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RESUMO

As empresas buscam cada vez mais novas estratégias para se posicionarem afim de
conquistar seu espago no mercado em que atuam. O que muitas delas fazem é
buscar essas estratégias olhando apenas para seu cliente final que esta presente no
ambiente externo. O olhar das empresas também deve ser voltado para seus
processos internos, assim como para aqueles que fazem parte deles. A presente
monografia mostra a importancia do uso do Endomarketing nas organizacoes,
revelando a importancia de voltar o olhar para o cliente interno. A metodologia
descritiva- exploratoria foi realizada através de pesquisas bibliograficas e andlise
comparativa de estudos de caso sobre estratégias de endomarketing nas empresas.
Deu- se a construcdo de um estudo de caso da empresa Mary Kay, abordando as
ferramentas de endomarketing que a mesma utiliza e de que forma ele é aplicado.
Para comprovacao da eficacia do endomarketing foi realizada uma pesquisa de
campo com consultoras da empresa objeto de estudo abordando os pontos
principais presentes na estratégia de endomarketing que a empresa utiliza. Através
dessa pesquisa comprovou- se as atividades do marketing interno na referida
empresa, mostrando que acdes do endomarketing sdo aplicadas e surtem em
resultados positivos para suas consultoras e consequentemente para a propria
empresa.

Palavras-chave: Estratégia; Endomarketing; Mary Kay.



ABSTRACT

Companies increasingly seek new strategies to position themselves in order to
conquer your space in the market in which they operate. What many of them do is
get these strategies just looking for your end-customer that is present in the external
environment. The look of the companies must also be returned for internal
processes, as well as for those who are part of them. This monograph shows the
importance of the use of internal marketing in organizations, revealing the importance
of returning the gaze to the internal client. The descriptive-exploratory methodology
was performed through bibliographic research and comparative analysis of case
studies on internal marketing strategies in companies. The construction of a case
study of the Mary Kay company, addressing the internal marketing tools that it uses,
and how it is applied. To prove the effectiveness of the internal marketing was carried
out a field research with consultants of the company object of study addressing the
major points contained in internal marketing strategy that the company uses.
Through this research found the activities of internal marketing in this company,
showing that internal marketing actions are applied and have positive results for your
consultants and consequently for the company itself.

Keywords: Strategy; Internal marketing; MaryKay.
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1 INTRODUCAO

Apoés a evolucao industrial ocorrida no século XX, a relacdo entre oferta e
demanda trouxe novos desafios as organizacdes. O aumento dos produtos
disponibilizados no mercado para venda, impulsionado pela evolucdo tecnoldgica,
impbs as organizacdes a necessidade de pensar de forma diferente o mercado e
implantar acfes voltadas para o publico interno com intuito de fortalecer a relacao
entre funcionario e empresa.

Em meados dos anos 1960, as teorias mercadolégicas passam a ser cada
vez mais desenvolvidas e as empresas passam a olhar para o cliente como ponto
principal nas rela¢cdes de troca.

Atualmente, em um mercado globalizado e interconectado, a importancia de
estabelecer relacdbes com os clientes é fator primordial para atingir a
competitividade. A constante busca por informacdes, profissionalizacdo das
atividades de marketing e o envolvimento dos colaborados em prol da criacdo da
oferta de valor sdo questdes estratégicas de suma relevancia.

Os aspectos subjetivos que compdem a oferta de valor destacam produtos e
servicos no mercado e, para alguns segmentos especificos, tais como o segmento
de estética e beleza, tais aspectos sdo ainda mais relevantes devido a natureza em
torno do processo de compra.

O presente estudo tem como objetivo analisar como uma empresa do
segmento de cosméticos aplica as ferramentas de endomarketing com o intuito de
tornar-se competitiva no mercado de beleza.

Através da descoberta de sua importancia, o marketing tornou-se uma
alavanca de extrema relevancia para o mundo dos negécios, proporcionando
crescimento em grande escala, sendo uma das principais ferramentas de
competitividade das empresas. Sua importdncia ndo se da apenas para 0S
resultados financeiros, mas para o estudo da necessidade dos consumidores.

‘O marketing envolve a identificacdo e a satisfacdo das necessidades
humanas e sociais. Uma das mais sucintas e melhores definicbes de marketing € a

de “suprir necessidades gerando lucro” (KOTLER, 2000, p. 3).
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A competicdo que se estabelece no mercado de cosméticos tem feito com
que as empresas buscassem estratégias e préticas que as diferenciem da
concorréncia, tornando- a mais competitiva diante do publico que ela atende ou tem
pretensdes futuras de atender. Nessa tentativa o marketing tem sido a pratica que
apresenta grande evidéncia nesse processo que conduz a dinamica do mercado
atraves da competicao.

Para Keller e Kotler (2006, p. 76), “pessoas e empresas empreendedoras
conseguem criar novas solugdes para necessidades nao atendidas”. Mas encontrar
uma nova oportunidade de mercado ndo é garantia de sucesso, € necessario
analisar véarios fatores para determinar seu potencial e se assegurar de estar no
caminho correto.

Uma das estratégias que pode ser aplicada como ferramenta de
competitividade € o endomarketing, que utiliza de elementos presentes no
marketing, dentro do ambiente interno das organizacfes. Tais estratégias tem como
fundamento a relacéo entre empresa, funcionario e produto, de maneira que, antes
de se preocupar com o cliente final a empresa precisa convencer seu funcionario
dos atributos positivos do seu produto e das vantagens em adquiri-lo, mostrando que
aguele produto consegue atender as necessidades que outros ndo conseguiram,
mesmo que essas necessidades sejam so psicoldgicas.

ApOs esse processo interno o produto pode ser ofertado ao cliente externo
com mais confianca, aumentando assim a possibilidade do potencial comprador
adquirir aquilo que Ihe é oferecido, de acordo com seus desejos e necessidades.

Inicialmente sera apresentando o conceito de marketing; como ele interfere na
dindmica das empresas, de que forma deixou de ser apenas um conceito e
demonstrar como sua aplicacdo tem relevancia no mercado. Posteriormente uma
explicagdo sobre comunicacdo e como ela pode ser aplicada como estratégia
competitiva no endomarketing; conceitos e aplicagbes do endomarketing nas
empresas e a definicdo de suas principais variaveis.

Para mostrar a aplicacdo do estudo e como forma de embasamento para o
estudo desenvolvido no presente trabalho sera apresentada uma analise de estudos
de caso também aplicados ao endomarketing, mostrando como as ferramentas que
o0 mesmo utiliza impactam sobre o publico interno e nas atividades da empresa,

assim como na imagem que ela passa aos seus funcionarios.
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Posteriormente sera apresentada a contextualizacdo do historico e as
principais atividades desenvolvidas pela empresa objeto de estudo e desenvolvido
um estudo de caso da mesma, mostrando como a referida empresa utiliza o
endomarketing como estratégia competitiva.

Apbés a contextualizacdo do estudo de caso da referida empresa sera
apresentada a andlise dos resultados da pesquisa de campo, realizada com as
consultoras da mesma com intuito de comprovar as acdes de endomarketing feitas
pela organizacéo e se elas realmente funcionam.

Por meio da compreensédo dessas questbes abordadas o presente trabalho
demonstra de que forma a empresa de cosmeéticos Mary Kay atingiu o sucesso,
rompeu barreiras e experimentou uma expansdo global em mais de 35 mercados e
anualmente tem alcancado em média um crescimento de dois digitos desde 1963
(ano em que foi fundada). Revela através do estudo de caso que suas funcionarias
sao vistas como aliadas do sucesso da empresa, e nao vistas apenas como forca de

trabalho, que s6 exerce sua fung¢éo por remuneracao.

1.1  Justificativa

O endomarketing tem ganhado espaco nas empresas e passou a ser utilizado
como estratégia competitiva. Estabelece uma relacdo entre empresa e funcionario,
de maneira que a organizacdo cria mecanismos de aproximar o funcionario de sua
estratégia; isso se da através da integracdo dessa relacdo entre lideres e
colaboradores.

Existem grandes empresas no ramo de cosmeéticos no Brasil, como por
exemplo a Natura. O foco da Natura sempre foi a venda porta a porta, através de
suas revendedoras, mas, atualmente, com os diferentes nichos de mercado e a
grande concorréncia, a empresa ja conta com lojas fisicas e investe muito em
propagandas como estratégia de marketing.

A escolha do tema se deu pelo interesse da pesquisadora no mercado de
cosméticos e por conhecimento da estrutura da empresa Mary Kay. O principal
motivo para o desenvolvimento da pesquisa ocorre devido ao fato das atividades de
marketing da empresa em questéo ser feito principalmente para as consultoras de

beleza; através de reunides e eventos elas sdo motivadas a passar a proposta da
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empresa as pessoas, mostrando que a autoconfianca, que € incentivada por suas
lideres é a chave de sucesso para qualquer mulher.

E possivel inferir que o endomarketing revela uma identidade que, vinculada a
estratégia empresarial faz com que as empresas consigam chegar onde almejam e
ser aquilo que querem; e € através da confian¢a no que querem ser, no produto que
possuem, na mensagem e objetivo que carregam da empresa que essas consultoras
conseguem se destacar no tdo disputado mercado da beleza. Tal hipétese sera
confirmada ou refutada através da pesquisa em questao.

Com interesse de cunho social o tema tem relevancia para todas as empresas
da area de cosméticos em especial; para mostrar a importancia do endomarketing,
de forma que aqueles que trabalham com os produtos precisam acreditar nos
mesmos e ter conhecimento da marca que estdo oferecendo, acreditando na sua
qualidade e consequentemente refletindo isso aos clientes, tornando assim, esse
marketing interno em uma vantagem competitiva e revelando a importancia da
gestao do publico interno.

Esse estudo é importante para o universo académico porqgue mostra a pratica
do marketing n&o apenas como uma ferramenta que visa atingir somente os clientes
finais, aqueles que estdo fora e s6 tem acesso ao produto final, mas também o
cliente interno, que se trata dos funcionéarios. Revela que o sucesso da marca ndo se
da apenas pela divulgacdo em midias, mas também pela gestdo dos clientes
internos, para que eles acreditem na marca que estdo oferecendo, sendo capazes
de fazer com que o consumidor final aceite a ideia de qualidade do produto que |Ihe
esta sendo oferecido.

1.2 Situacao problema

O setor de cosméticos no Brasil e no mundo tem se tornado cada vez mais
disputado e oferece ao publico um leque imenso de possibilidades e variedades a
seu publico alvo, isso varia de acordo com as préprias necessidades ou com 0s
desejos que a midia desperta com as propostas de beleza que apresenta.

Como as opc¢Oes sao diversas e mensurar quantas marcas de cosmeéticos
existem no mundo é algo complexo. As empresas que atuam nesse mercado
buscam estratégias diferentes para atingir a fatia que atendem ou expandir a

mesma.
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Ao direcionar o olhar para esse segmento nota- se que a alta competitividade
desse mercado tem origem ndo s6 pelas marcas que estdo fidelizadas a
determinados publicos, mas também pela entrada de novos concorrentes, que
entram geralmente com diferentes estratégias de inovacdo em lancamento de
produtos.

Tais concorrentes apresentam como vantagem a andlise das organizacdes
que ja existem e suas estratégias, e a partir das fraquezas e forcas destas
organizacdes criam um plano estratégico, definem uma missdo corporativa e
determinam o foco do negécio, fazendo assim que toda essa andlise de
macroambiente e a sua estratégia de penetracdo sejam sua grande forca para
conseguir uma fatia das empresas ja atuantes. Essas entrantes podem identificar as
praticas de alta performance das existentes, adapta- las de acordo com suas
condicdes e objetivos e adota- las na empresa.

Para atingir tais objetivos h& a necessidade do empenho da equipe de vendas
para se alcancar as metas organizacionais, e isso se deu pela observacdo do
comportamento do consumidor durante o processo da venda: como o consumidor é
abordado, como o produto lhe é apresentado, as vantagens que o vendedor lhe
oferece, o atendimento e principalmente a garantia dos resultados que ele espera;
se esse resultado ndo é atingido, como ele pode obter um retorno (no caso de ficar

insatisfeito com o produto ou servico).

As estratégias sdo planos que dirigem e delineiam as maneiras de alcancar
0s objetivos [...]. As estratégias sdo implementadas para atingir objetivos
gue podem ser: recuperar uma empresa em ma situagdo, manter um bom
desempenho, melhorar seus resultados, manter-se no mercado ou crescer
(MAXIMIANO, 2000, p. 224-225).

No caso do presente trabalho, a empresa em estudo trabalha com estratégias
para melhorar seus resultados e consequentemente obter crescimento; esse
trabalho pretende avaliar como a empresa considera suas consultoras seu primeiro
mercado, ao contrario de muitas outras que tratam com prioridade apenas o cliente
final.

Através dos diversos problemas que a industria de cosméticos enfrenta fica
evidente a necessidade de aprimoramento das agdes com intuito de diferenciar- se
da concorréncia, incrementando por exemplo a relagdo produto/ beneficio esperado

e como consequéncia aumentando o valor da sua marca. As agdes competitivas
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adotadas devem ser duraveis, para que com o decorrer do tempo elas possam
continuar assegurando diferenciais que possibilitem enfrentar a concorréncia de

suas estratégias por conta da fidelizacdo dos clientes.

1.3 Objetivos

Neste topico serdo apresentados o0s objetivos tracados para a referida

pesquisa.

1.3.1 Objetivo Geral

Este trabalho tem como objetivo geral apresentar a importancia da utilizacéo
das técnicas do endomarketing como estratégia competitiva através de um estudo
de caso da empresa Mary Kay.

1.3.2 Objetivos Especificos

Visando atingir o objetivo geral proposto pelo estudo, definiu-se os seguintes
objetivos especificos.

- Apresentar 0s principais conceitos de estratégia, endomarketing,

comunicacéo, lideranga e motivagdo e como 0s mesmos se relacionam;

- Levantamento e andlise de estudos de casos relacionados ao

endomarketing;

- Contextualizar o histérico e as principais atividades desenvolvidas pela

empresa Mary Kay;,

- Realizar uma pesquisa com as consultoras Mary Kay, identificando

como a referida empresa utiliza o endomarketing como estratégia,

relacionando os aspectos acima abordados para validar o estudo feito através

da empresa.
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1.4 Metodologia

A referida pesquisa sera de natureza exploratoria pois tem como objetivo
esclarecer o problema de pesquisa e elucidar suas principais caracteristicas
(MALHOTRA, 2012). Quanto a fonte de dados, serdo utilizados dados primarios e
secundérios, sendo fontes de coleta de dados primarios os livros, e 0os secundarios:
artigos cientificos, dissertacfes de mestrado e monografias, revistas, periodicos e
internet.

