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RESUMO

Devido a competitividade desmedida do mercado, as empresas cada vez mais necessitam
adquirir novas estratégias de gestdo que sejam inovadoras para conseguir mais clientes,
vender seus produtos e disponibilizar um atendimento que supra as expectativas e satisfacao
dos clientes. Neste sentido, o setor farmacéutico em especial no segmento varejista estas
estratégias sao fundamentais pois sdo instrumentos de diferenciagdo e a pratica da inovacao ¢
uma caracteristica necessaria para a sobrevivéncia das empresas, soma-se a esta questdo os
investimentos que as empresas realizam junto aos seus colaboradores, buscando melhorar o
ambiente interno das organizagdes. Assim, o objetivo deste trabalho ¢ compreender como o
Endomarketing pode ser utilizado como uma ferramenta eficaz de motivagao nas empresas do
setor farmacéutico de Cachoeira do Sul. Este trabalho, teve como abordagem a pesquisa
exploratéria e qualitativa, que foi utilizada para o levantamento de dados e andlise de
argumentos. O questionario utilizado para a entrevista com os gestores ¢ colaboradores, foi
enviado como a segunda etapa da pesquisa. A primeira etapa foi a busca de artigos cientificos
nas bases de dados Google Académico e Scielo para o embasamento tedrico. Como
resultados, foi possivel verificar que a aplicabilidade do endomarketing nas empresas
resultam em produtividade em grande escala e os beneficios disponibilizados pelos gestores
aos colaboradores desenvolvem o engajamento entre os funcionarios.

Palavras-chave: Endomarketing, Marketing, Cultura Organizacional.



ABSTRACT

Due to the unrestrained competitiveness of the market, companies increasingly need to
acquire new management strategies that are innovative to get more customers, sell their
products and provide a service that meets the expectations and customer satisfaction. In this
sense, in the pharmaceutical sector, especially in the retail segment, these strategies are
fundamental because they are instruments of differentiation and the practice of innovation is a
necessary characteristic for the survival of companies. Added to this are the investments that
companies make with their collaborators, seeking to improve the internal environment of the
organizations. Thus, the objective of this work is to understand how Endomarketing can be
used as an effective motivational tool in the pharmaceutical companies of Cachoeira do Sul.
This work, had as its approach the exploratory and qualitative research, which was used for
data survey and analysis of arguments. The questionnaire used for the interview with the
managers and employees was sent as the second stage of the research. The first stage was the
search for scientific articles in the Google Academic and Scielo databases for the theoretical
foundation. As a result, it was possible to verify that the applicability of endomarketing in
companies results in productivity on a large scale and the benefits made available by
managers to employees develop engagement among employees.

Keywords: Endomarketing, Marketing, Organizational Culture.
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1 INTRODUCAO

As empresas estdo cada vez mais competindo pelo mesmo mercado, disputando os
mesmos clientes, este cendrio obriga as empresas a buscarem estratégias inovadoras em
diferentes areas organizacionais, estas acdes t€m como objetivo elevar a competitividade
organizacional e oferecer um diferencial competitivo, o qual poderd ser utilizado para
melhorar a performance da empresa dentro de seu segmento de atuacao.

Da mesma forma, o setor farmacéutico em especial no segmento varejista estas
estratégias sdo importantes instrumentos de diferenciacdo e a pratica da inovagdo ¢ uma
caracteristica necessaria para a sobrevivéncia das empresas, soma-se a esta questdo os
investimentos que as empresas realizam junto aos seus colaboradores, buscando melhorar o
ambiente interno das organizagoes.

Tendo o foco nos conceitos de marketing e em especial nas praticas de endomarketing,
o presente trabalho visa estudar o mercado varejista de farmécias no municipio de Cachoeira
do Sul, a fim de descrever como o endomarketing contribui e/ou poderia contribuir para o
crescimento e sustentabilidade das empresas neste setor.

A cidade de Cachoeira do Sul, segundo dados disponibilizados pelo Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2010), possui uma populagdo estimada em 2021
de 81.552 pessoas, como Produto Interno Bruto (PIB) per capita no ano de 2019 de R$
29.374,75.

Visando a construcdo de um cendrio ¢ um melhor entendimento sobre os aspectos
relacionados a saude da populagdo de Cachoeira do Sul, temos: 1) taxa de mortalidade infantil
média na cidade ¢ de 5.77 para 1.000 nascidos vivos; ii). As internacdes devido a diarreias sdo
de 1 para cada 1.000 habitantes. Comparado estas informac¢des com os demais municipios do
Estado, Cachoeira do Sul ocupa a posicao 201 em relacdo a mortalidade infantil ¢ 199 em
relacdo as internagdes. A partir destes dados se pode inferir que a cidade possui uma condi¢ao
mediana de satde.

