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Resumo:Esta pesquisa apresenta a utilizagdo do endomarketing em uma empresa do segmento de
vestuério, buscando identificar suaimplementacdo, bem como, analisar os resultados obtidos por meio de
sua prética em uma empresa de confec¢Ges em Belém-PA. Pautada no em um aporte tedrico abordando
inicialmente o conceito de Endomarketing, bem como, as formas em que € identificado dentro das
organizagbes. Em segui, expde o conceito de marketing, para mostrar a origem do tema principal da
pesquisa, finalmente, aborda a gestdo de pessoas para que sgja feita uma andlise posterior de sua relacdo
com o objeto principal do estudo. A analise estd fundamentada nas observacdes de dados obtidos através
de questionarios e entrevistas repassados a funcion&rios que compde a organizacdo em estudo. A
pesqguisa aponta como principal resultado que a utilizac&o da ferramenta de endomarketing pela empresa
reflete diretamente no clima organizaciona dainstituicéo e consequentemente em seus resultados.
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1 INTRODUCAO

No contexto atual as empresas buscam diferenciar suas estratégias de forma a melhorar
sua competitividade no mercado. Essas praticas ocupam cada vez mais espacos nas
organizacbes em decorréncia da forte concorréncia enfrentada. O setor de servicos,
caracterizado essencialmente pela producdo de bens intangiveis, tem na percepcdo da
qualidade da prestacdo de servicos, 0 seu mais importante parametro de julgamento e
comparacdo utilizado pelos consumidores na contratacdo. Neste setor, a qualidade no servico,
é mensurada pela satisfagdo do consumidor final, manifestada na repeticdo e ou recomendacao
do servico contratado. Este processo agrega valor as organizacOes, e por sua vez estabelece
vantagens competitivas sobre mercado, obtendo assim, maior poder de retencdo e conquistas
de clientes. Dentre os diversos fatores importantes para a prestacao de servigos, a motivacao
dos colaboradores destaca-se como elemento essencial, uma vez que 0s processos, por maior
gue seja 0 seu grau de automatizacdo, sempre necessitardo do fator humano qualificado e
motivado na sua operacdo, de modo a obter o melhor resultado possivel. Sendo assim, as
empresas buscam implantar taticas e ferramentas que propiciem um clima organizacional
favoravel a melhor qualidade no servigo prestado, bem como a maior produtividade do
colaborador. Neste cenario, surge uma peca de fundamental importancia, a ferramenta
organizacional denominada endomarketing, ou marketing interno. Essa ferramenta, que é
expressa através de politicas e acBes motivacionais, tem como objetivo principal, a
valorizacdo do cliente interno das empresas, 0s colaboradores, de modo a maximizar todo o
seu potencial criativo e operativo, de sorte que o objetivo principal das organizacdes seja
alcancado.

Considerando os novos tipos de estratégia de marketing e seus beneficios dentro do
contexto do mercado contemporaneo, este trabalho tem como objeto de estudo a estratégia
denominada “Endomarketing”, o marketing voltado para o ambiente interno das organizagdes,
e sua relevancia para a geracdo de resultados positivos nas empresas. O endomarketing utiliza
o fundamento de que é necessario vender a ideia do produto primeiramente para o
colaborador, e preza pela satisfacdo e a valorizacdo da equipe, a fim de torna-la forte aliada da
organizacdo pelo seu comprometimento e assim conseguir resultados favoraveis a instituicéo.
O estudo entdo analisa um caso especifico sobre estratégias de endomarketing implementada
pela empresa RIAM, e sua influéncia no ambiente organizacional e seus efeitos na realizacao
dos objetivos e metas da organizacdo. Analisando de forma geral o endomarketing € um
padrdo novo de administracdo para as empresas manterem um nivel de sucesso no mercado
atual, valorizando o funcionario e a empresa. Com isso, esta pesquisa respondera ao seguinte
questionamento: Qual a influéncia das praticas de endomarketing na geracéo de resultados na
empresa RIAM? Como objetivo geral busca demonstrar as praticas de endomarketing,
utilizadas pela empresa RIAM, bem como, os resultados obtidos com sua implementacao.
Tendo-se por objetivos especificos pesquisar a literaturas disponiveis sobre Endomarketing;
Identificar como ocorre o processo de implementacdo do endomarketing pela empresa;
verificar o impacto das a¢Oes de endomarketing nos resultados organizacionais.

2 JUSTIFICATIVA

Esta pesquisa trata da importancia do endomarketing para os funcionarios, sociedade e
regido se justificando pelo interesse em demonstrar como podemos mensurar as praticas de
endomarketing em uma organizagdo. Visa contribuir para o estudo da administragéo,
ampliando o conhecimento da ferramenta de endomarketing, por meio de formas em que
podem ser apresentados, bem como, resultados obtidos por sua préatica. Pretende também
auxiliar a empresa RIAM, por meio da realizagdo de analise e mensuragdo de resultados, a fim
de demonstrar possiveis falhas existentes nos processos de implementagdo do endomarketing,
bem como, resultados desta pratica. Sabendo-se que a pratica do endomarketing busca
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propiciar um estilo de gestdo que visa a satisfacdo e valorizacdo da equipe que compde a
empresa, afim de, tornar o funcionario um forte aliado da organizacdo pelo seu maior
comprometimento e assim conseguir resultados sustentaveis.

3 ENDOMARKETING

No passado as estratégias de marketing adotadas pelas empresas no geral previam
apenas o crescimento de volume de vendas. Essa visdo diminuia a importancia do consumidor
final, da sociedade e até mesmo dos colaboradores das organiza¢fes. Em suma a razdo de ser
das empresas era vender. Porém grandes empresas que adotavam este tipo de estratégia como
a Varig, Antarctica, Swissair, dentre outras comecaram a falir por conta das mudancgas no
contexto do mercado e pela globalizacdo que mudou o jeito de pensar e agir dos
consumidores. As estratégias tradicionais, antes vistas como uma férmula para o sucesso das
organizacOes, ja eram insuficientes para a sobrevivéncia das mesmas. Os valores éticos, a
atitude das empresas, o envolvimento emocional dos funcionarios e por fim a capacidade de
agregar relacOes afetivas tomava lugar de destaque na nova realidade organizacional. Neste
contexto se fazia necessaria a quebra de paradigmas e por fim a concepc¢do de novas ideias
que viriam a mudar o modo de mercado era estudado. Nascia assim o termo criado por Bekin
denominado “Endomarketing”. Segundo Bekin (2004), Endomarketing & um instrumento que
completa o esforco de marketing de uma organizacdo, mobilizando seu publico interno,
visando aprimorar a cultura externa para prestar um bom servico, além de, contribuir para o
senso de pertencer e para a realizacdo das pessoas. Neste sentido o endomarketing servira para
fortalecer e harmonizar as relacbes do publico interno da organizacdo, além de, integrar a
nocdo dos valores do cliente e por fim propiciar a melhoria da qualidade do servico ou
produto ofertado e da produtividade pessoal gerando assim vantagem competitiva sustentavel.
O autor diz que o endomarketing tem como objetivo principal realizar e facilitar trocas,
construindo lealdade no relacionamento das pessoas com seu cliente interno, compartilhando
seus objetivos, cativando e cultivando certa harmonia para fortalecer as relagdes interpessoais
e principalmente, a comunicacdo interna.