A principal ferramenta utilizada para o desenvolvimento da pesquisa sera de
referéncias bibliogréficas, livros de marketing, comunica¢éo e endomarketing. Serdo
utilizados também sites de universidades, com o objetivo de encontrar artigos que

demonstrem a aplicacdo do endomarketing e estudos de casos referente ao tema.

A pesquisa bibliografica é desenvolvida a partir de material ja elaborado,
constituido principalmente de livros e artigos cientificos [...] A principal
vantagem da pesquisa bibliografica reside no fato de permitir ao
investigador a cobertura de uma gama de fendmenos muito mais ampla do
que aquela que poderia pesquisar diretamente (GIL, 2008, p. 50).

Ser4 feito um levantamento de estudos de casos ja aplicados que também
abordam o endomarketing como estratégia competitiva, com intuito de dar maior
embasamento ao estudo aplicado ao presente trabalho.

A utilizacdo do estudo de caso se da com intuito de investigar os fenbmenos
gue se envolvem relacionamos que podem ser observados e analisados, e 0 que
determina a importancia dos mesmos e os reflexos que os mesmos apresentam na

organizacao e como isso é trabalhado.

O estudo de caso é caracterizado pelo estudo profundo e exaustivo de um
ou de poucos objetos, de maneira a permitir 0 seu conhecimento amplo e
detalhado, tarefa praticamente impossivel mediante os outros tipos de
delineamentos considerados (GIL, 2008, p. 57-58).

Para a coleta dos dados primarios serdo utilizadas duas metodologias de
coleta: método survey, que consiste em obter dados e informacdes sobre
caracteristicas de um grupo de pessoas. Para a utilizacdo do método survey sera
desenvolvido um questionario com perguntas abertas e fechadas e aplicados a uma

amostra de trinta e oito consultoras com o intuito de mostrar como através do
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marketing interno a referida empresa consegue motivar e incentivar essas
consultoras ao crescimento constante.

A andlise dos dados sera de carater quantitativo para mensurar as questoes
de multipla escolha e de carater qualitativo para as questdes abertas, com objetivo
de estabelecer parametros e possibilitar um conhecimento amplo através do
posicionamento pessoal de cada pessoa. A pesquisa serd aplicada individualmente
com cada uma das consultoras para possiveis esclarecimentos de duvidas e

contextualizacao das questdes levantadas.

A pesquisa qualitativa proporciona melhor visdo e compreensao do cenario
do problema. Ela investiga o problema com algumas nocdes preconcebidas
sobre o resultado dessa investigacdo. Além de definir o problema e
desenvolver uma abordagem, a pesquisa qualitativa também é adequada ao
se deparar com uma situacdo de incerteza, como quando os resultados
conclusivos diferem das expectativas. Ela pode fornecer uma percep¢ao
clara antes ou apos o fato (MALHOTRA, 2011, p. 122).

Apés a aplicacdo dos instrumentos de pesquisa, com os dados obtidos e
analisados, a autora fara a correlacdo entre as teorias de endomarketing e influéncia
de tais atividades na dinAmica da empresa com o intuito comprovar a importancia de
tais atividades e quais sao 0s aspectos abordados nesse processo, assim como sua
eficiéncia e resultados. A autora também fard levantamento dos aspectos que
podem ser melhorados através das informac¢Bes obtidas durante a construcdo e

resultado da pesquisa de campo.
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2 CONSIDERACOES SOBRE MARKETING E COMUNICACAO

Neste capitulo serdo apresentados os principais conceitos de marketing,

comunicacao aplicada como diferencial estratégico.

2.1 Marketing

Segundo Kotler (2012, p. 1) o marketing possui grande relevancia no
processo mercadolégico e pode ser considerado fundamental em qualquer tipo de
acao, ele estd em constante evolucéo e transformacéo de acordo com as mudancas
e interesses do mercado.

A principal relacdo que o marketing estabelece esta ligada diretamente com o
consumidor, que é capaz de medir o valor de um produto e sua marca. O objetivo do
marketing € satisfazer necessidades e desejos dos clientes e € através desse
processo que as empresas conseguem se posicionar diante do mercado no qual

atuam.

Essa importancia abrangente do marketing se estende a sociedade como
um todo, pois foi por meio dele que novos produtos foram introduzidos no
mercado e apresentados aos consumidores. E também foi por meio do
marketing que tais produtos conquistaram aceitacao e tém melhorado a vida
das pessoas. Podemos dizer que ele inspira aprimoramentos em produtos
existentes na medida em que os profissionais de marketing inovam para
melhorar a posicéo desses produtos no mercado (KOTLER,2000, p. 2).

Nota- se que esse conceito marketing ndo o coloca como uma atividade
estética, e sim algo em movimento, que com a dindmica do mercado e as diferentes
necessidades que vao surgindo precisa se adequar com o tempo, de acordo as
mudancas, principalmente mudangas de comportamento do consumidor. De acordo

com a AMA o marketing pode ser definido como:

Marketing é o processo de planejamento e execugdo desde a concepcgao, a
definicdo de precos, promocéao e distribuicdo de ideias, bens e servi¢os para
criar e manter trocas que satisfagcam individuos, organizac6es e as metas
sociais em um contexto sistémico de um ambiente global (AMA,2013, p. 2).
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O marketing deixou de ser visto apenas como propaganda, e passou a ser
uma estratégia de orientagédo para crescimento nas organizagdes e criagdo de novas
oportunidades. “Uma empresa necessita ter orientagdo e sentido na busca e criagao
de novas oportunidades, e o fato de que é vantajoso para a empresa entrar em
areas com grande potencial sinergistico” (KOTLER, 2000, p. 148).

Utilizado para conhecimento das oportunidades e satisfagcdo das
necessidades do mercado o marketing trabalha com os objetivos e esses mostram

qual desempenho a empresa quer alcancar o que ela precisa fazer para alcanca-lo.

Marketing também é um processo, definido como o conjunto de atividades e
recursos logicamente encadeados e executados que gestores seguem para
alcancar resultados na empresa. Nas suas varias etapas, o processo de
marketing direciona a pratica profissional, calcado nos recursos e nas
competéncias da companhia e aplicando métodos, técnicas, padrdes,
procedimentos e normas. O propésito € efetivar trocas entre quem fornece e
o mercado de modo rentavel e sustentivel. Aplicado por executivos e
funcionérios, ele serve para atingir os objetivos da firma que dependem de
clientes (URDAN, 2013, p. 26).

Analisando o contexto desse processo existem fatores do ambiente externo e
interno, de modo que o ambiente interno é tudo aquilo que pertence e esta sobre
controle da organizacdo e o ambiente externo depende de fatores que estéo ligados
a organizacdo, mas por nao fazerem parte da mesma ndo podem ser controlados.
Essas variaveis sdo capazes de afetar no desempenho de qualquer empresa e
muitas vezes sao determinantes para o alcance dos objetivos.

O alcance desses objetivos sé é possivel quando toda a empresa esta
interligada, de forma que os diferentes setores colaborem com a dinamica do outro.
Como tudo esta sujeito a falhas, todos devem saber lidar com erros no processo de
comunicacdo e com os possiveis conflitos, aos quais qualquer ambiente esta sujeito
qguando envolve pessoas e relacdes, como por exemplo, relacdes que envolvem

lideranca e qualquer tipo de processo motivacional.

2.2 Processo de Comunicacao

A comunicagdo interna tem assumido um papel fundamental nas

organizacdes, exigindo dos profissionais uma visdo abrangente do mercado e uma
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compreensao universal e estratégica de negocios. Esse processo de comunicacao
dentro de uma empresa é responsavel pela interacdo dos funcionarios com as
informacdes, de maneira que as mesmas deixem de ser apenas uma mensagem e

sejam aplicadas no desenvolvimento do trabalho.

As comunicacdes sdo basicas para a existéncia diaria de todo o individuo
moderno e de toda organizacdo, de qualquer tamanho. Até mesmo nos
niveis mais primitivos, o homem precisa saber qual serd o clima, qual
suprimento de comida pode ser esperado, os movimentos das tribos e
rebanhos proximos e muitas outras coisas. Toda organizacao precisa saber
0 que esta acontecendo com os grupos que a influenciam e como atingir os
diversos publicos com os quais lida. O grau de complexidade de uma
sociedade pode ser medido em termos de quantas informacdes, opinides e
conhecimentos especulativos sdo necessarios para manté-la operando com
razoavel grau de consisténcia (LESLY, 1995, p. 46).

As informacfes produzidas e transmitidas causam impactos na vida dos
funcionarios. “A questdo central € que a comunicagao com os funcionarios nao é
mais uma funcado ‘ndo- essencial’, mas uma fungao comercial que impulsiona o
desempenho e o sucesso financeiro de uma empresa” (ARGENTI, 2006, p.169).

Segundo Brum (2010, p. 19) “A informagao €&, sem duvida a maior arma de
uma empresa para contribuir com a felicidade do seu publico interno”. Dessa forma,
entende- se que quando a empresa foca na informacéo clara, a mesma gera valor e
faz com que o funcionario sinta- se importante.

Uma organizacao que deseja motivar seus empregados deve comunicar sua
missao, visdo e seus valores. A comunicacdo € o que abastece a motivacao. Os
canais de relacionamentos e comunicagdo intensos despertam compromissos e
geram resultados. A transparéncia na comunicagao é o atalho para a construcdo da

credibilidade nos relacionamentos.

Ao longo dos anos, os gerentes se concentraram no “atendimento ao
cliente”. Mais recentemente, comecaram a dedicar o mesmo tipo de atencéo
a seus proprios funcionarios, reconhecendo que eles estdo mais
relacionados com o sucesso de uma empresa do que qualquer outro publico
(ARGENTI, 2006, p.169).

Em um processo de comunicacao interno € preciso destacar a importancia do
apoio que as posicdes de lideranca devem desempenhar sobre seus funcionarios,

principalmente quando esses lideres esperam comprometimento dos mesmos, e
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esses por sua vez se sentem parte importante de um processo que deve ser
desenvolvido em grupo, do qual os lideres também fazem parte.

Uma linha de comunicacdo inclui o envolvimento do funcionario e o
comprometimento. A partir disso se estabelece a linha da atitude que contribui para
alcancar o objetivo estabelecido e contribuem também para o alcance de maior
competitividade da empresa no mercado, fazendo disso um processo continuo que
deve ser sempre alinhado com as metas que sao estabelecidas de acordo com as
necessidades do mercado.

Segundo BEKIN (2004, p. 67) “a atitude, a cultura organizacional, € que
predispde a comunicacdo, e s6 a partir da existéncia desse clima de comunicacéo,

de dialogo é que as campanhas de informagao podem atingir seu objetivo”.

Os gerentes precisam reconhecer que, se fornecerem as informacdes aos
funcionéarios e se souberem ouvi-los, eles se envolverdo com o trabalho,
estardo conectados com a visdo da empresa e serdo capazes de levar
adiante as metas da organizacao. Um estudo da
RightManagementeConsultants revelou que a principal &rea que os
gerentes e executivos precisam aprimorar € a capacidade de envolver os
funcionarios em sua visdo e estratégia (ARGENTI, 2006, p.171).

Vinculado com a comunicacdo o endomarketing € um processo que envolve
troca de informa¢Bes ou informacdo com o publico interno. O essencial € que o
empreendedor transmita aos funcionarios a ideia de que todos estdo envolvidos no

desenvolvimento dos negécios, criando um clima de parceria, de confianca.

2.2.1 Comunicacéo alinhada a estratégia competitiva

A comunicacdo deixou de ser uma atividade simples e cotidiana e passou a
ser um dos processos mais importantes presentes nas organizacfes, se hdo 0 mais
importante. Sua relevancia esta na gestdo do conhecimento, de modo que todo e
qualquer forma de aprendizado precisa de recepc¢ao de informacgdes e interacéo.

A inteligéncia competitiva atua como um processo, o qual tem como objetivo
melhorar a relacdo de competicdo com outras empresas. Essa estratégia faz com
gque a empresa tenha maior conhecimento do mercado que atua e do ambiente
externo, que interfere na dinamica das empresas com variaveis que as mesmas nao

sao capazes de controlar, e sim de se adaptar.
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Na atualidade as informacdes fluem com muita facilidade, de forma mais
rapida e com menor custo, e € devido a isso que a inteligéncia competitiva surgiu
como uma solucédo no mercado, que € cada vez mais globalizado e dinamico.

Quando se fala de inteligéncia competitiva trata- se basicamente de coletar
informacdes, saber suas fontes, organiza-las, conhecé-las e o mais importante:
saber o que fazer com elas. Uma informacao passa a ser mais valiosa ainda quando
passa a ser instrumento de conhecimento e chave de uma futura acdo que pode
repercutir de forma positiva nas estratégias da empresa.

Assim como o conhecimento humano é ampliado através da comunicacdao,
uma empresa também é capaz de se ampliar utilizando essa ferramenta como

estratégia.

A estratégia competitiva € o0 modelo de decisbes de uma empresa que
determina e revela seus objetivos, propdsitos ou metas, produz as principais
politicas e planos para atingir essas metas e define o escopo de negdcios
gue a empresa vai adotar, o tipo de organiza¢cdo econdmica humana que
ela é ou pretende ser e a natureza da contribuicAo econdmica e néo-
econdbmica que ela pretende fazer para seus acionistas, funcionarios,
clientes e comunidades (MINTZBERG et al, 2006, p.78).

A estratégia tem a capacidade de prever formas diferenciadas de entender o
presente visando os objetivos da organizacdo a curto, médio e longo prazo. E o
resultado de um trabalho de andlise e intuicdo, de processo e criatividade. Como
processo, a estratégia utiliza métodos de construcdo que permeiam o entendimento
do todo pelas partes que o compdem.

