, fazendo com que seus
funcionarios passem a ter um maior comprometimento dentro dela. Durante todo o
estudo podemos perceber também que quando o endomarketing é aplicado de forma
criteriosa com intencdo de atender as necessidades do seu cliente interno, passa a
gerar parcerias entre empresa e funcionérios, e levando isso em consideracdo a
empresa reduz o risco de prejuizos, pois quando o cliente interno esta insatisfeito os
prejuizos podem ser maiores. A partir de 0 momento que a empresa passa a reter e
atrair seus clientes internos, os resultados positivos e significativos passam a
aparecer, e consequentemente passam a reter e atrair os clientes externos, pois
funcionarios satisfeitos com as condi¢des de trabalho refletem nos produtos e servi¢cos
oferecidos.

Quando tivemos a oportunidade de analisar a forma de trabalhar o
endomarketing na empresa de empilhadeiras, notamos que |4 os funcionarios eram
motivados e que isso era muito positivo para empresa, pois uma boa parte de seus
funcionéarios alegaram estar motivados. Mesmo depois de termos identificado que
alguns funcionarios ainda estavam descontentes, a empresa nao “fugiu”, ao contrario,
passou a analisar em conjunto com seus funcionarios quais as melhores formas de
mudar a situacéo. E enfim, com a implantacdo das melhorias que pudesse agradar a
todos (empresa/empregado), os numeros da pesquisa aumentou de uma forma
notavel.

Com todo esse projeto de pesquisa, ficou claro para nos que, quando as
empresas investem no pessoal, enxergando-os como a melhor e mais importante
ferramenta dentro da empresa, 0s resultados serdo positivos, e seus funcionarios
além de contribuirem para a geracao de lucros para a empresa, podem passar a ser

excelentes agentes de marketing para ela.
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