Souza e Santos (apud Franca, 2009) afirma que o endomarketing € uma estratégia que
tem sido aplicada com uma finalidade, é a utilizacdo do marketing junto ao publico interno,
com isso pode ser entendido como ac¢Bes de marketing voltadas para dentro da empresa. Brum
(2010), diz que a esséncia do endomarketing estd em fazer as pessoas felizes e assim elas
produzem mais e melhor. J& empresas que mantém seu clima organizacional na base do
paternalismo, no favor, na desinformacéo, e no desestimulo, geram uma forma de trabalho
servil, triste e desunida. Porém, o autor afirma que a felicidade é composta por 50% da
genética de uma pessoa, 10% por circunstancias de vida e 40% por pensamentos e acdes e que
por isso ndo se deve ter uma visao tdo simplista da felicidade. Nesse contexto, uma empresa
ndo terd relacdo nenhuma com os 50% relacionados a genética. Entretanto, sobre os outros
50%, que sdo constituidos de circunstancias de vida, e por pensamentos e a¢les e que s&o
divididos entre fatores pessoais e profissionais do individuo, as empresas exercem influéncia,
podendo contribuir de forma positiva ou negativa sobre eles. Sendo assim, a felicidade se faz
dependente diretamente de fatores pessoais e ambientais, havendo como atribuir a uma
empresa um papel relevante no comportamento das pessoas, decisivo na construgdo de um
ambiente organizacional construtivo, realizador e feliz. Como as organizag0es s&o compostas
por pessoas, quanto mais pessoas felizes trabalharem nela, melhor serd seu clima
organizacional. Nesse sentido Brum (2010) afirma que Fazer endomarketing nada mais € do
que oferecer ao colaborador educacgéo, atengéo e carinho, tornando-o bem preparado e mais
bem informado, a fim de que se torne uma pessoa criativa e feliz, capaz de surpreender
encantar e entusiasmar o cliente.
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Neste sentido o endomarketing toma um enfoque emocional e as empresas que querem obter
sucesso, precisam se preocupar também com a formacdo e com os habitos de seus clientes.
Para isso, ndo € mais suficiente apenas o marketing externo, deve-se haver uma coeréncia
entre os discursos internos bem como os externos de uma organizagdo. A comunicacao interna
deve ser individual para que se obtenha melhores resultados, toda pessoa deve se sentir
necessaria dentro da organizacdo, bem como parte do processo que estd inserida, porém, as
empresas ainda tratam isto como custo desnecessario e preferem 0s canais de comunicacao
interna em massa. Além disso, deve haver valorizacao de todos os envolvidos com a empresa,
sejam eles, funcionarios terceirizados, ou até mesmo, 0s aposentados, pois, estes sao grandes
formadores de opinides, principalmente quando trabalharam durante um longo periodo na
organizacdo e ainda tem um vinculo emocional para com ela. Ja em relacdo aos terceirizados,
estes muitas vezes nao recebem tratamento adequado, por uma visdo miope das organizacoes
em achar que ndo sdo parte integrante dela e assim ndo direcionam os esforcos relacionados
ao estimulo, e ainda evitam ter responsabilidades sobre este nicho.

Segundo Cerqueira (1999), Endomarketing sdo projetos e acdes que uma empresa deve
empreender para consolidar a base cultural do comprometimento dos seus funcionarios com o
desenvolvimento adequado das suas diversas tecnologias. Neste sentido a pratica do
endomarketing tem uma ligacdo direta com a motivacdo do funcionario e o clima
organizacional da empresa. Isto é claramente identificado quando o autor diz que o
endomarketing melhora a comunicacao, o relacionamento e estabelece uma base motivacional
para 0 comprometimento das pessoas com o sistema organizacional. O autor ainda afirma que
0 endomarketing prova que as pessoas s6 caminham para a exceléncia quando percebem seus
valores sdo respeitados e ha um investimento no desenvolvimento de modelos gerenciais
avancados que acredita no potencial humano. Ja& os conflitos interpessoais e coletivos
contribuem para o fracasso de uma empresa que busca a exceléncia na qualidade, por sua vez,
o endomarketing tem o papel de amenizar estes conflitos, além de, aprimorar a cultura
organizacional.

3.2 A UTILIZACAO DO ENDOMARKETING

Segundo Bekin (2004), as atividades de endomarketing podem ser utilizadas quando um
departamento é mal entendido pelas outras divisGes da empresa, justamente por ndo fazer seu
marketing para as demais areas, o que dificulta, isola e distancia. Esta pratica pode ser
entendida como endomarketing interdepartamental e é caracterizada pelo contato de outras
areas da empresa com o publico externo exceto o departamento comercial que ja trabalha com
este publico, a finalidade de tal préatica é a integracdo entre 0s setores para que 0S mesmos
trabalhem em sincronia e para que, a partir, deste principio haja maior valoriza¢do de cada
setor. Para que estas areas desempenhem bem o seu papel sdo necessarios 0s chamados
“marqueteiros de plantdo”, profissionais que exercem papel fundamental nos esforgos do
endomarketing. Onde, o marqueteiro de Plantdo deve cumprir sua funcdo no sentido técnico
da palavra. O componente “marqueteiro” entra em campo junto com sua segunda atribuicao,
gue é entender o trabalho técnico que ele executa tem um impacto no pablico externo da
empresa. (BEKIN, 2004, p. 86)

Ainda segundo o Bekin, ha areas cuja necessidade da aplicacdo do endomarketing é
maior, € 0 caso da area financeira, contabilidade, para ser mais especifico, ja que, é
distanciada do publico externo, porém tem papel fundamental de suporte as demais areas. Os
profissionais de contabilidade geralmente tém percepgdes diferentes sobre o cliente externo e
sobre as demais areas da empresa, visto que, ndo estdo em contato direto com o consumidor
final e ndo tem o feedback direto do cliente por aquilo que esta sendo feito pela empresa na
qual trabalha. Neste caso o0 autor diz que é necessario que o gestor comece a desenvolver um
trabalho de aproximacdo com outros departamentos para que estes entendam melhor o que a
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contabilidade faz na empresa. O proximo passo seria o alinhamento dos departamentos,
utilizando o fundamento da importancia dos setores da organizacdo, juntamente com suas
areas clientes. O endomarketing surge em novo cenario onde o mercado dinamico é orientado
para servir e reter o cliente, e ndo apenas entregar o produto de acordo com as conformidades
técnicas, neste contexto, se faz importante também o valor agregado dos produtos ou servicos
prestados, ja que, o trabalho integrado, a eficiéncia e eficacia do marketing ja sdo
considerados requisitos basicos a qualquer setor.