O objetivo central dessa estratégia € a questao de lidar com a concorréncia e
consequentemente a busca por uma maior participacdo no mercado em que atua.
Quanto melhor é o desempenho da empresa, maior a qualidade e a atratividade que
ela exerce ao publico que pretende atingir, tornando- se dessa forma mais
competitiva, e para isso ela precisa reunir todas as forgcas necessarias.

Essa estratégia compromete 0S recursos que a empresa possui para garantir
os resultados esperados, esses recursos também envolvem pessoas e dessa forma

0 objetivo estratégico, que € aquele que estabelece metas justifica todo o

comprometimento e esfor¢o pessoal de cada individuo envolvido nesse processo.
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O trabalhador precisa conhecer a empresa em que trabalha: sua viséo, sua
missdo, suas estratégias; precisa conhecer o espirito que a anima. Sem
esse conhecimento, torna- se dificil estabelecer metas para ele alcancar.
Sem trabalhadores internos com esse nivel de consciéncia, é dificil passar
para a sociedade a imagem institucional que se deseja (TOMASI, 2010,
p.58).

A guestdo da comunicacdo aplicada como estratégia ndo reflete apenas na
dindmica de trabalho da empresa, mas também chega ao publico externo, que se
aplica a sociedade e consumidores, e isso ocorre atraves da imagem dessa
empresa, da maneira como esse publico enxerga a mesma e qual a relevancia que
ela tem para sua atividade como consumidor.

Quando uma empresa se propde a utilizar a comunicagdo como sua

estratégia, esta deve propor metas, como por exemplo:

¢ Melhorar a qualidade do servico ou produto;

e Aumentar indices de produtividade;

e Conquistar credibilidade de clientes e funcionarios;
e Trabalhar com funcionarios motivados;

e Aumentar metas e lucros da empresa.

Para atingir suas metas, a empresa deve empregar os diversos meios de
comunicacao disponiveis e procurar transmitir com clareza suas propostas, criando
um ambiente propicio a aceitagdo e ao exercicio das responsabilidades com

confianga e habilidade.

Hoje, a expressdo comunicagéo interna vem sendo substituida por relacdes
com os empregados. A administracdo dessa comunicagdo estd muito
distante da comunicagdo como sinénimo de jornal, revista, video, mural,
visto que é uma comunicacdo comprometida com os valores dos
empregados e ndo com as da direcdo (BEKIN, 2004, p. 3).

E importante lembrar que a informacdo deve ser priorizada no sentido de
contribuir para o processo de integracao de qualquer empresa, pois é a informacao,
guando bem transmitida e bem aproveitada que se transforma em conhecimento, &
ela quem habilita a empresa a qualquer processo de transformacdo que possibilite

crescimento e deve ter valor real em qualquer area, setor ou atividade empresarial.
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Além de um movimento interno com o foco na informacé&o e na integragéo, o
endomarketing deve ser visto como um processo capaz de tornar comum,
entre as pessoas que compdem o publico interno de uma empresa,
objetivos, estratégias e resultados (BRUM, 2010, p. 40).

Um processo de comunicacdo eficiente € capaz de mobilizar pessoas,
estimula acdes de compartiihamento de responsabilidades e o trabalho acaba se
tornando colaborativo, porque os objetivos passam a ser unidos. Dessa forma os
processos estratégicos sdo mediados pela comunicacdo e dependem do
envolvimento de toda equipe incluida no processo para que assim seja conquistado

resultados competitivos as organizacoes.
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3 ENDOMARKETING

Kotler (2000, p.44) diz que o marketing interno deve preceder o marketing
externo afirmando que "ndo faz sentido prometer servico excelente antes dos
funcionarios da empresa estarem prontos para fornecé-lo".

Dessa forma a relagdo empresa/ funcionario tem sido cada vez mais estreita,
devido a necessidade de conciliacdo de metas nessas relacfes. A empresa precisa
exercer um grau de comprometimento elevado com seu cliente interno, e esse por
vez ter conhecimento das metas e fazer com que elas sejam alcancadas nao
somente através do exercicio de empresa, mas da percepcdo que seu
comprometimento e trabalho séo forcas propulsoras dos resultados.

O endomarketing € o marketing interno de uma empresa, de modo que a
mesma faz o marketing para o cliente interno, no caso, seus funcionarios; essa
dindmica de marketing interno faz com que esses funcionarios conhe¢am o objetivo
da empresa, seu produto e principalmente confiem no que estdo oferecendo o
cliente final.

E uma das ferramentas mais utilizadas para melhoria dos climas nas
organizagfes, pois estabelece uma relagcdo mais proxima com os colaboradores,
fazendo com que eles sintam que fazem parte dos objetivos das empresas e que

sao figuras fundamentais para o alcance dos mesmos.

O endomarketing consiste em ac¢fes de marketing dirigidas para o publico
interno da empresa ou organizacdo. Sua finalidade € promover entre os
funcionarios e os departamentos, os valores destinados a servir o cliente ou
dependendo do caso, o consumidor. Essa nocdo de cliente, por sua vez,
transfere-se para o tratamento dado aos funcionarios comprometidos de
forma integral com os objetivos da empresa (BEKIN, 2004, p.3).

Essas acdes dirigidas ao publico interno devem facilitar a relagdo de troca,
fortalecendo as relagdes, e dessa forma melhorando a imagem da empresa e o valor
gue a mesma possui ho mercado.

Aplicado como estratégia competitiva o endomarketing opera com a visédo
voltada para o funcionéario, fazendo com que o mesmo ndo atue somente como
aguele que exerce sua funcdo, mas que seja visto como representante da marca

gue ele representa e quer vender.



30

Em endomarketing, o sentido do marketing voltado para uma acéo interna
aparece explicitamente. O sentido de algo voltado para dentro, de
interiorizacao, esta no préprio significado de endo. Ai temos a palavra grega
éndon, que significa ‘em, para dentro, dentro de’, exprimindo a posi¢édo ou a
acédo no interior de algo, o movimento de algo que caminha para dentro de
si mesmo (BEKIN, 2004, p.3).

Cerqueira (1994) conceitua que as atividades de endomarketing geram nos
colaboradores mais que a simples obediéncia as regras, faz com que 0os mesmos
centrem seus esforcos em prol da instituicio com comprometimento e foco nos
resultados organizacionais.

Para que o endomarketing seja efetivo em uma empresa, sua cultura e
objetivos devem atuar como base. A disseminacdo das informacfes através do
processo de comunicacéo devera ser feita de forma clara, oferecendo ao funcionario
uma visdo compartilhada do negdcio. Essa visdao compartilhada contribui para que
todos tenham conhecimento de onde se quer chegar, o que e como deve ser feito

para isso.

O conceito, o segundo fundamento do Endomarketing, contempla a
preocupagdo com a comunicacdo. O objetivo aqui € obter um alinhamento
interno, desse alinhamento, uma sintonia, e dessa sintonia, uma
sincronizagao de ideias e acdes (BEKIN, 2004, p. 48).

A visdo compartilhada do negdcio e o alinhamento interno da comunicagao
tém como objetivo o conhecimento, para que o trabalho ndo seja visto apenas como
uma forca operaria, mas como aprendizagem, crescimento e obtencdo dos
resultados esperados.

Esses resultados ndo podem ser trabalhados como forma de nimeros e lucro
para empresa, mas vinculados as metas pessoais dos colaboradores, como por
exemplo, o desempenho, e revelar como ele é importante ndo s6 no que se refere

ao cunho profissional, mas também pessoal.

O principal objetivo do endomarketing é fazer com que todos os funcionarios
tenham uma visao compartilhada sobre o negdcio da empresa, incluindo
itens como gestdo, metas, resultados, produtos, servicos e mercados nos
quais atua (BRUM, 1998, p. 57)

A empresa deve pensar que € mais interessante para seu negocio ter uma

visdo do funcionério como parceiro, estimulando a sua participagdo e, mais ainda,
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delegando a ele parte importante no processo de tomada de decisdes. Isso faz com
que o funcionéario sinta- se mais satisfeito com seu trabalho e valorizado pela
empresa, dessa forma isso também reflete na satisfacdo dos clientes.

Se tratando de empresas que trabalham com atendimento, por exemplo,
agueles que trabalham satisfeitos com aquilo que a empresa |lhe proporciona
oferecem um atendimento melhor aos clientes, e isso apresenta resultados
significantes quando se trata principalmente de metas, afinal ha maioria dos casos
um fator decisorio de compra é a forma que o cliente € atendido; ndo basta ter um
produto bom, é preciso acreditar nele e fazer com que as outras pessoas também
acreditem.

O processo de marketing interno envolve tudo aquilo que serve de estimulo
ao funcionario e reflete de forma positiva em seu trabalho e seu relacionamento com
a empresa. Brum (2010, p. 23) afirma que “o endomarketing €, portanto, uma das
principais estratégias de gestao de pessoas nas empresas que buscam nao apenas
sucesso em termos de mercado, mas a perenizacao!”.

Para definir e estabelecer uma estratégia de endomarketing dentro de uma
organizagao é preciso inicialmente facilitar a comunicagéo entre os departamentos e
todos os niveis hierarquicos. Além disso, a missdo da empresa deve ser discutida
para que o objetivo seja alinhado e do interesse de todos os envolvidos.

Qualquer projeto de Endomarketing estabelece um forte componente de
comunicacdo integrada, ou seja, comunicacdo nos dois sentidos:
estabelece uma base de relacionamento interpessoal que desenvolve
positivamente a autoestima das pessoas; facilita a pratica da empatia e da
afetividade (CERQUEIRA, 1994, p. 51, grifo do autor).

O que nao pode ocorrer de forma alguma para que esse processo dé certo é
haver imposi¢éo; devem ser consideradas opinides e pontos de vista de todos,
independentemente da posicdo que ele ocupa. A confianga, a identificagcéo,
envolvimento e comprometimento com a empresa sao fatores fundamentais no
marketing interno. Essa identificacdo deve estabelecer uma forma de aproximacéo,
de modo que as relagbes presentes no trabalho sejam mais estreitas e até mesmo

diretas. Quando a hierarquia apresenta niveis altos e representativos, sem grande

1 Ato de tornar perene: transformar algo em perpétuo.
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aproximacédo do nivel mais baixo para o mais alto, isso dificulta qualquer processo

de troca de informacdes, conhecimento e até mesmo de visdo do negadcio.

Levando- se em consideracdo a conceituacdo de envolvimento x
comprometimento, podemos dizer que existe uma necessidade premente
das empresas estabelecerem o0 seu sistema de valores, credos ou
paradigmas, que possam facilitar o comprometimento das pessoas com
aquilo que deve ser feito (CERQUEIRA, 1994, p.10, grifo do autor).

Os fundamentos do endomarketing segundo Bekin (2004, p. 46) apresentam
uma visdo a compreensdo mais abrangente do tema, principalmente quando as
organizacfes precisam, por questdes estratégicas, dar importancia na mesma
proporcao ao seu publico interno e externo, tratando de responsabilidades sociais e
ambientais.

Bekin (2004, p. 35) estabelece como objetivo do endomarketing “fazer com
que os funcionarios ‘comprem’ a empresa’ fornecendo-lhes a consciéncia do
objetivo estratégico desta. Assim, a relacdo da empresa com o mercado se
estabelece como um servico feito por clientes internos para clientes externos.

Abaixo encontra- se um quadro comparativo contendo defini¢cdes, objetivos e
finalidades do endomarketing definidos por Bekin e Brum. A abordagem desses dois
autores se deu pelo fato que Saul Faingaus Bekin foi quem registrou o termo
endomarketing no Brasil em 1996 e Analisa de Medeiros Brum, que tornou- se
referéncia em endomarketing no Brasil. Bekin defende que o endomarketing é uma
acdo de marketing, enquanto Brum diz que € uma estratégia de gestdo de pessoas,
mas ambas visam basicamente o mesmo objetivo, que visa a melhoria do clima
organizacional, consolidar a imagem da empresa e o valor que ela tem no mercado.
Ambos defendem que a funcdo do endomarketing esta ligada a um sistema que
melhora a produtividade e a qualidade em todos 0s processos na empresa.

Acredita- se que a maior diferenca entre Bekin e Brum n&o esta nos conceitos
gue elas abordam, e sim na forma como abordam; enquanto Bekin trata com
conceitos que envolvem termos mais técnicos e especificos Brum trabalha de forma
mais simples, com uma compreensdo mais humana da abordagem do
endomarketing, com um parametro que facilita o entendimento até mesmo para 0s

leigos no tema.



Quadro 1 - Comparativo dos conceitos de endomarketing

ENDOMARKETING BEKIN BRUM
E uma das principais
Acdes gerenciadas de estratégias de gestdo de

Definicao

Objetivo

Funcéao

marketing dirigidas ao publico
interno  (funcionarios) das
organizagoes.

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
relacbes e melhorando, assim,
sua imagem e seu valor de
mercado.

Integrar a nocdo de ‘cliente’ e
seus valores — aplicando- se
recursos de B2B, ERM,
branding interno - nos
processos internos da estrutura
organizacional, propiciando
uma melhoria na qualidade de
produtos e servigos, com
produtividade pessoal e de
processos.

pessoas que buscam ndo
apenas sucesso em termos
de mercado, mas a
perenizacao.

Criar uma  consciéncia
empresarial (visdo, misséo,
principios, procedimentos
etc), dentro de um clima
organizacional positivo. O
propdsito é transformar o
colaborador em facilitador
para consolidar a imagem da
empresa e 0 seu valor para
0 mercado.

Melhorar conflitos, aprimorar
a cultura organizacional e
estabelecer com 0s
empregados um
relacionamento produtivo,
saudavel e duradouro.

Fonte: Elaborado pela autora com base em Bekin (2004, p. 47) e Brum (2010, p. 36-38)
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O endomarketing €, portanto, um processo que visa adequar a empresa ao

atendimento do mercado, tornando-a mais competitiva a partir da integracdo de seus

funcionérios a estrutura organizacional. Como sua caracteristica preponderante, esta

0 objetivo de estabelecer um processo constante de motivacao do funcionario. Este

processo motivacional deve ser algo integrado ao cotidiano da empresa.

3.1 Vendendo aimagem da empresa para o publico interno

N&o ha no mundo quem tenha mais criticidade ao tratar de uma empresa

guanto seu publico interno; é ele quem conhece a dinamica da organizacdo, 0s

valores que ela realmente segue, e se a imagem que ela passa com sua marca é

motivo de orgulho e satisfagdo com seu trabalho.
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A empresa deve se posicionar ao funcionario de modo que ocupe uma
posicdo de satisfacdo na sua mente, para que o0 mesmo valorize a organizagédo para
a qual ele trabalha e representa no mercado de trabalho. O posicionamento interno
que se estabelece no marketing € feito para a mente do consumidor, que no
endomarketing se trata do cliente interno: os funcionarios. Como afirma Brum (2010,

p. 167), “o que importa € o que se faz para a mente do empregado”.

O posicionamento psicologico provocado pelo endomarketing precisa ser
sustentado por um posicionamento real, a fim de que ndo se estabeleca
apenas um jogo mental e, sim uma relacdo de credibilidade entre a empresa
e o funcionério. (BRUM, 2010, p. 160).

Ter esse tipo de posicionamento ndo ajuda somente a manter 0S
colaboradores na organizagdo, mas também atrai novos talentos que, conhecendo
como a empresa se posiciona para o seu funcionario sentem- se atraidos a fazer
parte dessa organizacdo. Isso acontece muitas vezes porque aqueles que ja estédo
inseridos na mesma e se identificam com ela, disseminem uma imagem positiva
para as pessoas com as quais convivem.

Para a empresa € muito importante que seu funcionario a represente de forma
positiva e provogue em outras pessoas sentimentos e perspectivas positivas, e
mostre a que mesma tem grande capacidade de conquistar pessoas através dos
principios com os quais ela trabalha e a sua cultura organizacional.

Para que todo esse propésito do endomarketing seja atendido, € necessario
implantar estratégias e acdes que colaborem para alcancar os objetivos propostos
de forma a garantir 0 sucesso desse processo, que inclui estratégias e acdes que

devem atingir diretamente os funcionarios.

3.2 Marketing de incentivos

O marketing de incentivos € uma das principais ferramentas do
endomarketing e consequentemente uma das mais utilizadas pelas empresas.
Devemos lembrar que ele esta diretamente ligado a um apelo temporario e
geralmente esta ligado a um tipo de apelo material.

As empresas acreditam que programas internos significam custos, quando na

verdade esses tipos de programas, quando vinculados ao incentivo, tornam- se
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geradores de receita e refletem no desempenho do funcionario e no crescimento da
organizagao.

Os programas de incentivo devem partir do contexto mercadolégico ao qual a
empresa se encaixa e vinculado aos interesses dos funcionarios. Ndo adianta a
empresa oferecer prémios pelos quais as pessoas ndo se interessam, e para isso é
necessario ter conhecimento do contexto social e cultural ao qual, seus funcionérios
se encaixam, mostrando assim a importancia de conhecer seu cliente interno e seus
interesses.

Geralmente esse tipo de programa deve mexer com O emocional e
principalmente ser desafiador; as pessoas costumam encarar melhor programas de
incentivo que trabalham com a superacdo do individuo, isso faz com que o
envolvimento seja maior, de forma que ele seja capaz de provar para si mesmo que
pode chegar onde deseja.

Para que um programa de incentivo seja aplicado e cumprido com sucesso
ele deve ser bem planejado e ter uma divulgacdo que atinja a todos os interessados.
Os requisitos para participacdo ndo podem apresentar obstaculos, devendo ser de
facil entendimento e buscando atingir o maior nimero de pessoas possiveis.

Esse tipo de acdo dentro das empresas aproxima o funcionario da mesma,
fazendo com que essa relacdo se torne cada vez mais forte. Como afirma Brum
(2010, p. 138) “tudo o que é feito no sentido de uma maior aproximagao empresa/
empregado, do programa mais sofisticado a acdo mais simples, esta inserido no

contexto do endomarketing”.

3.3 Ainfluéncia dalideranca no processo de endomarketing

O lider é aquele que representa a empresa e deve ter dominio da informacao
para passar ao seu publico, que nesse caso se trata de seus funcionarios. Para
manter sua equipe motivada o lider também precisa estar motivado, é ele quem
deve decidir quais atitudes tomar tendo como base os objetivos pretendidos.

Bons lideres fazem seus funcionarios buscarem pela exceléncia, e isso
acontece quando os mesmos percebem gue a empresa e seus superiores respeitam
seus valores e desenvolve um modelo de gestdo que trabalha com o potencial

humano.
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O lider é o responsavel por exercer influéncia em sua equipe de trabalho, de
modo que essa influéncia conduza os funcionarios a colherem e apresentarem
resultados positivos, tendo oportunidade de crescimento e desenvolvimento de

habilidades e competéncias.

A responsabilidade pelo desenvolvimento das pessoas recai sobre o lider. E
isso significa mais do que apenas ajuda-las a adquirir habilidades
profissionais. Os melhores lideres ajudam os liderados ndo s6 em relacéo a
carreira, mas também em relacdo a vida pessoal. Eles os ajudam a se
tornar pessoas melhores, e ndo apenas bons profissionais. Os lideres
potencializam os liderados. E isso € muito importante, pois promover o
crescimento das pessoas gera crescimento para a organizacdo (MAXWELL,
2008, p.96).

O papel de lider vai muito além do poder e necessita de capacitacdo para
conduzir seus funcionéarios a desenvolver um trabalho que trabalhe com a motivacéo
das pessoas. O lider tem a percepcdo de que o trabalho desenvolvido com sua
equipe é um aprendizado, ndo uma imposicdo, de forma que se estabelece uma
troca, em que ele ensina, coordena, mas também aprende com as outras pessoas.
Tem o papel de mostrar a seus subordinados que eles também podem agregar com
suas habilidades e conhecimento no processo desenvolvido.

Um lider s6 consegue desempenhar um trabalho bem-sucedido se contar com
uma equipe que trabalha preocupada com todo o0 grupo e possibilitar o
aperfeicoamento de seus liderados. Dessa forma o lider também exerce influéncia
sobre as pessoas que com ele trabalham e as conduzem a trabalhar pelos mesmos

objetivos.

Vivemos um momento em que muitas empresas ja dominam técnicas e
estratégias de comunicacao interna e endomarketing, mas sofrem com o
fato de ndo terem preparado suas liderancas para participarem desse
processo de maneira efetiva. Hoje, os lideres devem ser capazes de
promover o direcionamento da informacédo, ter uma visdo empresarial ao
repasséa-la e fazer com que ela sirva de fator de motivagdo para o publico
interno. No entanto, esse é um longo caminho a ser conquistado (BRUM,
2010, p. 121).

O lider exerce um papel de intermediario entre a visdo e a missao da
organizacao e seus liderados, de maneira que ele capta a direcdo a qual a empresa
pretende chegar e conduz sua equipe a como chegar nessa direcao, tendo acesso
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as informacg@es transmitidas de maneira formal, através dos canais e instrumentos

de comunicacao utilizados na empresa.

Quando o assunto é informagdo dentro de uma empresa, € melhor pecar
pelo excesso do que pela falta, pois quando oficializada, esmo que errada, a
informacédo pode ser corrigida. Quando inexistente, o espaco para que as
pessoas criem em cima do assunto € infinito (BRUM, 2010, p. 122).

Os funcionarios devem estar sempre informados da realidade que a empresa
enfrenta e orientados em como agir de acordo com as diferentes situagbes que
mudam de acordo com o tempo, e o lider deve estar sempre preparado para
conduzir sua equipe, mobilizando a mesma para que a empresa possa enfrentar até
mesmo uma crise. Brum (2010, p. 123) afirma que “empresas inteligentes criam
oportunidades para que a comunicacgao interna aconteca de forma sistemética, nao
apenas no que se refere a canais, instrumentos e acdes, mas principalmente através
das liderancas.

Quando um funcionéario trabalha em um ambiente que lhe motiva, que
desenvolve interacdo entre os lideres ele se sente motivado e confia na for¢a do
trabalho que ele desempenha e na importancia que ele reflete ndo s6 nos resultados
da empresa, mas na cultura e no papel social que a mesma desempenha.

Para isso o lider de uma equipe deve conhecer os talentos individuais de sua
equipe, reconhecendo a competéncia de cada um e seus limites, assim como suas
necessidades pessoais e onde pretendem chegar. Esse lider também precisa
desenvolver cada vez mais habilidades de comunicac¢do, o que faz com que ele seja

facilmente compreendido e respeitado.

3.4 Motivagao

A motivacdo deve ser compreendida em um sentido globalizante. De acordo
com essa perspectiva, todo processo de motivacdo forma uma sequéncia
constituida pelas seguintes etapas: estimulo, esforco, desempenho,
valorizacdo, recompensa, satisfacdo e comprometimento [...]. Cada etapa
dessa sequéncia tem uma fungéo precisa e deve ser acionada para que 0
processo de motivacdo como um todo seja bem-sucedido (BEKIN, 2004, p.
88).

Investir na motivagdo dos funcionarios retém pessoas com grande potencial

7

através dos estimulos que € possivel oferecer. A empresa quando oferece
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programas de motivacdo concede a oportunidade de mostrar o nivel de desempenho
e a partir disso mede o grau de comprometimento de seus colaboradores. Mas

afinal, o que é exatamente motivacao?

A palavra quer dizer movimento para a acdo. E um conjunto de motivos que
levam um ser humano a empreender uma determinada acéo. A motivagéo é
um processo com intensidade, direcdo e persisténcia dos esforcos de uma
pessoa para o alcance de uma determinada meta (BRUM, 2010, p. 136).

A motivacao esta presente em cada individuo, ndo € algo que se ensina, mas
pode ser influenciada por fatores externos que levem a inspiracdes, fazendo com
gue cada um, a partir das suas necessidades e objetivos encontrem motivos que
aumentem ainda mais seu comprometimento, e ai estd o papel da empresa:
introduzir agcdes que envolvam a todos e incentivem o comprometimento, porque as
razBes de se comprometer variam de acordo com cada individuo.

Dessa forma existe em cada pessoa uma forca interior responsavel por fazer
a mesma agir e essa acao parte de um desejo proprio em funcdo de diversos fatores

responsaveis por motiva-la a escolher determinado caminho.

No marketing interno, embora os canais, instrumentos e ac¢des sejam
planejados para atingir coletivamente grupos de funcionarios, segmentados
de acordo com a estrutura da empresa, deve- se haver esfor¢os no sentido
de fazer com que a pessoa se sinta Unica. Determinadas mensagens, no
nosso entender, podem ser direcionadas ao individuo e ndo a massa
(BRUM, 2000, p. 64).

A mensagem que a empresa pretende passar pode até ser a mesma, mas se
direcionada de forma individual faz com que o funcionéario se sinta mais importante e
valorizado, o que faz a diferenca, tratando cada um como pessoa Unica e importante
para a construcdo da histéria do lugar em que ele trabalha como parte e peca
fundamental.

Nas organizacdes a motivagdo esta diretamente relacionada com sentimentos
e atitudes ligadas as condicfes de trabalho, oferecendo ao funcionario razdes para
gue ele acredite que esta no lugar certo e no lugar onde ele pode atingir suas metas
profissionais e consequentemente pessoais.

O que determina o grau de motivacdo de uma pessoa é a sua capacidade de

automotivacao juntamente com oportunidades geradas pela empresa, englobando
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aquilo que a mesma pode fazer para que seu funcionario sinta- se parte importante
do processo de crescimento da empresa.

Como afirma Brum (2010, p.139) “nenhuma empresa pode se responsabilizar
por 100% da motivacdo de uma pessoa, pois pelo menos 50% depende
exclusivamente dela e da sua historia de vida”. A capacidade de motivacéo parte da
propria constru¢cdo do individuo, de seu contexto social e de suas influéncias
pessoais, que acontecem no decorrer de suas experiéncias.

O endomarketing trabalha a ideia de que todo individuo precisa saber que é
necessario se sentir- se importante em qualquer trabalho em que ele atua e em
todos os niveis de hierarquicos. O que vale ser lembrado € que, 0s niveis
hierarquicos ndo definem apenas quem manda em quem, a partir deles também é
possivel identificar as necessidades de cada um, e na maioria das vezes essas sao

bem distintas e ndo devem ser tratadas da mesma forma.

O mérito da empresa deve estar em descobrir com os proprios empregados
sobre aquilo que os motiva. Para isso, é importante lembrar- se da velha
piramide de Maslow, que nos mostra os diferentes estagios relacionados as
necessidades do homem. Através dela, é possivel perceber que aquilo que
motiva um funcionario comum, localizado na base da piramide
organizacional, esta relacionado as necessidades de seguranca e sociais,
enquanto 0 que motiva um executivo que ocupa um cargo de lideranca,
provavelmente esteja relacionado com ego, estima e autor realizag&o
(BRUM, 2010, p. 139).

Todo e qualquer profissional trabalha em busca de bons resultados e para
isso precisa acreditar que aquilo que ele faz reflete de forma positiva. A capacidade
de encontrar motivacdo dentro de si mesmo € um dos requisitos mais importantes
em uma pessoa, € ela a responsavel por provocar entusiasmo e é a empresa quem
pode estimular isso cada vez mais, através das acdes que promove para Seus
funcionarios.

O funcionario precisa de estimulos dentro da empresa que os facam querer
mais, buscar mais, afinal ele jA tem suas razdes pessoais para isso, mas todo
incentivo que vem de fora, que vem do meio ao qual ele esta inserido reflete de
forma positiva em seu processo motivacional.

Quando isso acontece, ele se torna mais participativo e entende que além
das suas razfes e necessidades pessoais existe alguém que, além de se preocupar

com seu desempenho, entende a conveniéncia de estimular cada vez mais o fator
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motivagcdo. Esse estimulo parte dos outros, mas o sentimento est4 presente dentro
de cada um, e ndo é algo que € implantado de um dia pro outro, mas sim sentido,
através de acfes que, quando aplicadas sdo capazes de colher resultados positivos
naqueles que sdo beneficiados e como consequéncia no trabalho que
desempenham.

Percebemos que se trata de variaveis complementares, em que a
automotivacdo se encontra dentro de cada um e o estimulo que € proporcionado
pela empresa. Ressaltando que € o proprio funcionario quem deve ser responsavel

por estabelecer ao redor de si a realidade na qual ele deseja trabalhar.
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4 ESTUDO DE CASOS APLICADOS AO ENDOMARKETING

4.1 Analise de estudos de caso de endomarketing como estratégia

competitiva

Para comprovar a importancia do endomarketing como estratégia competitiva
nas empresas foi necessario fazer um levantamento de estudos que mostram o
como esse tipo de estratégia € influente e apresenta resultados.