3.3 PRATICAS RELACIONADAS AO ENDOMARKETING

S80 muitas as praticas de marketing interno, quase todo o esfor¢o voltado ao

desenvolvimento, capacitacdo ou busca de melhores resultados direcionados aos
colaboradores da empresa, pode ser entendido como préaticas de endomarketing. Como criador
do termo, Bekin (2004) cita entre as principais praticas de endomarketing, a valorizacdo do
funcionario, o empowerment, o treinamento, a motivacdo interna, a melhoria do clima
organizacional, a comunicacdo interna clara e transparente, a qualidade de vida na
organizacdo, planos de carreira, além de atividades de integracdo, avaliacGes de desempenho e
envolvimento dos colaboradores com os objetivos e metas estratégicas da empresa.
O autor ainda cita empresas onde estas praticas foram implementadas e obtiveram sucesso em
suas campanhas. Dentre os exemplos de sucesso citados esta a Eli Lilly do Brasil, empresa
farmacéutica, que implementou o gerenciamento de performance, plano de carreira, avaliagdo
360 graus, além de um sistema de comunicacdo mais aberto. As praticas sugeridas pelos
préprios colaboradores da empresa e foram acatadas pelos diretores, que, por sua vez
colheram bons resultados pela sua implementacdo. Outro exemplo € a empresa Souza Cruz,
industria de cigarro, que investiu no treinamento constante de seus operadores de
telemarketing, ja que, a empresa € proibida por lei de anunciar o produto que comercializa,
passou entdo a utilizar seu atendimento ao cliente como principal estratégia de marketing. A
exemplo dos operadores de telemarketing que passaram a visitar regionais da empresa e fazer
treinamentos com 0s gerentes de venda e até com os motoristas que fazem as entregas, desta
maneira, 0s colaboradores sdo bem informados sobre os tramites da organizacdo e assim
podem representa-la da melhor maneira no mercado. A qualidade de vida pode ser vista como
pratica de sucesso na empresa ACS, a organizacdo tem instalacbes de seu Contact Center,
central de atendimento ao cliente, em uma fazenda de mais de 500 hectares para criar um
ambiente de trabalho agradavel. A empresa acredita que a formula de seu sucesso esta na
alegria de seus funcionarios e, a partir disto, consegue resultados progressivos.

Quanto a valorizacdo do funcionario, Bekin (2004), diz ser um processo global que
tem como objetivo final comprometer o colaborador com as causas e 0s objetivos da empresa
para integra-lo a cultura organizacional. Esse comprometimento implica o aprimoramento do
desempenho do funcionério por meio de sua valorizagdo e satisfacdo como individuo que
pertence a uma organizacdo. O autor ainda afirma que ha etapas a serem seguidas. S&o elas:
estimulo, esforco, desempenho, valorizagcdo, recompensa, satisfagdo e comprometimento e
que cada etapa deve ser seguida de maneira precisa para que 0 processo seja bem sucedido, e
que, além disso, ha critérios que devem ser integrados em uma acdo coerente. A prioridade
dada ao grupo deve ser um critério firmemente estabelecido, porque sé ele pode criar coesdo
interna na empresa, sendo assim, a valoriza¢do do individuo deve resultar da funcdo que ele
exerce no grupo e seu desempenho estara relacionado & sua atitude cooperativa. Também é
citado em seu livro, casos de sucesso relacionados a pratica da valorizagdo dos funcionéarios
como 0 caso da empresa de aviagdo SAS que se reergueu no mercado a partir do momento
que comecou a valorizar e a ouvir a opinido de seus funcionarios sobre o que fazer para
melhorar a empresa. Bekin (2004) faz referéncia direta com a maxima de Aristoteles: “O
prazer aperfeicoa a atividade”, a qual ilustra perfeitamente a tese do autor. Se houver
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motivacao, a pessoa se aperfeicoard. A dinamica do mercado também é muito enfatizada em
seu texto, sdo muitos os exemplos de fracasso para as empresas que ndo se adéquam ao
contexto atual, como exemplos maiores sdo citadas as empresas americanas, que ostentavam
status e diziam ao resto do mundo como eram boas no que faziam e a partir dos anos 70,
foram sendo engolidas pelas concorrentes por conta das sucessivas mudancas na cultura.
Como principal fator para o fracasso das empresas norte-americanas estd a minimizacao do
papel das pessoas, em suma, a ndo valorizacdo dos funcionarios também ajudou para este
cenario ruim no mercado americano.

3.4 O EMPOWERMENT E O AMENTO E DESENVOLVIMENTO

Nos dias de hoje, o mundo dos negdcios encontra-se cercado por muitas forcas
distintas de outras existentes ha algum tempo atrds. A velocidade das mudangas no meio
empresarial obrigou as empresas a buscarem novas técnicas de gestdo que influenciam
diretamente no sucesso ou fracasso do desempenho das empresas. Aradjo (2009). A criacéo
ou fortalecimento do poder decisério concedido a colaboradores de uma organizacéo
chamamos de Empowerment, que tem a pretenséo de conceder as pessoas oportunidades de
participar do processo de tomada de decisdo ou até mesmo de decidir. Aradjo (2009), afirma
que as pessoas, querem assumir responsabilidades, participar do processo de decisdo, e assim
se envolver cada vez mais com a empresa, garantindo dessa forma seu engajamento e a
sobrevivéncia da empresa através de melhores resultados. O Empowerment €, portanto, a
delegacéo de autoridade ao colaborador com a finalidade de promover a descentralizacéo,
criar novos lideres, melhorar o processo de tomada de decisdo, aumentar a cooperagao no
ambiente de trabalho, além de, fortalecer a confianca por parte do funcionario.