Foi analisado um artigo de Santos e Nakalski (2008) que tem como objetivo
conhecer o que os colaboradores pensam da empresa, verificar o grau de motivacao
dos mesmos com os desafios da empresa e avaliar se 0s canais de comunicacao
internos utilizados pela empresa séo eficientes.

Como segundo caso, Bohnenberger e Pinheiro (2002) mostram quem deve
ficar a frente das atividades desempenhadas pelo endomarketing e identificam no
estudo de caso em que aborda a eficacia do programa de marketing interno, além de
mensurar como 0s instrumentos que o endomarketing utiliza sdo percebidos e
sentidos pelos funcionarios.

Num terceiro caso, Souza et al (2010) tém como objetivo evidenciar a
importancia do endomarketing como estratégia, mostrando que através dessa
ferramenta € possivel aumentar a produtividade e agregar valor aos produtos de
uma empresa através do comprometimento dos colaboradores. Nesse artigo sdo
analisadas duas empresas: uma montadora no segmento de cortinas e persianas e

uma industria farmacéutica.

4.1.1 TV Chapeco6

Essa andlise foi feita através de um estudo de caso, com uma pesquisa
descritiva, de maneira que os autores analisam, interpretaram e classificaram sem
manipular os fenébmenos abordados. Além disso, os autores utilizaram o método de
observacédo participante, de maneira que o pesquisador € membro do grupo objeto
de pesquisa. Também foi utilizado um questionéario, elaborado de forma clara e

linguagem de facil entendimento para o publico alvo.
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O grupo utilizado para a pesquisa reuniu pessoas com caracteristicas comuns
e focada em um Unico tema, com a finalidade de obter opinides sobre diferentes
pontos de vista.

A pesquisa foi realizada com um grupo de 34 funcionarios da empresa RBS
TV Chapeco (Televisdo Chapecd S/A e RBS Empresa Catarinense de Comunicacao
Ltda), localizada na cidade de Chapecdé- SC. A coleta de dados foi feita entre junho e
outubro de 2007.

O questionario contava 44 perguntas abertas e apenas uma fechada. Foi
respondido por 34 colaboradores, 15 do sexo feminino e 18 do sexo masculino, um
dos questionarios ndo foi respondido. Eles responderam ao questionario impresso,
de forma individual e néo foi solicitado identificacao.

Um dos pontos que mais chamou atencao foi quanto a motivacéo; de acordo
com a pesquisa foi constatado que mais de 73% dos colaboradores possuem um
nivel de entusiasmo superior se comparado ao que tinham quando ingressaram na
empresa e todos demonstraram gostar do que fazem.

O que demonstrou insatisfacdo por parte dos colaboradores € o fato de
algumas informacdes ndo serem divulgadas de forma clara, inclusive no que diz
respeito a tomada de decisdes dos gestores, o que mostra um ponto falho no que
diz respeito ao processo de comunicacao.

Os proprios autores afirmam:

As melhores empresas para se trabalhar hoje em dia sdo aquelas que
fazem o colaborador sentir-se parte dela, como proprietario. Para isso, o
colaborador precisa ser confiado, precisa ter liberdade para agir e necessita
que acreditem em seu potencial. Esses predicados unidos a uma boa
guantidade de informac8es fazem qualquer pessoa defender com todas as
forcas a organizagdo onde trabalha (SANTOS; NAKALSKI, 2008, p.14).

Todos os autores que falam de endomarketing citam com uma das acgdes
fundamentais a comunicagéo, de maneira que dentro de qualquer organizacdo o
compartilhamento das informacdes é chave para que todos caminhem na mesmo
direcéo e exercam um trabalho dentro dos padrdes que a empresa visa atingir.

Nesse caso da TV Chapeco fica evidente que a falta dessas informacgdes é o
maior motivo de insatisfacdo de seus funcionarios. Acontece que, por se tratar de
uma empresa de comunicagcdo, 0 que se evidencia é que eles estdo mais

preocupados em fornecer informagdes ao publico externo e muitas vezes nao se
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atentam ao fato de que a comunicagdo interna também faz parte de todo esse
processo.

A empresa trabalha com exceléncia aquilo que transmite ao seu publico
externo, afinal é seu foco, mas falha ao transmitir informacdes ao publico interno.
Isso é um fato que muitas vezes faz com que os colaboradores sintam- se
desmotivados, pois eles sentem a necessidade de conhecer o que esta acontecendo
na empresa, € muitas vezes isso ndo acontece, justamente por ndo terem acesso a
essas informagbes, como por exemplo, as regras para promogdo; a pesquisa
apontou gque as regras para 0 processo interno ndo sao expostas de forma clara,
assim como os critérios de remuneracao.

Qualguer mensagem que a empresa queira transmitir as pessoas que estao
fora da organizacdo, que no caso exercem papeéis de clientes e espectadores e nao
participam ativamente das atividades que acontecem dentro da empresa ndo séo
mais importantes e ao menos mais urgentes do que a comunicacdo que deve ser

estabelecida numa relacdo direta entre empresa e funcionario.

4.1.2 Delta

Bohnenberger e Pinheiro (2002) realizaram inicialmente um levantamento de
dados secundarios (documentos) que foram disponibilizados pela empresa com
objetivo de levantar a trajetoria do marketing interno dentro da empresa objeto de
pesquisa.

A segunda etapa, jA& com carater qualitativo teve como objetivo conhecer a
opinido dos niveis tatico e estratégico a respeito do processo de endomarketing.
Foram coletados dados primarios de uma amostra relacionada ao papel dos
entrevistados. Houve também entrevistas agendadas que foram conduzidas e
registradas pelos pesquisadores.

A terceira etapa contou com uma pesquisa quantitativa com uma amostra de
328 pessoas dos 2.228 funcionarios que responderam um questionario estruturado,
contendo questbes fechadas elaboradas a partir do levantamento de informacdes
colhidos nas etapas anteriores, com objetivo de mensurar o grau de sensibilizacao

dos colaboradores em relacdo as ferramentas do marketing interno.
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Na pesquisa os autores identificaram 0s instrumentos de comunicagao
utilizados na empresa e com que frequéncia sao utilizados, se mais regularmente,
periodico ou se eventuais e quais 0s objetivos desses instrumentos.

Notou- se que no primeiro grupo se enquadra canais como a intranet e
boletins informativos, que tem como objetivo apresentar os acontecimentos da
empresa, eventos e informativos. Quanto aos canais periodicos existe uma atividade
gue se chama “Dialogando”, que tem como finalidade promover a aproximacao entre
0S niveis operacionais e estratégico; a pauta dessa atividade inclui discussdes para
melhoria de processos e também dos produtos da empresa. Um exemplo de carater
eventual foi a festa de aniverséario de 50 anos da empresa e a conquista do Prémio
de Qualidade; esses sdo eventos especificos, que exigem um planejamento
diferenciado e estruturado de acordo com o tipo de evento/ocasido, e que engloba

maior nimero de pessoas reunidas no mesmo espaco.

4.1.3 Persitec e Industria Farmacéutica

Souza et al (2010) levantaram dados e descobriram que a partir de 2015 a
Persitec (primeira empresa estudada) comecgou a desenvolver um trabalho com seu
cliente interno. Posteriormente foi feita uma entrevista com toda equipe para
levantamento dos pontos fortes e fracos da empresa.

ApoOs levantar esses dados, foi marcada uma reunido com os funcionarios da
empresa para mostrar o resultado da entrevista e apontar as solugdes para 0s
pontos fracos apurados, bem como buscar atender aquilo que foi reivindicado para
melhoria no ambiente de trabalho. Passados seis meses dessa acéo, foi aplicado
um questionario para obter uma apuracao dos resultados das acdes implantadas a
partir daquilo que foi exposto e discutido anteriormente.

Os resultados colhidos através da pesquisa contaram com a interpretacdo das
respostas através de tabulacédo e seguida de uma andlise estatistica dos resultados
obtidos.

Posteriormente, foi analisada uma industria farmacéutica em Belo Horizonte.
Foi realizada uma pesquisa qualitativa exploratéria para entender o setor
farmacéutico. A etapa exploratéria da pesquisa foi realizada em dois momentos; o
primeiro para maior conhecimento dos sentimentos e atitudes dos profissionais da

industria farmacéutica.
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Apls essa primeira etapa, foram realizadas entrevistas com alguns dos
executivos do setor farmacéutico, para conhecimento do ambiente em que
trabalhavam. Souza et al (2010) afirmam que “a quantidade de entrevistas a serem
realizadas néo foi definida, pois optou- se por interromper o processo quando as
informacgdes trazidas pelos entrevistados se tornassem redundantes, relativamente
as ja coletadas”.

Na pesquisa realizada com a Persitec foi constatado que os pontos fortes da
empresa estdo ligados com as relacdes que ela possui com o mercado, como por
exemplo as relagdes que envolvem clientes e fornecedores. Outro ponto forte
destacado foi a relacdo da diretoria com os funcionarios, assim como o treinamento
realizado para 0s mesmos.

Os pontos ficaram voltados para as questdes internas, que estdo diretamente
ligadas aos colaboradores: falta de incentivo, reclamacéo de atendimento, falta de
estimulo por parte do encarregado, uniforme que ndo esta completo, falta de plano
de saude, falta de canais de comunicacéo interna, ndo trabalham a valorizacédo do

funcionério e falta habilidade para lidar com as diferencas das pessoas.

4.2 Consideracdes sobres os estudos de caso

AplOs a analise dos casos abordados percebemos que o endomarketing
através de sua aplicacdo deixa de ser apenas uma estratégia implantada para
melhoria e passa a ser uma cultura que a empresa adota.

A valorizacao do cliente interno ndo é algo que pode ser aplicado e depois de
surgir resultados, ser algo a ser descartado. Na verdade trata- se de um processo
constante, capaz de minimizar aspectos negativos e fortalecendo tudo de positivo
gue envolve as relacdes no ambiente de trabalho.

Essas empresas, mesmo antes de aplicados questionarios e apds chegar nas
conclusbes levantadas, jA reconheciam a necessidade de mobilizacdo do seu
publico interno, 0 que acontece é que esse processo nem sempre é planejado e
formalizado, devido a isso as pesquisas revelaram que muitas coisas ndo sao claras,
0 que prejudica a execucdo dos procedimentos internos e satisfacdo dos
funcionarios.

Em todos os casos, mesmo que cada organizacdo tenha suas

particularidades, culturas distintas, regidas por diferentes regras e constituida por
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outras pessoas, todos comprovaram a importancia de se fazer marketing interno e
revelaram que todas as empresas, mesmo quando ja utilizam métodos implantados
gue visam melhorias para os funcionarios, sempre identificam pontos que devem ser
aprimorados ou até mesmo modificados.

Outro ponto que se evidenciou nas empresas abordadas foi o fato de que os
funcionarios ganharam voz, eles tiveram a liberdade de se posicionar a respeito das
questdes que foram levantadas, e o fato das empresas levarem as opinides dos
mesmos adiante fez com que eles sentissem que o olhar deles e suas opinides eram
importantes, o que contribui para o sentimento de valorizagdo, que muitas vezes
acaba nédo sendo considerado, mas implica em resultados significantes para a
cultura organizacional da empresa, assim como para seu desempenho no mercado.

Bekin (2004, p. 7) afirma que “nesse novo mundo, o0 recurso essencial para a
criacdo de riquezas € a informacédo, o conhecimento. E quem detém o conhecimento
e a informacado séo as pessoas [...] a chave para a eficiéncia esta na valorizacéo das
pessoas”. Dessa forma é indiscutivel a necessidade de aprimorar o processo de
transmissdo de informacdes e alinhar com outras acdes de endomarketing,
transformando tudo isso em uma estratégia competitiva, deixando seus funcionarios
mais satisfeitos, melhorando a qualidade do servi¢o prestado e consequentemente a
imagem da empresa.

Ao relacionar esses casos abordados com o caso da Mary Kay que sera
abordado a segquir, foi possivel notar que as falhas vistas até agora serdo
apresentadas como pontos fortes da empresa objeto de estudo e como esses
pontos sao fatores determinantes para 0 sucesso da mesma.

Esses artigos estudados tiveram como principal importancia perceber como o
endomarketing estava defasado nas organizacdes abordadas, enquanto que no
caso a seguir sera evidenciado que a principal estratégia utilizada é a de
fortalecimento das relagées com o publico interno, que é o responséavel pelo sucesso
que da Mary Kay, assim como é o proprio cliente interno que faz o marketing da

empresa.
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5 O CASO MARY KAY

5.1 Contextualizacdo do estudo

A Mary Kay € uma empresa do ramo de cosmeéticos que atua com o sistema
de venda direta. Conta com um portfélio de mais de 300 produtos, que sédo vendidos
em mais de 35 mercados no mundo e as vendas independentes da companhia ja
somam mais de 3,5 milhdes de pessoas. Fundada em Dallas, no Texas, em 1963
por Mary Kay Ash a empresa segue o ramo do marketing de rede.

Inicialmente a empresa s6 trabalhava com a producdo para o publico
feminino, mas com a mudanca dos costumes e o interesse dos homens por esse
mercado a Mary Kay também passou a atender esse publico com produtos para
cuidado com a pele.

As vendas séo feitas através do contato pessoal, e podem ser feitas através
de catalogos fornecidos pela empresa, ou até mesmo com a exposicdo dos
produtos, mas isso acontece fora de um estabelecimento comercial fixo. Esses
fatores fazem com que essa venda direta seja acessivel para diferentes idades e
niveis de renda e é apropriado para pessoas que buscam um trabalho com
flexibilidade de horarios e independéncia.

Diferente do que muitas pessoas pensam, mesmo sendo um tipo de trabalho
independente, apresenta um ambiente de trabalho bem estruturado, que conta com
recursos fornecidos pela prépria empresa, como por exemplo, os materiais de apoio.
Além disso, possibilita crescimento profissional através do plano de carreira.

A empresa conquista cada vez mais um numero maior de consultores de
beleza, tanto do género feminino quanto masculino, e sdo esses consultores os
responsaveis por fazer o marketing para o cliente. A Mary Kay nao investe em
propagandas e anuncios em nenhum tipo de midia para o consumidor final. Isso
ocorre por uma questdo de cultura organizacional implantada pela fundadora e
também como uma estratégia, porque o principal canal de promocao dos produtos
Sao 0s proprios consultores da empresa.

Esses consultores geralmente representam a propria marca, e iSSo acontece
inicialmente ressaltando aspectos visuais. No caso das mulheres isso fica evidente

atraves da maquiagem, broches (fornecidos pela prépria empresa), lencos e também
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um tipo de blazer caracteristico geralmente daquelas que ja se tornaram diretora,
além disso, esse blazer sofre variacdo de cor conforme o passar do tempo, o

decorrer das campanhas desenvolvidas e os planos de carreira.

5.2 O posicionamento estratégico para o endomarketing

Um dos maiores atrativos para atuar como uma consultora Mary Kay é o
plano de carreira que a empresa oferece.

O crescimento se d& pelo numero de iniciadas que uma consultora tem em
sua equipe. As iniciadas sao aquelas pessoas cadastradas no site da empresa como
uma nova consultora, e para se cadastrarem elas precisam ser intermediadas por
outras que ja atuam na empresa, tornando- se dessa forma membro de sua equipe.
Para esse cadastro o investimento gira em torno de R$ 150,00, em que a iniciada
recebe um kit de produtos de cuidados com a pele, uma bolsa personalizada,
acessorios para fazer as sessbes de beleza e materiais de incentivo, assim como
folders e catélogos.

Partindo do nimero de iniciadas a equipe também precisa alcancar metas ja
estabelecidas, e a partir de trés iniciadas a consultora passa a receber uma
porcentagem de bonus a partir da venda de sua equipe. Quanto mais novas
consultoras conseguir, maior 0 nimero de vendas, maior sera seu titulo na empresa
e consequentemente seu ganho.

A recompensa nesse caso ndo inclui s6 dinheiro, muitas diretoras sao
premiadas com viagens, joias e até mesmo o famoso “carro rosa”’, que esta
diretamente ligado a metas que devem ser cumpridas més a més por um
determinado periodo estipulado pela empresa.

Mas ndo sdo apenas as diretoras que recebem premiacdes, em qualquer
posicdo é possivel ganhar prémios com os chamados “desafios trimestrais”, se
cumpridas as metas estabelecidas a cada trimestre a consultora recebe uma
premiagao por isso, que varia de acordo com cada campanha. Geralmente incluem
bolsas, carteiras, o0culos de sol, maletas, dentro outros produtos que geralmente
estdo vinculados ao ramo de atividade ao qual a empresa pertence.

Além disso, como forma de reconhecimento pelas vendas, as consultoras
recebem broches conforme vao evoluindo — quanto maior e mais detalhes o broche

tiver, demonstra seu crescimento na carreira. Existe inclusive, um broche em formato
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de abelha que é feito com diamantes, e quem 0s usam sdo as diretoras tops em

desempenho.

Em nossa organizagdo a abelha se tornou o maior simbolo de conquista.
Escolhemos a abelha pelo que ela representa para todas as mulheres. Anos
atras, engenheiros aerodindmicos estudaram aquelas criaturas e decidiram
gue elas simplesmente ndo podiam voar. Suas asas eram muito pequenas
para um corpo muito pesado. Tudo parecia dizer aquelas abelhas: "vocés
nunca sairdo do ch&do". Mas eu gosto de pensar que talvez, nosso divino
criador sussurrou a elas: "Vocé pode!" e assim elas fizeram (ASH, 1994, p.

9).

Abaixo segue a demonstracdo do plano de carreira da empresa, com dados

referente ao bénus, quantidade de iniciadas, premiacdes e niveis de hierarquia.

Figura 1 - O plano de carreira Mary Kay
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, . Iniciadora olote
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: g m INiciacas {JGQICO
Consultora 3ou4 de 1200

. o pontos

Sénior iniciadas pontos
' pessoais
Consultora Jou2 no més
de Beleza iniciacas anterior

Fonte: site da empresa Mary Kay (2015, nd).
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5.2.1 Reunides de Unidade

Mary Kay Ash implantou uma cultura em sua empresa, de forma que, toda
semana deve haver o que ela chama de “reunido de unidade”. Essa reunido serve
como uma ferramenta de motivacdo para as consultoras e geralmente ocorre na
segunda- feira, e os horarios sdo determinados pela diretora de cada unidade, de

acordo com a disposicéo de sua equipe.

Tradicionalmente, nossas reunifes de vendas acontecem as segundas-
feiras e o entusiasmo tem papel muito importante nessas ocasides. Para
muitos, as segundas- feiras sinalizam o fim de um final de semana de
descontracdo e o inicio de uma semana de trabalho. Mas se a semana
passada nao foi boa pra vocé, com certeza, foi boa para alguém. Portanto,
sempre dizemos as nossas Consultoras: “Se teve uma semana ruim, vocé
precisa da reunido de unidade; se teve uma boa semana, a reunido de
unidade precisa de vocé!” Quando uma Consultora vivencia a inspiragéo, a
motivacéo e o entusiasmo de uma reunido de unidade na segunda- feira,
tem toda a semana para desfrutar desse estado de animo e fazé- lo
trabalhar em favor dela. A semana comega com uma alta dose de energia.
(ASH, 1994, p. 40).

Por se tratar de uma empresa que utiliza um sistema de vendas independente
0 entusiasmo deve estar sempre presente, e € iSSO que essas reunides trazem.
Como o entusiasmo € algo que contagia, mesmo que alguma mulher ndo esteja bem
como as outras que tiveram uma semana melhor, elas sdo capazes de compartilhar
suas experiéncias e fazer com que outras sintam inspiracdo para mais uma nova
semana.

Além de servir com intuito motivacional, nas reunides também ocorrem:

e Informativos sobre plano de carreira, premiacfes e metas;

e Apresentacdo de eventos que serédo realizados;

e Apresentacdo e demonstracdo de novos produtos;

e Treinamento para as sessoes de cuidados com a pele ou sessbes de
magquiagem;

e Enfase nos valores da empresa.

Nessas reunifes as diretoras sempre se posicionam frente as consultoras,

iIsso com intuito de apresentar as informac¢des necessarias e também como uma
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estratégia de evidenciar sua posicéo de lideranga, como ela chegou até sua posicao,

e mostrar com suas consultoras também séo capazes.

5.2.2 Meios de comunicacao

Além das reunides de unidade a Mary Kay possui outros meios de
comunicacao, como o site da empresa, redes sociais e os catalogos.

Cada um desses meios de comunicacdo tem sua importancia, numa relacéo
direta com a empresa, com as diretoras, as proprias consultoras e as clientes.
Abaixo serdo mostrados como funcionam cada um, sua finalidade e importancia no
trabalho das consultoras.

» Site Mary Kay

Esse meio estabelece uma relacdo direta entre as consultoras e a empresa. E
através dele que as mesmas conseguem fazer seus pedidos, participar de
treinamentos online, ter acesso a informacdes sobre eventos, produtos, promoc¢des
e campanhas.

Para as consultoras iniciantes o site também mostra quais sdo os produtos
mais vendidos, para que as mesmas tenham uma nocdo daquilo que mais esta
saindo nas vendas das demais consultoras. Além disso, 0 site possui portas de
acesso para todas as paginas da empresa disponiveis nas diversas redes sociais.

O site ndo é s6 para as consultoras, e permite o acesso de todo e qualquer
publico. Ele permite que qualquer pessoa tenha conhecimento da histéria da
empresa, sua trajetéria, valores, compromisso e acdes de sustentabilidade.

Para as pessoas que querem adquirir o produto, o site também da a opcéao
de encontrar a consultora mais perto através do CEP, e mostra geralmente o e-mail
e o telefone para entrar em contato.

> Redes sociais

A Mary Kay estd presente em muitas redes sociais como: Instagram,
YouTube, Fabebook e Twitter. Nelas existem informag¢des sobre os produtos,
langcamentos e videos referente aos mesmos.

O mais utilizado é o Facebook, que permite maior interagdo tanto com as
consultoras e clientes e entre as proprias consultoras. E através dele que as
diretoras montam grupos de suas unidades para uma comunicacdo mais rapida e

gue geralmente consegue alcancar todas as interessadas em um tempo menor.
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Além disso, sdo nesses grupos que as diretoras colocam frases de motivacao
e exemplos de casos de outras diretoras que alcancaram 0 sucesso, carros, joias e
viagens através de sua trajetéria na empresa, tudo isso com intuito te mostrar as
outras o poder que elas possuem, se acreditarem na sua capacidade e no seu
trabalho.

» Catélogos

Existem dois tipos de catalogos: aquele que € voltado para as clientes e o que
€ voltado para as consultoras.

O catélogo para as clientes contém todos os produtos a venda, informacgdes
quanto aos seus beneficios, variedades e preco, enquanto o catalogo das
consultoras mostram os kits promocionais que elas podem adquirir com precos

diferenciados.

5.2.3 Valores

A empresa possui valores que foram pregados pela fundadora Mary Kay Ash
(MARY KAY, 2015) e sado seguidos até hoje e servem para as consultoras como
principios para que elas atinjam seus objetivos.

Esses valores séo:

e Espirito de Ajuda: é a busca de fazer o bem, alimentado pelo espirito
de equipe que ajuda na construcéo de bons relacionamentos.

e Regra de Ouro: é basicamente vocé fazer aos outros aquilo que
gostaria que fizessem pra vocé. E o principio base das préaticas de
lideranca da empresa em que se estabelece uma relacédo de respeito
pelos outros e relacionamentos construidos com base na confianca.

e Faca- me sentir importante: é o valor base para o reconhecimento.
Quando uma pessoa é reconhecida por um trabalho bem feito, mesmo
gue de forma simples, isso surte grandes impactos.

e Equilibrio de Prioridades: Mary Kay Ash sempre disse que em
primeiro lugar na nossa vida deveria estar Deus, em segundo a familia
e em terceiro a carreira. Esse deve ser o equilibrio entre as prioridades

para uma carreira de sucesso segundo a fundadora.
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5.3 Apresentacéo e analise dos dados coletados

Foi realizada uma pesquisa de campo com consultoras Mary Kay por meio de
um questionario contendo 32 questdes. A pesquisa foi realizada com 38 das 190
consultoras da cidade de Americana. Esse numero se deu pela dificuldade de
abordar as consultoras através de suas unidades, porque o0 questionario gerou um
desconforto nas diretoras, que preferiram ndo repassar o questionario para suas
consultoras.

O questionério foi aplicado de forma individual com acompanhamento da
autora em sua aplicacdo, para explicar as questbes de modo a facilitar o
entendimento das consultoras.

A primeira questdo buscou entender os motivos que levaram as entrevistadas
a trabalhar com os produtos Mary Kay. Assim, foi pedido que estas consultoras
classificassem com notas de um a cinco? temas como fonte de renda, carreira,
reconhecimento e flexibilidade de horario. Os resultados podem ser vistos na Figura

2 e na Tabela 1.

Figura 2 - Grafico demonstrando as respostas das entrevistadas sobre a influéncia

dos seguintes fatores na escolha por esta profissao
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Fonte: Elaborado pela autora.

2 Em que o namero um representa o menor nivel de importancia e cinco o maior.
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Tabela 1 - Resumo sobre as respostas das entrevistadas
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sobre a influéncia dos

Notas . Notas | Notas | Notas | Notas | Notas
Média
Fatores 5 4 3 2 1
Fonte de renda 0% 5% 5% 0%
Carreira 36% 14% 9% 0%
Reconhecimento 36% 18% 5% 0%
Flexibilidade de
o 5 18% 0% 5% 0%
horario

Fonte: Elaborado pela autora.

Observando os valores das respostas, percebe-se que existe um equilibrio
quanto as notas médias destes fatores. Apesar da fonte de renda e da flexibilidade
de horério terem sido as melhores avaliadas, a carreira e o reconhecimento também
sdo importantes para a escolha desta profissdo. Estes relevantes fatores de
motivacdo, que Segundo Brum (2010), s&o importantes para guiar o esfor¢co das
pessoas em atingir uma determinada meta estabelecida pela organizagédo.

Argenti (2006) afirma que os funcionarios tém importancia fundamental no
sucesso de uma organizagdo, portanto, € preciso dar uma atencdo especial aos
colaboradores. Na Mary Kay existe um plano de carreira com beneficios monetéarios
e outras recompensas, como o famoso “carro rosa”, viagens e joias.

A proxima questéo se refere ao tempo em que as consultoras trabalham com
produtos Mary Kay. Pode-se observa na Figura 2 que a maior parte das
entrevistadas (86%) trabalham com a empresa a menos de trés anos. Destaca-se
também que, dentro deste grande grupo, 36% afirmam trabalhar como consultoras a
menos de um ano, demonstrando que a empresa consegue atrair cada vez mais
colaboradores. O fato de a pesquisa revelar que as consultoras trabalham ha menos
de trés anos na empresa se da porque na maioria das vezes, essas consultoras no
maximo em trés anos ja se tornam diretoras, e elas ndo responderam essa pesquisa

pois ndo caracterizava o objetivo do estudo.
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Figura 3 - Grafico demonstrando ha quanto tempo as entrevistadas trabalham com a

Mary Kay

Fonte: Elaborado pela autora.
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Em seguida, as entrevistadas foram questionadas sobre os atributos que

levaram as mesmas a acreditar que se encaixavam dentro do perfil de uma

consultora Mary Kay. A avaliacdo seguiu o modelo da primeira questdo, onde as

consultoras davam notas de um a 5 para determinados fatores (vide Figura 4 e

Tabela 2).

Figura 4 - Grafico demonstrando as respostas das entrevistadas na terceira questao
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Tabela 2 - Resumo sobre as respostas das entrevistadas na terceira questao

Notas Média Notas | Notas | Notas | Notas | Notas
Fatores 5 4 3 2 1
Boa comunicacdao 5 68% 27% 5% 0% 0%
Grupo de 4 WA 41% | 9% | 0% | 0%
relacionamento
Congemment,o_ na area 4 3204 14% 50/ 14% 506
€ cCosmeéticos
Aptidao para lidar 4 00/ 45% 504 0% 0%
com pessoas

Jatrabalhar com

vendas de cosméticos 2 14% 9% 18% 18% 41%

de outras marcas

Ser boa em vendas

Gostar da area de
beleza

23% 9% 5% 9%
23% 5% 0% 5%

Fonte: Elaborado pela autora.