O endomarketing € uma ferramenta voltada para a satisfagdo do publico interno, com
isso o treinamento e desenvolvimento auxiliam nesta satisfagdo, fazendo com que o
colaborador possua bem-estar ao trabalhar. Segundo Aradjo (2009) a principal fungdo do
treinamento e desenvolvimento (T&D) é de preparar os colaboradores para acontecimentos
reais no médio e longo prazo, além de, tornar as pessoas mais capacitadas a ocupar
determinadas posi¢des nas empresas, além de, aperfei¢oar seu potencial na posicao ocupada.

Desta forma, tanto a empresa quanto os funcionarios ganham com este processo, pois,
o colaborador adquire habilidades, conceitos e atitudes novas. Treinar segundo o autor € um
processo que oferece condicdes que facilitem a aprendizagem e a plena integragéo das pessoas
na organizacdo, sendo necessario um acompanhamento até o termino do processo para que
este seja eficaz. Diante disso, as atividades de treinamento e desenvolvimento sdo compostas
por fases, onde, primeiramente deve-se escolher as pessoas que deverdo ser treinadas e 0s
recursos a serem utilizados. Em seguida a empresa deve investir efetivamente para que haja
uma melhora do funcionario e 0 mesmo possa se adequar a nova realidade exigida, em suma,
serdo desenvolvidas habilidades, novos conceitos e atitudes serdo formatadas em prol dos
objetivos predefinidos pela organizacdo. Por fim, as pessoas devem retornar as suas
atividades mais aptas a contribuir com a organizacao. A partir da conclusdo de todas as fases
do T&D deve ser realizado um feedback por meio de pesquisas sistematicas para que sejam
mensurados os resultados dos esforcos feitos pela organizacédo, além de, identificar potenciais
talentos e funcionarios que possam se tornar futuros membros valiosos da organizagdo. Os
treinamentos devem ser voltados para a eficiéncia das pessoas no desempenho de suas
atribuicfes. Atualmente estas praticas sdo tidas como fatores fundamentais desenvolvimento
organizacional.
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3.5 PLANO DE CARREIRA

Para reter os profissionais competentes a empresa precisa realizar pesquisas
relacionadas a endomarketing na empresa, buscado saber a opinido do colaborador com
relacdo a comunicacao interna, motivacao e condicGes de trabalho. Segundo Araujo (2009) o
plano de carreira esta diretamente relacionado com a identidade das pessoas, pois, explica e
tem como consequéncia a motivacéo e o0 envolvimento que se espera da empresa com 0 COrpo
funcional. Hall (apud ARAUJO, 2009), define carreira como sendo uma sequencia de atitudes
e comportamentos, associadas com experiéncias e atividades relacionadas com experiéncias e
atividades relacionadas ao trabalho, durante o periodo de vida de uma pessoa. Em suma o
plano de carreira esta relacionado com o0s objetivos profissionais e aspiracdes pessoais do
individuo.

4 DO MARKETING AO ENDOMARKETING

O Marketing ja recebeu inumeras defini¢cbes ao longo dos anos, variando conforme
cada estudioso do assunto, porém todos chegam ao ponto comum de que é um ferramenta de
venda que visa a satisfacdo pessoal do consumidor. Por meio desse pensamento tem-se,
portanto, que o marketing pode ser visto como a arte da percepc¢do e entrega de produtos,
servigos e demais componentes de seu escopo de forma a atender necessidades e desejos de
diferentes pablicos. Segundo Kotler (2000) o marketing com o passar dos anos ganhou ainda
mais espaco e forca no mercado mundial, moldando-se as constantes mudancas de desejo e
atitude do consumidor. O século XXI em particular, serd marcado pela expansdo de mercado
através da internet, essa “desfronteirizacdo” exigiu do marketing, enquanto ferramenta de
venda, uma maior dinamizacdo em virtude da acessibilidade a informacdo ser um fator
transformador no século atual. O cliente passou a ter acesso, em qualquer lugar no mundo, a
produtos que antes levariam meses a chegar nas grandes lojas e dai ao consumidor final. Com
a expansdo da internet e comércio eletrénico torna-se fundamental que o marketing e seus
profissionais, enquanto estrategistas acompanhem esta aceleracdo do mercado, que se
tornaram gigantescas empresas globais que buscam identificar e atender a nichos de mercado.
Kaotler. (2000, p. 17)

A popularizacdo da tecnologia permitiu também que o consumidor tivesse maior
poder, ndo s6 de consumo, mas de qualidade também. Passando a adquirir e até mesmo exigir
produtos personalizados. A customizacgdo tornou-se uma palavra muito utilizada hoje em dia,
levando em conta a necessidade de ter em maos um produto Unico, exclusivo e que tenha a
personalidade do consumidor. Isto é observado na comercializagdo de automoveis, as proprias
montadoras estdo criando facilidades para que o consumidor final seja “responsavel” pelos
detalhes que estardo presentes no automdvel ao final do processo de produgdo. Atitudes como
esta fazem a diferenca no momento da captacdo dos clientes, pois independente da época em
que vivemos o consumidor final sempre buscou o bom atendimento, aquilo que estd mais
préximo, ou propicio, a satisfazer seus desejos. Logo, podemos dizer que no atual mercado o
poder ¢ do comprador. Kotler (2000): Assim, percebe-se que 0 consumidor passa, nao
somente a desejar, mas a exigir o melhor. Mediante a esta postura as empresas buscam se
adaptar a esta nova realidade, que exige uma equipe de trabalho integrada e conhecedora do
presente mercado. Criou-se entdo mais um desafio dos profissionais do marketing, pois para
conquistar o cliente externo é necessario primeiramente conquistar o cliente interno. Para que
o0s colaboradores de uma empresa vendam um produto é preciso convencé-los a comprar 0
mesmo. E necesséaria uma maneira de treinar a equipe e manté-la motivada quanto as suas
atividades. Visando a importancia da comunicacédo interna e primordialmente a conquista do
cliente interno criou-se um novo nicho de administragdo e marketing: O endomarketing.
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5 GESTAO DE PESSOAS

Segundo Gil (2009) a gestdo de recursos humanos € uma das funcdes tradicionais da
organizacdo e tem como principal objetivo estabelecer o sistema que rege as relacdes entre 0s
seus colaboradores, definir a funcdo de cada um, além de, estabelecer a integracdo dos
mesmos. Para isso a gestdo de recursos humanos inclui um conjunto de funcdes e atividades,
entre as quais: recrutamento e selecdo; integracdo de colaboradores; higiene e seguranca no
trabalho; controle de remuneracédo entre outros. A partir da década de 70, surgiu o de conceito
Recursos Humanos (RH), onde as pessoas passaram a ser consideradas como um recurso
fundamental para o0 sucesso organizacional, porém, ainda com certas restricdes. Com o passar
dos anos e a evolucdo da economia, globalizacdo, alto nivel de competitividade e o
dinamismo do mundo dos negocios, as organizacdes perceberam que para serem bem
sucedidas teriam que ter maior proximidade com seus colaboradores, admitindo-os néo
somente como instrumento de trabalho, mas como ser dotado de inteligéncia e criatividade,
entre tantas outras caracteristicas.