Analisando as respostas das entrevistadas, notou-se que a maioria nao
considera a experiéncia com vendas de cosméticos importante para ingressar nesta
profisséo, j& que nota média das mesmas foi igual a dois, sendo que 41% das
respostas escolheram a menor nota possivel para este quesito.

Algumas consultoras comentaram durante a realizacdo da pesquisa que nao
consideram a experiéncia com vendas de cosmeéticos importantes para ingressar na
Mary Kay pelo fato de a empresa oferecer treinamentos, tantos presenciais, que séo
decorrentes das reunides de unidade, quanto os treinamentos online, que
acontecem no site da empresa, aos quais as consultoras tém acesso.

Quanto aos outros atributos, ficou claro a preferéncia por habilidades que,
normalmente séo associadas a um bom vendedor: ter boa comunicagao e gostar da
area onde atua, além de se considerar bom em vendas, ter aptidao para lidar com
pessoas e possuir um grupo de relacionamento.

Quando questionadas se a Mary Kay fornece todas as informagdes
necessarias para que suas consultoras desempenhem corretamente suas funcdes,
95% afirmaram que sim, apenas 5% acreditam que a empresa poderia ser mais

comunicativa com suas representantes.
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Figura 5 - Gréfico demonstrando se a empresa oferece todas as informacgfes para a

correta execugéao do trabalho das consultoras

Fonte: Elaborado pela autora.
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Ainda avaliando o quesito comunicacao entre a empresa e suas consultoras,

a quinta questdo proposta para as entrevistadas pedia que as mesmas

classificassem os meios de comunicagao entre a consultora e a empresa de acordo

a relevancia, novamente utilizando uma escala que comeca da nota um e vai até

cinco. Na Figura 6 e Tabela 3 pode-se observar as respostas obtidas.

Figura 6 - Grafico demonstrando as respostas das entrevistadas na quinta questao
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Notas . Notas | Notas | Notas | Notas | Notas
Média
Fatores 5 4 3 2 1
Facebook 4 27% 27% 0% 0%
Reunides 5 14% 0% 0% 0%
Site da empresa 5 14% 5% 14% 5%
Catélogos 5 14% 9% 0% 5%

Fonte: Elaborado pela autora.

Pelas respostas, observa-se que a comunicacao pelo Facebook é a menos
reconhecida pelas entrevistadas, mesmo que a menor nota para esta ferramenta
tenha sido trés. A preferéncia das consultoras pelas reunifes pode ser explicada
pela maior intimidade e confianca que é transmitida pela empresa através do contato
pessoal. Ja o site da Mary Kay e os catalogos sédo formas mais autbnomas onde as
consultoras podem tirar davidas rapidas e se manterem atualizadas quanto a visédo
da organizacéao e seus produtos. Além disso, sdo os catalogos e o site que permitem
maiores informacdes sobre os produtos, de forma que, o site permite a compra dos
mesmos e o catalogo a venda direta.

Para avaliar a importancia dessas reuniées que a empresa oferece para suas
consultoras, as entrevistadas foram questionadas sobre a frequéncia com que
participam das mesmas. A Figura 7 mostra que 95% das representantes Mary Kay
participam de ao menos uma reunido a cada duas semanas, sendo que destas, 55%
participam de uma reunido semanal. Algumas delas comentaram que participam
apenas uma vez a cada duas semanas por conta dos filhos, e quando deixam de ir

sentem falta.
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Figura 7 - Grafico demonstrando a frequéncia com que as consultoras participam de

reunides

m A cada duas
semanas
m Toda semana

= Uma vez ao més

m Raramente

Fonte: Elaborado pela autora.

A Figura 8 exibe a opinido das consultoras sobre a importancia destas
reunides. Percebe-se que a empresa consegue passar para suas funcionarias que
manter uma comunicacdo clara e eficiente, em que todos possam trocar

informacdes, ajuda na evolucdo da organizacao.

Figura 8 - A visdo das consultoras sobre as reunides oferecidas pela empresa

® Importante

® Muito
importantes

= Pouco
importante

m Nao considera
importante

Fonte: Elaborado pela autora.

Lesly (1995) afirma que a comunicagdo € importante para que a organizagao
saiba o que estd acontecendo a seu redor e com sSeus parceiros, sejam
fornecedores, clientes ou colaboradores. Assim, a Mary Kay trabalha de forma
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correta sua comunicacdo com as consultoras, pois todas consideram as reunides
oferecidas pela empresa um fator importante em suas fungoes.

Para as entrevistadas, os motivos que justificam a importancia destas
reunides sdo a motivacdo, o conhecimento e o reconhecimento.

A Figura 9 exibe a opinido das consultoras sobre a influéncia das reunibes
em sua semana de vendas. Apenas 9 % das entrevistadas responderam n&ao sentir

nenhum tipo de influéncia quanto a estas reunides em seu desempenho semanal.

Figura 9 - A opinido das consultoras sobre a influéncia das reuniées na semana de

vendas

= N3o

® Sim

Fonte: Elaborado pela autora.

A influéncia destas reunides foi exemplificada com respostas que envolvem
novamente motivacdo, conhecimento e reconhecimento.

Quando questionadas sobre as informacdes que a Mary Kay poderia oferecer
para estas consultoras, muitas afirmaram n&o ser necessario mais informacdes, pois
julgam ja receber o suficiente para desempenharem suas func¢des. No entanto,
algumas entrevistadas sugeriram temas como técnicas de vendas, técnicas de
maquiagem, informacgdes sobre produtos substitutos, tendéncias de mercado e plano
de carreiras.

Ja a Figura 10 exibe a resposta das consultoras sobre as informacdes que a
empresa disponibiliza e sua relagcdo no alcance dos objetivos da empresa. Chama a
atencdo nesta questdo o alto numero de entrevistadas que optaram por néo

responder a pergunta.
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Figura 10 - Respostas das consultoras se as informacgdes que a empresa fornece

auxiliam no alcance dos objetivos da empresa

= N&o respondeu
= Sim

Fonte: Elaborado pela autora.

Para as colaboradoras que responderam sim nesta questao, foi solicitado que
opinassem sobre a forma que estas informacdes ajudam as mesmas e a empresa. A
maior parte das respostas diz respeito a importancia do conhecimento e
consequente melhoria no atendimento aos clientes: com mais conhecimento as
consultoras séo capazes de atender melhor aos clientes.

A Figura 11 demonstra as notas dadas pelas consultoras sobre o nivel de
comprometimento e envolvimento da diretora com sua equipe. Este € um ponto
fundamental dentro do endomarketing, pois uma relagéo ruim entre os funcionarios e
seus superiores € um fator desmotivador, que cria um ambiente desfavoravel para o

desempenho das colaboradoras.
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Figura 11 - Notas dadas pelas entrevistadas sobre o nivel de comprometimento e

envolvimento da diretora com a equipe

m0az2
m2a4
4a6
=m6a8
®=8al0

Fonte: Elaborado pela autora.

Pelas respostas obtidas com esta questdo percebe-se que o
comprometimento das diretoras da Mary Kay € elevado e é aprovado por suas
funcionarias.

Estas diretoras sao fonte de inspiracdo para as consultoras entrevistadas,
pois para chegar neste cargo elevado dentro da empresa, elas comecaram sua
jornada como consultoras. Além disso, as entrevistadas afirmam se sentirem
motivadas a trabalhar mais, devido ao papel de sua diretora.

A Figura 12 exibe os resultados sobre o desenvolvimento de atividades por
parte das diretoras, que implica no reconhecimento de suas consultoras.
Reconhecer seus funcionarios é outra atividade essencial para uma empresa que
deseja motivar seus funcionarios e aumentar o comprometimento dos mesmos.
Neste caso, vé-se que na Mary Kay, apenas 5% das entrevistadas acreditam nao

haver atividades que implicam no reconhecimento das mesmas.
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Figura 12 - Questionamento sobre o desenvolvimento de atividades por parte das

diretoras que implica no reconhecimento de suas consultoras

5%

= Nao
® Sim

Fonte: Elaborado pela autora.

Dentro destas atividades de reconhecimento, as colaboradoras citaram alguns
eventos de premiacao; comentarios durante reunifes para as consultoras que mais
se destacaram; jantares especiais; entrega de brindes e produtos e cerimbnias de
coroacdo. Estas sdo Gtimas ferramentas para valorizar os funcionérios e criar um
vinculo maior com 0S mesmos.

Prova do impacto destas atividades estd na Figura 13, onde todas as

entrevistadas afirmam se sentirem motivadas devido a esses programas.

Figura 13 - Respostas se esses programas de reconhecimento motivam as

entrevistadas

= Nao
®Sim

Fonte: Elaborado pela autora.
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Sobre o impacto desta motivacdo no desempenho das fungbes das
entrevistadas, foram observadas muitas atitudes positivas. Um ponto bastante
repetido nas entrevistas foi atender mais clientes e vender mais produtos. Além
disso, as mesmas também afirmaram que se dedicam a aprender mais sobre os
produtos que vendem; fornecem um atendimento mais dedicado e buscam novos
clientes.

Quando questionadas sobre qual seria o objetivo da Mary Kay, a maioria das
consultoras concordou que a empresa deseja valorizar as mulheres e sua beleza,
um dos pontos que se destacou foi grande parte delas dizer que o objetivo da
empresa é transformar vidas, afirmando que essa transformacéo nao tem resultados
apenas financeiros ou fisicamente aparentes, mas também reflete na forma de
pensar e agir. Assim, percebe-se que as funcionarias acreditam no que a
organizacgéo faz e apoiam suas atitudes.

Em seguida as entrevistadas foram questionadas sobre os valores da
empresa. Para isto, pediu-se que classificassem estes valores da Mary Kay de
acordo com a escala utilizada anteriormente. Na Figura 14 e Tabela 4 pode-se

observar as respostas obtidas.

Figura 14 - Grafico demonstrando as respostas das entrevistadas na questao 22

100%
90%
80%
70%
60% B Equilibrio de prioridades
50% Faga-me sentir importante
40% I W Regra de ouro
30% B Espirito de ajuda

20%
0% [
Notas5 Notas4 Notas3 Notas2 Notasl

Fonte: Elaborado pela autora.
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Tabela 4 - Resumo sobre as respostas das entrevistadas na questao 22

9% 9% 0% 0%
9% 5% 5% 0%

Espirito de ajuda 5 82%

Regra de ouro 5 82%

_ 5 76% 19% 0% 5% 0%
importante
Equilibrio de
- 5 86% 5% 5% 5% 0%
prioridades

Faca-me sentir

Fonte: Elaborado pela autora.

Avaliando as respostas, nota-se um grande equilibrio para os quatro valores
guestionados, ndo sendo possivel apontar com seguranca qual seria 0o mais
importante para as funcionarias.

Na Figura 15 estdo as notas atribuidas pelas consultoras sobre o grau de
satisfacdo que as mesmas tém em relacdo a empresa. Mais uma vez, percebe-se
que o endomarketing da Mary Kay € bem desenvolvido, pois 91% das entrevistadas

afirmaram estar muito satisfeitas com a companhia.

Figura 15 - Notas atribuidas ao grau de satisfacdo das consultoras em relacdo a

empresa

4% 5oy

m4ab6
m6a8
=8all

Fonte: Elaborado pela autora.
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Na sequéncia, buscou-se mensurar se as consultoras se sentem realizadas
profissionalmente. A Figura 16 atesta que todas as entrevistadas afirmam que sim.
Este é mais um dado que comprova a forma como a Mary Kay consegue valorizar

seus funcionarios e satisfazé-los.

Figura 16 - Porcentagem de funcionarias que se sentem realizadas trabalhando

para a Mary Kay

= Nao
®Sim

Fonte: Elaborado pela autora.

A Figura 17 demonstra que pouco mais da metade das entrevistadas, além
de trabalharem como consultoras Mary Kay, possuem outra atividade profissional.
Isto pode ser justificado pela inseguranca em possuir apenas uma fonte de renda
variavel, jA& que a maioria das consultoras recebem apenas se realizarem suas
vendas. Outro fato que justifica isso € pelo fato de algumas nao terem muita
experiéncia com a venda desses produtos, 0 que gera certa inseguranca ainda

guanto ao retorno financeiro.
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Figura 17 - Porcentagem de funcionarias que conciliam a venda de produtos Mary

Kay com outro trabalho

= Ndo
® Sim

Fonte: Elaborado pela autora.

Além disso, o trabalho como consultora ndo toma tanto tempo das
entrevistadas, sendo possivel que as mesmas possam complementar suas rendas
com outro trabalho.

Ja a Figura 18 complementa as informacdes obtidas com a questédo anterior.
Buscou-se conhecer quantas das entrevistadas “abandonaram” um emprego em
outra empresa para trabalhar apenas com a Mary Kay. 41% afirmaram que deixaram

0 antigo emprego e 59% responderam que nao.

Figura 18 - Entrevistadas que deixaram o emprego em outra empresa (por opcao)

para trabalhar apenas com a Mary Kay

= Ndo
= Sim

Fonte: Elaborado pela autora.
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Quando questionadas sobre o porqué ter deixado ou ndo o emprego anterior
para trabalhar na Mary Kay, as respostas foram bastante diferentes. Alguns pontos
em comum foram a falta de valorizacdo com os funcionarios da antiga empresa; a
possibilidade de ganhar mais dinheiro trabalhando menos tempo e poder conciliar o
trabalho atual com a Mary Kay.

Na sequéncia as entrevistadas foram questionadas sobre a possibilidade de
indicar a empresa para outras pessoas trabalharem. Na Figura 19 pode-se observar

gue todas as consultoras afirmaram que sim, indicariam a empresa.

Figura 19 - Consultoras que indicariam a Mary Kay para outras pessoas

= Nao
= Sim

Fonte: Elaborado pela autora.

Sobre os motivos de indicar a Mary Kay, mais uma vez as entrevistadas
deram respostas bem diversas. Alguns fatores repetidos foram a credibilidade da
empresa, a flexibilidade de horario e o reconhecimento da empresa com seus
funcionarios.

Para finalizar a analise, serdo apresentadas algumas informacdes sobre as
consultoras que foram entrevistadas. Na Figura 20 é demonstrada a faixa etaria das

funcionérias.
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Figura 20 - Faixa etaria das entrevistadas

m 18 a 21 anos
m 22 a 31 anos
® 32 a 41 anos
m 42 a 51 anos

®m Mais de 51 anos

Fonte: Elaborado pela autora.

A seguir, na Figura 21, est4 a faixa de renda das entrevistadas, mostrando
gue a maioria das consultoras consegue obter de trés a quatro salérios.

Figura 21 - Faixa de renda das entrevistadas

m 1 a 2 salarios
minimos

® 3 a 4 salarios
minimos

m 5 a 6 salarios
minimos

Fonte: Elaborado pela autora.

Por fim, a Figura 22 exibe o grau de escolaridade das entrevistadas. Pode-se
ver que os niveis de escolaridade estdo bem distribuidos entre as consultoras. No

entanto, apenas 18% das entrevistadas possuem nivel superior.
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Figura 22 - Grau de escolaridade das entrevistadas

m Ensino médio
completo

m Ensino médio
incompleto
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completo
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cursando

m Ensino superior
incompleto

P6s graduagao

Fonte: Elaborado pela autora.

5.4 Andlise dos resultados

Diante de todas as questfes levantadas e dados coletados nota- se que a
Mary Kay exerce um marketing interno muito forte sobre suas consultoras e até
mesmo diretoras, e isso acontece independente da faixa etaria ou do grau de
escolaridade de cada uma, porque a empresa oferece as mesmas condicdes e
dispde dos mesmos recursos para que todas elas possam exercer seu trabalho e
também buscar mais conhecimento sobre o mesmo.

A pesquisa revelou uma satisfacdo de 100% com a empresa quando se trata
de motivacdo referente aos programas de reconhecimento realizados pelas
diretoras, assim como apresentaram total realizacdo com o trabalho que exercem e
todas elas indicariam a empresa para trabalhar por fatores positivos ligados
principalmente com o reconhecimento. Esses fatores demonstram a capacidade da
empresa de fidelizar seus funcionarios e através deles mesmos atrair novos
colaboradores.

O que poderia ser melhorado para maior eficAcia do programa de
endomarketing na empresa é o comprometimento das diretoras, isso foi levantado
por algumas das consultoras, que afirmaram a possibilidade de melhorar essa
relacdo. Elas alegaram que quando o trimestre de vendas estd se encerrando a
maior preocupacdo delas é quanto as vendas e muitas vezes se esquecem das
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dificuldades que suas consultoras encontram, elas sentem a necessidade de
compartilhar mais essas dificuldades com suas diretoras, afim de receberem maior

orientacdo de como proceder através de um acompanhamento mais proximo.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Através da compreensdo do contexto em que o endomarketing esta inserido
como estratégia interna das empresas, foram verificados fatores relevantes nesse
processo, como por exemplo, comunicacdo, motivacdo e marketing de
recompensas, que foram os principais tépicos abordados para abordar o olhar
voltado para o cliente interno e fazer com que ele seja um dos principais fatores
chave de sucesso de qualquer organizacdo. A partir desse contexto foi estudado
com esses aspectos atuam sobre os funcionarios e sobre a empresa e sua
importancia nos processos internos, além de abordar como ambos refletem na
dindmica da prépria empresa e de seus resultados.

Por meio da analise dos estudos de caso — com analises de estudos voltados
para o endomarketing como estratégia — foram identificadas empresas que
passaram por um processo de pesquisa para verificar a aplicacdo do endomarketing,
quais as atividades desenvolvidas voltadas para o publico interno e como isso é
percebido e sentido pelos préprios funcionarios. Um desses casos mostrou como o
marketing interno esta ligado a produtividade e como o funcionario esté ligado a
imagem que a empresa defende e posiciona para o0 mercado.

Através do estudo levantado sobre a empresa Mary Kay validado por meio da
pesquisa de campo, a autora reuniu as atividades de endomarketing que a empresa
aplica para suas consultoras, e como as mesmas representam a forca de promocéao
da mesma através das atividades que a empresa aplica com esse publico interno.
Foram identificadas as ferramentas de comunicacdo que a empresa utiliza, como
cada uma delas séo utilizadas e sua importancia. Fatores como plano de carreira,
comunicacado, lideranca, reconhecimento e premiacbes foram abordados para
posteriormente mostrar os impactos de suas aplicagdes na pesquisa realizada.

A pesquisa de campo aplicada com as consultoras da empresa Mary Kay
validou os estudos referente a mesma, demonstrando a eficacia do marketing
interno em suas acoes e revelando como a referida empresa consegue se destacar
no mercado através das acOes voltadas para seu publico interno. Apesar das
dificuldades para realizacdo da pesquisa de campo o estudo foi mais satisfatorio do
gue o esperado e no processo de abordagem das consultoras ficou evidente o
guanto elas prezam pelo seu trabalho e valorizam a marca que representam. Uma

das maiores dificuldades foi a aceitacdo do questionario por conta das diretoras,
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com medo de que isso prejudicasse 0 home da empresa e até mesmo o trabalho
delas.

Com a compreenséo dos estudos ficou evidente que qualquer empresa, antes
de se voltar para as exigéncias do mercado precisa trabalhar seus processos e
recursos internos, afim de contribuir com seu crescimento e sua marca. Tratando- se
da estratégia de endomarketing, acentua- se que um dos fatores mais importantes
na atual economia é a forma como o ser humano é percebido dentro da organizacéao
e, dessa forma, os funcionarios ndo sdo apenas recursos de producao, fazem parte
da razéo de existir, do sentimento de contribuicdo e ndo somente da percepcao de
capacidade operacional.

Como a Mary Kay também conta com consultores homens - o que € bem
recente - a empresa poderia adaptar algumas estratégias para esse publico interno,
gque demonstra grande potencial de crescimento e possui diferentes desejos e
necessidades do publico feminino, até mesmo por conta da caracterizacdo da
empresa, que conta com o visual todo rosa. Com isso ha também a possibilidade de
estudar como o endomarketing € percebido por esse publico masculino, e quais as
possiveis dificuldades que eles encontram em atuar na area de venda de
cosmeéticos.

Devido ao tempo limitado de estudo da referente pesquisa, fica aberta a
possibilidade de novos estudos referentes ao marketing interno, afim de estabelecer
o aprofundamento das ferramentas do mesmo, como cada uma delas podem ser
utilizadas de acordo com a necessidade de cada organizacdo e seus impactos para
agueles que sao beneficiados com tais acoes.
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APENDICE A- QUESTIONARIO CONSULTORAS MARY KAY

1- Assinale todas a(s) alternativa(s) que levaram vocé a trabalhar com os
produtos Mary Kay, classificando de acordo com a importancia, de modo que 1

representa pequeno nivel de importancia e 5 o maior nivel de importancia.

112 (3[4 |5

Fonte de renda

Carreira

Reconhecimento

Flexibilidade de horéario

Objetivo: demonstrar a influéncia desses fatores para trabalhar como consultora.

2- Quanto tempo faz que vocé trabalha com os produtos Mary Kay?

( ) Menos de seis meses

( ) De seis meses a um ano
( ) De um a trés anos

( ) Entre trés e cinco anos

( ) Mais de cinco anos

Objetivo: Identificar grau de retencdo na empresa.

3- Identifiqgue por grau de importancia os atributos que te levaram a
acreditar que vocé se encaixa para ser uma Consultora Mary Kay. Atribua nota
de 1 a 5, de modo que 1 demonstra ter menos importancia e 5 maior

importancia pra voceé.

Boa comunicacao

Grupo de relacionamento

Conhecimento na area de

cosméticos

Aptidao para lidar com pessoas
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Ja trabalhar com vendas de

cosmeéticos de outras marcas

Ser boa em vendas

Gostar da area de beleza

Objetivo: medir o grau de importancia de cada atributo que levaram as

entrevistadas a acreditar que se encaixavam no perfil de consultora.

4- A empresa oferece todas as informagdes que vocé precisa para exercer
seu trabalho?

() Sim
( ) Nao

Objetivo: verificar se a empresa oferece todas as informacdes para que as

consultoras exercam seu trabalho.

5- Classifique os meios de comunicacao entre consultora e empresa de
acordo com a relevancia que ele apresenta no seu trabalho. Assinale de modo

gue 1 representa a menor importancia e 5 a maior importancia.

Canais de Comunicacgéo 112134 |5

Facebook

Reunides

Site da empresa

Catélogos

Objetivo: mensurar a relevancia de cada canal de comunicacdo no trabalho das

consultoras.

6- As informagdes sobre plano de carreira séo transmitidas de forma clara

pelas diretoras?

() Sim
( ) Nao

Objetivo: identificar se as informacdes sao transmitidas pelas lideres.
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7- Com que frequéncia vocé participa das reunides de unidade?

) Toda semana

) A cada duas semanas
) Uma vez ao més

) Raramente

(
(
(
(
Objetivo: medir a frequéncia com que as consultoras participam das reunides.

8- Vocé considera tais reunides:

( ) Muito importante

( ) Importante

( ) Pouco importante

( ) Nao considera importante

Objetivo: medir o nivel de importancia das reunides para as consultoras.

9- Se na questdo anterior vocé atribuiu importancia as reunifes escreve

por qual motivo elas sdo importantes pra vocé.

Objetivo: avaliar quais aspectos sao identificados pelas consultoras como

importantes nas reunides de unidade.

10- As reunides interferem na sua semana de vendas?

() Sim
( ) Nao

Objetivo: saber se as reunibes apresentam resultados ligados as vendas semanais.

11- Se a resposta da questdo anterior foi sim, responda: de que forma as

reunides interferem na sua semana de vendas?
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Objetivo: saber de que forma as reunides apresentam resultados ligados as vendas

semanais.

12- Quetipo de informacdes sobre produtos ou sobre a Mary Kay vocé acha

gue poderiam ser transmitidas nas reunides?

Objetivo: identificar quais informacdes as consultoras julgam importantes serem

transmitidas nas reunioes.

13- Essas informacdes auxiliariam a Mary Kay no alcance dos objetivos de
vendas da empresa?

() Sim
( ) Nao

Objetivo: saber se as informacdes, no ponto de vista das consultoras colaboram

para o alcance dos objetivos da empresa.

14- Se vocé respondeu sim na questdo anterior de que forma acredita que
essas informacGes poderiam auxiliar no alcance dos objetivos de venda da

empresa?

Objetivo: identificar como essas informacfes ajudariam no alcance dos objetivos da

empresa.

15- Qual o nivel de comprometimento e envolvimento de sua diretora com a
equipe? Classifique de acordo com as notas, de modo que 0 a 2 é o mais baixo
e 8 a 10 é alto.

()0az2
()2a4
()4a6
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()6a8
()8al0

Objetivo: Medir nivel de comprometimento das lideres.

16- Como o comprometimento das diretoras interfere no seu trabalho?

Objetivo: identificar a influéncia da lideranca no trabalho das consultoras.

17- As diretoras desenvolvem atividades que implicam no reconhecimento
das consultoras?

() Sim

( ) Nao

Objetivo: verificar se sdo realizados programas de reconhecimento.

18- Se na questdo anterior vocé respondeu que sim, cite quais atividades

para reconhecimento das consultoras séo feitas pela diretora de sua unidade.

Objetivo: identificar quais programas de reconhecimento séo realizados.

19- Esses programas de reconhecimento fazem com que vocé se sinta
motivada?

()Sim

( ) Nao

Objetivo: verificar a eficacia dos programas de reconhecimento.

20- Quando vocé se sente mais motivada quais atitudes vocé aplica no seu

trabalho?
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Objetivo: verificar os efeitos da motivacao no trabalho.

21- Nasuavisao qual o objetivo da Mary Kay como empresa?

Objetivo: identificar se a ideia que elas possuem € a mesma gque a empresa prega.

22- Em relacdo aos valores da empresa, assinale de acordo com o grau de
identificacdo de cada um com o seu trabalho, de modo que 1 representa a

menor importancia e 5 a maior importancia:

Valores 1 (2|3 1|4 |5

Espirito de Ajuda

Regra de Ouro

Faca- me sentir importante

Equilibrio de Prioridades

Objetivo: verificar identificacdo de valores e o grau de importancia de cada um

deles.

23- Em geral, qual é o seu grau de satisfacdo em relacdo a empresa?
Classifigue de modo que 0 a 2 é 0 mais baixo e 8 a 10 € o mais alto.

()0az2
()2a4
()4ab6
()6a8
()8alo

Objetivo: medir o grau de satisfagdo com a empresa.

24- Trabalhando com o os produtos Mary Kay vocé se sente realizada

profissionalmente?
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() Sim
( ) Nao

Objetivo: verificar se ha realizacao profissional.

25- Vocé concilia avenda de produtos Mary Kay com outro trabalho?
()Sim
( ) Néo

Objetivo: verificar se a Mary Kay € a unica fonte de renda.

26- Vocé deixou de trabalhar em outra empresa por opcao, para poder
trabalhar apenas com a Mary Kay?

() Sim

( ) Néo

Objetivo: verificar se a consultora deixou de trabalhar em outra empresa, por
preferir a Mary Kay.

27- Justifique a resposta da questdo anterior apontando motivos de ter
deixado ou néo de trabalhar em outra empresa pra trabalhar com os produtos
Mary Kay.

Objetivo: identificar quais programas de reconhecimento séo realizados.
28- Vocé indicaria a Mary Kay para outras pessoas trabalharem?
()Sim

( ) Nao

Objetivo: verificar se as consultoras indicariam seu trabalho a outras pessoas.
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29- Se na questédo anterior vocé respondeu que sim, justifique apontando

por quais razdes vocé indicaria.

Objetivo: identificar as razdes pelas quais indicaria outras pessoas pra trabalhar
com a Mary Kay.

30- Faixa etéria:

()18 a2l anos
()22 a3l1anos
( )32a4lanos
( )42 a5l anos
( ) Mais de 51 anos

31- Faixaderenda:

( ) 1 a2 salarios minimos
( ) 3 a4 salarios minimos
( ) 5 a 6 salarios minimos
( ) 7 ou mais salarios minimos

32- Grau de escolaridade:

( ) Ensino fundamental incompleto
( ) Ensino fundamental completo

( ) Ensino médio incompleto

( ) Ensino médio completo

( ) Ensino superior incompleto

( ) Ensino superior cursando

( ) Ensino superior completo

( ) Pés graduacéo