51 A EVOLUCAO DO SETOR DE RH NAS ORGANIZACOES E O CLIMA
ORGANIZACIONAL
A érea de Recursos Humanos, nas Ultimas décadas tem sido tema de grandes discussdes e
diversas pesquisas. 1sso ocorre, porque se passou a perceber que 0 homem, enquanto material
de trabalho faz toda a diferenca na execucdo e principalmente na qualidade do produto ou
servigos. Essa percepcdo da importancia dos colaboradores como parte fundamental do bom
funcionamento das empresas, promoveram diversos estudos sobre o tema, 0 que gerou uma
variacdo na denominagdo do assunto. Com a evolucdo das pesquisas € 0 aprimoramento dos
setores de Gestdo de pessoas, notou-se que este setor ndo é somente, ou melhor, ndo deve ser
somente um captador de pessoas, deve ser um treinador, um otimizador de servi¢cos e acima
de tudo, um conciliador entre os desejos da diretoria e dos funcionarios, ou seja, a
Administracdo de Recursos Humanos (ARH) atinge, atualmente, uma série de atividades.
Segundo Gil (2009) a habilidade do setor de gestdo de pessoas em conciliar as necessidades
de todos os setores da empresa, serd um fator determinante no funcionamento da mesma. Mais
do que gerir pessoas € necessario desenvolvé-las, através de treinamentos que agreguem valor
ao curriculo do colaborador. Uma equipe qualificada, integrada e motivada representa um
grande diferencial no atual mercado. Os desafios ambientais, organizacionais e individuais
apresentados as empresas e aos profissionais envolvidos com a gestdo de pessoas passam a
exigir constante atualizacdo de seus conhecimentos e aperfeicoamento de suas habilidades.
Requer-se desses profissionais, mais do que conhecimentos especificos e habilidades técnicas.
O Endomarketing como ferramenta do setor de gestdo de pessoas, contribui para uma
série de fatores que refletem diretamente nos resultados das organizages como o clima
organizacional. Segundo Limongi (2009), as mudancas efetivas das organizacgdes, bem como
na cultura organizacional, tem grande influencia do Endomarketing. O sucesso da empresa é
resultado da satisfacdo dos clientes internos e externos. Para que haja essa satisfacdo pelo
cliente interno, é necessario conhecé-lo a fundo, seus interesses, valores, crencas e principios,
algo que somente é possivel com um prévio conhecimento da cultura da organizagdo. Com
isso, é possivel notar a grande relagdo entre cultura organizacional e Endomarketing. A maior
contribuicdo do Endomarketing para o clima da organizacéo, esteja na énfase dada a avaliacdo
e ao aprimoramento interno.

5.3 FATOR MOTIVACIONAL

Segundo Robbins (2010), motivacdo é a acdo responsavel pela direcéo, intensidade e
determinacéo focadas para atingir um determinado objetivo. A motivac¢do de uma determinada
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organizacdo, ndo é obtida de maneira simples como aumento de saléarios, conversas com
psicologos ou elogios constantes como pensam muitos gestores. A motivacao vai muito além
de entendermos os interesses e ambicGes dos colaboradores da organizacdo, mas sim de
conhecer também a fundo os interesses proprios, ou seja, para ajudar alguém a se motivar é
necessario se conhecer e também estar motivado. O conhecimento dos interesses, pretensdes e
ambicOes de cada membro de uma empresa sdo muito particulares, entdo, € muito importante
que os gestores, busquem a proximidade com o seu cliente interno, para assim aumentar a
possibilidade de alinhar os interesses dos seus funcionarios com os seus e finalmente, com os
objetivos da empresa, para com isso ter uma equipe motivada. Segundo Castro (1998)
normalmente as pessoas que estdo bem consigo mesmas e se aceitam como sdo, Sdo
naturalmente mais motivadas. Elas conseguem trabalhar melhor em equipe, encarar 0s
problemas de uma melhor maneira, aproveitando melhor as oportunidades que eles trazem,
sentem maior segurancga para expor suas idéias e possuem maior sensibilidade para lidar com
seus companheiros. Robbins (2010) diz que a auto-estima esta intrinsecamente ligada a
motivacao. Por isso, repetimos, € necessario que a empresa conheca as necessidades de seus
funcionarios. Manté-los confiantes é fundamental para o alcance de bons resultados. Isso pode
ser feito de forma variada como treinamentos e programas. Ha diversos programas de
motivacao utilizados nas organizac@es como: Programas de envolvimento do funcionério, de
gestdo participativa, participacdo por representacdo, todos estes buscando sempre o
envolvimento e comprometimento dos funcionarios com a empresa. Existem ainda o0s
programas de recompensas, como 0s de remuneracdo varidvel, que estabelecem parte da
remuneracdo do funcionério definido por uma meta de desempenho individual e/ou coletiva.
E a flutuacdo da remuneracdo variavel que a torna tdo atraente para os dirigentes das
empresas. Ela transforma parte dos custos fixos com a forca de trabalho em custos variaveis e,
assim, reduz as despesas quando o desempenho cai. Robbins (2010, p.243). Manter a
autoestima do colaborador elevada, propiciando um bom ambiente de trabalho e uma equipe
motivada sdo as tarefas fundamentais que devem ser exercidas diariamente pelos gestores para
o crescimento uniforme de sua empresa.

6 METODOLOGIA

A pesquisa esta tipificada com base em, VERGARA (2009), ANDRADE (2010).
Quanto aos fins esta pesquisa é tipificada como descritiva. Vergara (2009) define como
descritivas as pesquisas que expdem caracteristicas de determinada populac¢do ou fenémeno,
além disso, ndo tem compromisso de explicar os fendbmenos que descreve, embora sirva de
base para tal explicagdo. A pesquisa de opinido faz parte deste tipo de classificacdo. Quanto
aos meios trata-se de uma pesquisa de campo, pois, segundo Vergara (2009) é uma
investigacdo empirica realizada no local onde ocorre ou ocorreu um fendmeno ou que dispde
de elementos para explicd-lo. O trabalho ainda conta com entrevistas, aplicacfes de
guestionarios. O método de abordagem utilizado por esta pesquisa foi o indutivo. Segundo
Andrade (2010) no método indutivo toma-se uma conclusdo geral partindo-se de constataces
particulares. Quanto aos procedimentos utilizou-se 0 método estatistico. Segundo Andrade
(2010) o método estatistico se fundamenta em probabilidades e fundamentos estatisticos que
permitem comprovar as relagdes dos fendmenos entre si, porém admitem certa margem de
erro. O universo da pesquisa de campo foi 0 corpo de colaboradores da empresa RIAM
composto por um total de trinta e dois funcionarios, sendo duas socias. Para 0 questionario da
pesquisa com perguntas fechadas utilizou-se uma amostra de quinze funcionarios. Também
foram utilizadas entrevistas pré-estruturadas com perguntas abertas, para um das socias. Os
dados foram coletados por meio de pesquisa documental. Foram feitas também pesquisa de
campo, com entrevistas pré-estruturadas & area executiva. Com como questionarios fechados
aplicados aos colaborados. A entrevista &s socias tera como finalidade identificar as praticas
de endomarketing realizadas explicitamente na empresa. No que se refere aos questionarios
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aplicados aos colaboradores foram realizadas perguntas objetivas no intuito de identificar os
possiveis resultados gerados pelas praticas de endomarketing impostas pela empresa.

Os dados desta pesquisa foram submetidos a uma analise estatistica. Andrade (2010) diz
que a andlise estatistica é realizada por meio de graficos e tabelas, onde, os resultados
encontrados nas amostras, sdo estimativas do que se encontraria na investigacdo total do
universo e enfim foi feita uma analise estatistica com as seguintes etapas: coleta, critica,
apuracdo e exposicdo dos dados, finalmente a interpretacdo dos fatos. Quanto a limitagdo do
método tem-se a limitacdo quanto & abrangéncia da pesquisa. Por ter um elevado nimero de
colaboradores, a pesquisa ndo permitira a generalizacdo das conclusfes geradas & partir do
estudo. Outro fator limitador é a abrangéncia do tema proposto, levando em consideracdo que
em algumas ocasides, estratégias de endomarketing podem ser realizadas automaticamente
pelo executivo da empresa, sem a devida identificacdo do gerente e, portanto, dificultando a
analise da mesma. Houve, ainda, censura de perguntas do questionario repassado aos
colaboradores da organizacdo. A direcdo da empresa ndo autorizou a pergunta referente a
remuneracdo presente no questionario original. As pesquisas que foram feitas com o0s
colaboradores necessitaram de explicacbes a cerca do assunto devido ao baixo nivel de
escolaridade. Por fim, a amostra tratada nesta pesquisa também é um fator limitador, visto
que, foram autorizados pela empresa, apenas uma quantidade pequena de funcionarios para a
realizacdo da pesquisa.

7 ESTUDO DE CASO

O estudo de caso foi realizado na empresa de Roupas Industriais da Amazonia, que
atua no segmento de confeccOes e tem sede na cidade de Belém do Pard. A empresa ja atua a
vinte e sete anos no mercado e tem como objetivos principais o fornecimento de uniformes
com qualidade que possam vestir funcionarios de forma confortavel, levando satisfacdo e
bem-estar. Fundada em 1986 pelas sécias Jarina Cal, Joana Demachki e Angelita Malcher, a
empresa RIAM iniciou suas atividades contando com apenas uma sala alugada localizada no
edificio Carajas em Belém do Pard e seis funcionarios, onde se confeccionava uniformes para
funcionarios. Com o rapido crescimento da demanda pelos uniformes decorrente da dindmica
do mercado em geral, e por uma boa administracdo, as sécias perceberam a necessidade de
expandir seus negdcios, também criando uniformes para escolas e adquirindo o prédio na
Trav. Tedfilo Condurd, e a contratagdo de novos funcionarios. A empresa hoje possui 36
funcionarios, sendo a segunda maior da cidade em seu ramo, contando com maquinas
modernas e bem equipadas.

7.2 RESPOSTAS AO QUESTIONARIO

Esta secdo destina-se em quantificar e analisar, por meio estatistico, as respostas
obtidas através da aplicacdo do questionario repassado aos colaboradores da empresa RIAM.
O primeiro grafico é referente a pergunta sobre motivacéo e treinamento dados pela empresa &
seus funcionarios.

Gréfico 1 — Motivacdo e treinamento Gréfico 2 — Condigoes de trabalho
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A andlise do primeiro gréfico demonstra a presenca de motivacdo funcional e
treinamento dados pela empresa, pois, 86,7% dos entrevistados concordam plenamente
quando perguntados se a empresa realiza este tipo de acdo, e apenas 13,3 % ndo concordam
plenamente sobre isto. O gréafico 2 é referente & pergunta sobre as condi¢des de trabalho na
empresa RIAM. Sobre as condi¢cfes de trabalho na empresa, percebe-se que ha uma divisao
entre a opinido dos entrevistados, ja que, 46,7% dizem estar totalmente satisfeitos e 46,7%
dizem estar parcialmente satisfeitos sobre o tema em questdo. Em contrapartida, ndo houve
respondentes totalmente insatisfeitos com as condi¢fes de trabalho propostas pela empresa
RIAM, e a porcentagem de Insatisfacdo parcial foi relativamente pequena, 6,7%, para a
amostra obtida. O gréfico 3 é referente & pergunta sobre a satisfacdo dos funcionarios sobre o
clima organizacional da empresa.

Grafico 3 - Satisfacdo Sobre Clima Graéfico 4 — Treinamentos
Organizacional
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Sobre a satisfacdo pelo clima organizacional infere-se que a organizagao possui opinioes
divididas entre seus colaboradores neste quesito, visto que 53,63% dos entrevistados estéo
totalmente satisfeitos com o clima organizacional da empresa, 33,3% estdo parcialmente
satisfeito, além disso, hd uma porcentagem relevante, 13,3%, de colaboradores que discordam
parcialmente sobre a pergunta feita, o que pode ser motivo de conflitos ou potenciais abalos
na comunicacdo interna. O grafico 4 é referente a pergunta sobre a frequéncia dos
treinamentos propostos pela empresa. O grafico 4 mostra que a empresa investe em politicas
de treinamento, para seus colaboradores, 73,3% dos entrevistados estdo totalmente satisfeitos
sobre a frequéncia dos treinamentos pela organizacéo, e apenas 26,7% ndo estdo totalmente
satisfeitos com a frequéncia em que sdo realizados. O grafico 5 é referente a pergunta sobre a
relacdo entre o perfil dos colaboradores e a maneira em como a empresa € vista no mercado.
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Gréfico 5 — Perfil dos colaboradores e a Gréfico 6 — Clareza dos Objetivos Gerais
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O gréafico 5 mostra que os colaboradores da RIAM conhecem a importancia de sua
figura para os resultados gerais da organizacao, 80,0% da amostra conhece totalmente sua
relevancia para a visualizacdo da marca pelo cliente, 6,7% concordam parcialmente sobre isto
e apenas uma pequena parcela, 13,3%, ndo concorda que seu o perfil seja relevante. Desta
maneira, o perfil do colaborador da RIAM, ajuda a criar uma imagem da cultura da empresa
que, por sua vez, € visualizada pelos seus clientes. O grafico seis € referente a pergunta sobre
a clareza da comunicacéo interna e dos objetivos da empresa. O grafico 6 coloca em evidéncia
a clareza dos objetivos gerais da organizacdo. Neste topico esta o fator mais alarmante da
empresa, ja que, teve o maior indice de discordancia da amostra tratada, 40%. Além disso,
houve uma divisao nas opinides dos concordantes, 40% concorda parcialmente e apenas 20%
concorda totalmente sobre a clareza dos objetivos na empresa. Infere-se entdo que ha ruidos
na comunicacdo interna da empresa. O grafico 7 é referente & pergunta sobre a importancia da
funcdo exercida na empresa para a obtencdo dos objetivos gerais.

Gréfico 7 — Funcédo exercida para obtencdo  Grafico 8 — Utilizacdo do Empowerment
de objetivos gerais pela Empresa
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O gréfico 7 denota a busca da iniciativa e da criatividade pelos funcionarios da RIAM,
80% da amostra concordam totalmente que conhecem a importancia do seu cargo e 20%
concordam parcialmente sobre isto. Verifica-se entdo a busca pela participacdo dos
funcionéarios pela empresa. O gréfico 8 é referente & pergunta sobre a delegacdo de
responsabilidades e autoridade aos colaboradores pela empresa. O grafico 8 trata sobre a
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ferramenta que consiste em delegar autoridade ao colaborador, denominada Empowerment.
Sua analise denota que a empresa utiliza esta ferramenta constantemente, visto que, o nivel de
concordancia, 66,7%, foi alto, além disso 26,7% dos entrevistados concordam parcialmente
sobre o tdpico e apenas 6,7% discordam parcialmente sobre a utilizacdo desta tatica pela
empresa. Infere-se entdo que a empresa utiliza 0 Empowerment, porém esta ferramenta pode
ndo estar sendo disponibilizada em todos os niveis hierarquicos da amostra obtida. O grafico 9
é referente & pergunta sobre a valorizacao dos colaboradores pela empresa.

Gréfico 9 — Valorizacdo dos Funcionarios  Gréfico 10 — Motivagéo e engajamento dos
funcionérios
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O gréfico 9 traduz o reconhecimento dos funcionérios pela empresa, a maior parte da
amostra obtida, 86,7% concordam totalmente e apenas 13,3% concordam parcialmente.
Percebe-se entdo as opiniGes a favor sobre o sentimento de valorizagdo demonstrado pela
organizacdo a seus colaboradores, o que pode ser considerado como ponto crucial na
implementacdo do endomarketing pela empresa. O grafico 10 é referente & pergunta sobre a
motivacdo e engajamento dos funcionarios para com a empresa. O grafico 10 traduz a
satisfacdo dos funcionarios da RIAM em trabalhar na empresa, visto que, 73,3% concordam
totalmente quando perguntados sobre sua motivacdo e engajamento dentro da empresa, e
apenas 26,7% ndo estdo totalmente satisfeitos. Percebe-se entdo que a equipe estd engajada
com 0s objetivos gerais da organizacdo, e que a partir disto a empresa pode implementar
acoOes e trabalhar contando com os niveis maximos de produtividade de quase toda a amostra
obtida.

Gréfico 11- Comunicagéo interna e a Graéfico 12- Comunicagéo Interna e
influencia do clima organizacional Motivagéo
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Analisa-se pelo grafico 11 que 86,7% dos funcionarios acreditam que a comunicagéo
interna influencia o clima organizacional da empresa, 13,3% concordam parcialmente.
Verifica-se entdo que a comunicacdo deve ser clara, objetiva e transparente sem dar margens a
ruidos. Verifica-se no grafico 12 que 73,3% concordam que se entendem a comunicacdo
interna da empresa e se sentem motivados, 26,7% concordam parcialmente. Analisa-se entdo
que para um clima organizacional favoravel e preciso que haja um entendimento de todas as
informacdes dentro da empresa pelos funcionarios. Corroborando, portanto, como efeito
motivacional dos colaboradores.

7.3 ANALISE QUALITATIVA

Este topico faz referéncia a analise das respostas obtidas através de entrevista
previamente estruturada aplicada a socia, Joana Demachki, bem como, a outra sdcia Jarina
Cal. Os depoimentos das entrevistadas sdo descritos nos tépicos abaixo mantendo o seguinte
padrdo: Depoimento 1, para respostas relacionadas a socia Joana Demackhki

7.1 A importancia do endomarketing na organizacéo

Depoimento 1: A sdcia diz que o endomarketing é uma excelente ferramenta a ser usada pela
empresa, de dentro para fora & medida que atinge as necessidades do colaborador através da
comunicacdo interna, motivando-o,e, retorna para a organizacao atraves do comportamento do
funcionario, que acredita no que trabalha, tornando-se o primeiro cliente, aumentando a
produtividade, qualidade do produto, difusdo da marca, ajudando a alcancar o objetivo final,
que é a satisfacdo do cliente. A andlise da resposta da sécia enfatiza a presenca do
endomarketing em sua empresa, mostrando que a entrevistada conhece a importancia
estratégica da utilizacdo desta ferramenta para a geracdo de melhores resultados em sua
organizacdo, além de colocar em evidéncia taticas de endomarketing como 0s treinamentos,
politicas motivacionais, engajamento e integracao da equipe.

7.2 CLIMA ORGANIZACIONAL

Depoimento 1: Joana acredita que o clima organizacional é importante na produtividade dos
funcionarios porque ele influencia diretamente na motivacdio e no desempenho do
funcionario.Os aspectos positivos no ambiente em que se trabalha, influencia diretamente no
clima organizacional A satisfacdo é primordial, o trabalho flui e a produtividade aumenta,
sendo de extrema importancia para se atingir as metas da organizacao. A andlise das respostas
mostra a consciéncia do papel do clima organizacional para os resultados organizacionais,
colocando em foco a fidelizacdo do funcionario, bem como, o interesse da empresa na
gualidade de vida no trabalho que é usada para despertar o sentimento de gratiddo pela
empresa.

7.3 TREINAMENTOS

Depoimento 1: A socia afirma que nos vivemos nos dias atuais em um cenario competitivo e
muito célere, em que as modificacbes exigem aprimoramento das organizacfes, seja no que
tange ao capital intelectual ou as tecnologias. Com o investimento na capacitacdo do
colaborador, melhora a eficacia na execucdo das tarefas, o que reflete no cliente final. A
analise das respostas mostra que ha uma forte politica de treinamentos imposta pela RIAM
para seus colaboradores. A organizacdo demonstra interesse direto pela realizacdo de
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treinamentos, disponibilizando a seus funcionarios as ferramentas necessarias, além de,
potencializar os resultados esperados atraves de politicas de bonificacdo e ganhos para aqueles
que atingirem o nivel desejado pela empresa.

7.4 FATOR MOTIVACIONAL

Depoimento 1: Joana explica que a motivacdo interna pode-se agregar a melhora do clima
organizacional atingindo os objetivos, valorizacdo do funcionario, melhoria da qualidade do
produto, melhor habilidade para se executar as tarefas e a satisfacdo do cliente interno e
externo. A partir das respostas sobre a motivacdo interna na RIAM, notou-se o papel da
criatividade e da importancia de fazer o colaborador se sentir parte integrante da equipe. A
criatividade ¢é vista como um beneficio que gera idéias que podem ser aproveitadas pela
empresa. Nota-se também que a valorizacdo do funcionario é vista como principal fator
motivador.

7.5 COMUNICACAO INTERNA

Depoimento 1. Joana Demachki afirma que a comunicacdo entre a organizacdo e 0
colaborador é de fundamental importancia para o sucesso da empresa. Quando essa
comunicacdo é presente, consegue-se identificar as diretrizes, dificuldades, acertos e erros,
destinacao de recursos, ajudando a permanéncia da organizacdo no mercado. A diretora geral
afirma que a comunicacdo interna é feita de modo claro tentando passar 0 maximo de
informacBes da empresa & seus funcionarios, porém na analise dos dados sobre comunicacgéo
interna pelo questionario observa-se que os funcionarios ndo estdo totalmente satisfeitos com
a clareza dos objetivos gerais da organizacdo. Pode-se inferir entdo que ha um ruido na
comunicacdo interna entre a gestdo e os funcionarios dos menores niveis hierarquicos.

7.6 EMPOWERMENT

Depoimento 1: Joana Demachki acredita que delegar poderes aos colaboradores € um ponto
positivo nas organizacOes, desde que seja percebido que delegar poderes nao é simplesmente
entregar ou transmitir as tarefas e obrigacdes. E perceber que o colaborador esta pronto para
exercer aquela posicdo, e acompanha-lo no desenvolvimento de suas funcdes e obrigacdes,
dando o suporte necessario. Considerando o fundamento das referencias tedricas expostas na
pesquisa sobre o assunto, em relagdo com a analise feita pelas respostas a entrevista, infere-se
que a empresa na verdade utiliza a ferramenta de empowerment em pequena escala, a
verdadeira esséncia desta ferramenta esta em delegar autoridade (responsabilidades) aos
funcionarios, e o que foi percebido pela gestdo da empresa, na verdade, foi a forte
transferéncia apenas de funcdes ou tarefas entre os funcionérios, o que acaba ndo agregando o
real significado da implementacdo da ferramenta pela empresa.

8 CONCLUSAO

A evolucdo do setor de gestdo de pessoas através dos anos evidencia a importancia da
constante adaptacdo das empresas as exigéncias do mercado. A necessidade de conquista e
fidelizagdo ndo somente do cliente externo, mas também do cliente interno é crucial para as
organizacOes. Manter uma equipe motivada e comprometida é sem ddvida um dos grandes
desafios para os gestores. Neste contexto, 0 Endomarketing, objeto principal deste estudo,
torna-se também um diferencial competitivo no mercado de trabalho por otimizar a
produtividade dos colaboradores das empresas que se utilizam desta ferramenta. Atualmente
as empresas de confeccOes se encontram em um mercado extremamente competitivo, a
necessidade de se de se fazer uniformes resultou em uma expansao massiva deste mercado, o
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que torna a presenca de vantagens competitivas algo fundamental para sua estabilidade. O
endomarketing enquanto ferramenta de gestdo permite a coesdo entre os diversos setores da
empresa.

Através de pesquisas realizadas na empresa em analise, constatou-se que a aplicacdo
desta ferramenta é realizada de forma constante na organizacdo. Porém, com algumas lacunas.
Identificou-se a presenca do endomarketing na empresa RIAM, principalmente no que se
refere & valorizacdo dos funciondrios, seja por meio de recompensas, premiacgdes, atraves de
atividades que visam a integracdo da equipe, como confraternizacdes, e vantagens aos
funcionarios em geral. Também foram observadas politicas de treinamentos frequentes, afim
de, capacitar e desenvolver habilidades de seu corpo funcional. Tudo isso é feito a fim de
promover a manutencdo de uma equipe comprometida. Deste modo, contatou-se que o
comprometimento com a empresa € resultado da valorizacdo do trabalho de seus
colaboradores, através do entendimento de que uma empresa necessita satisfazer os seus
clientes internos para desenvolver-se de forma solida. Algumas lacunas foram encontradas em
processos ou taticas responsaveis pelo endomarketing na empresa, dentre elas esta a limitacdo
do plano de carreira. A comunicacao interna da empresa também apresentou falhas, de modo
gue os objetivos gerais da organizacdo ndo estdo sendo totalmente entendidos pelos
colaboradores, porém, na opinido dos gestores ndo foram identificados os possiveis ruidos que
possam causar as interferéncias neste processo. Por fim concluiu-se que a ferramenta de
endomarketing tem sua relevancia constatada para melhores resultados nos processos da
empresa em geral, tendo influéncia direta principalmente no que se refere a motivacéo,
criacdo, iniciativa e engajamento dos colaboradores, fatores primordiais para o alcance dos
objetivos estratégicos estabelecidos pela gestdo da empresa.
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