O municipio ainda apresenta 35,8% de domicilios com esgotamento sanitario
adequado, ocupando a posi¢cdo 309 entre os municipios do Estado. Os dados apresentados
anteriormente sdo importantes para o mercado varejista farmacéutico, pois relaciona-se
intimamente com as condi¢des socioeconOmicas e higi€nico-sanitarias dos moradores do

municipio.



Em relagdo ao comércio varejista do setor farmacéutico, a cidade de Cachoeira do Sul,
possui uma grande concentracdo de farmacias na regido central e algumas mais afastadas do
centro. A cidade conta com sete lojas que pertencem a duas redes farmacias de atuagdo
nacional, no entanto, também possui estabelecimentos de origem local, sendo que estas sao
conhecidas por serem tradicionais e antigas na cidade.

As farmacias que sdo de rede possuem mais de uma filial na cidade, distribuindo-se
pela regido central da zona norte € o centro tradicional da cidade. H4 também farmacias de
manipulagdo, contando com quatro unidades, todas locais. Quanto ao funcionamento destes
estabelecimentos, existem 12 legislacdes, dentre elas, leis federais, resolu¢des do conselho
federal e estadual de farmacias, bem como a agéncia de regulagdo Anvisa que regem questdes
sanitarias, aquisicdo de medicamentos e receitas médicas e fiscalizagao.

No que diz respeito ao faturamento do setor brasileiro, o ano de 2020 apresentou um
aumento no de faturamento de 13,6% se comparado ao ano de 2019, conforme dados do
Instituto Americano IQVIA, as quais a sigla em uma tradugdo livre significa, information,
technology, advanced analytics and human expertise to help its clients drive healthcare
forward , periodo em que culminou a pandemia de COVID-19, a movimentagdo financeira do
segmento farmacéutico chegou a R$ 113,02 bilhdes, A principal responsavel por alavancar
esse numero, foram as redes de farmécias associadas a Febrafar (Federagdo Brasileira das
Redes Associativas e Independentes de Farmadcias), que obtiveram um aumento do
faturamento no mesmo periodo de 22,95%, atingindo R$ 13,55 bilhdes.

Sem considerar a Febrafar o crescimento do mercado farmacéutico foi de 12,44%, ou
seja, as redes associadas a federagdo elevaram os indices de crescimento. Contudo, para que
haja um crescimento e resiliéncia do ramo frente a condi¢des economicas ndo favoraveis e
grande concorréncia, ¢ necessaria uma profissionalizagdo, entendimento profundo sobre
precificacdo e aprimoramento da relagao vendedor-cliente e ndo apenas a abertura de novas
lojas.

E preciso que o ocorra a criagio de valor e a experiéncia do cliente, o resultado disso
serd um consumidor menos focado com o valor que sera pago nos medicamentos. Sendo
assim, a empresa podera precificar a experiéncia e ndo a commodity. Para que se precifique
experiéncias, o ambiente interno necessita estar harmonico e unissono.

Neste sentido o endomarketing, ao contrario do marketing, ¢ um trabalho feito
internamente ¢ tem como alvo o cliente interno, ou seja, os colaboradores. Por isso, o termo

“marketing interno” e “endomarketing” sdo sindnimos. Sabendo disso, o endomarketing se



torna crucial para a relagdo entre empresa e colaboradores e atualmente ¢ comum de se
encontrar empresas mais tolerantes, com beneficios e programas de gestdo de pessoas
positivos (CERVI; FROEMMING, 2017).

Avaliar e identificar a existéncia de agdes de endomarketing em empresas ¢ muito
importante para apontar as melhores estratégias para a criacdo do planejamento no ramo
farmacéutico de Cachoeira do Sul.

Considerando a importancia do tema e a relevancia do estudo, uma vez que, nao
identificamos estudos sobre endomarketing nas empresas da cidade de Cachoeira do Sul/RS.
O presente estudo tem como problema de pesquisa: em que medida as empresas do setor
farmacéutico varejista de Cachoeira do Sul utilizam a pratica do Endomarketing para engajar
seus colaboradores na busca dos resultados organizacdes?

Para responder a presente questdao de pesquisa, este trabalho tem como metodologia a
pesquisa bibliografica descritiva quantitativa. Quanto aos procedimentos técnicos, ¢ uma
pesquisa bibliografica com uma abordagem de pesquisa quantitativa. O método quantitativo
foi escolhido por se tratar de uma investigacdo que tem como objetivo analisar e verificar
como Endomarketing pode ser utilizado como uma ferramenta eficaz de motivagdo nas
empresas do setor farmacéutico de Cachoeira do Sul, por fim, o estudo possui a seguinte
estrutura: O capitulo 1 ¢ composto pela introdugdo, ja capitulo 2 apresenta os objetivos do
trabalho; o capitulo 3 traz a justificativa sobre a escolha do tema, o capitulo 4 apresenta as
principais referéncias tedricas utilizadas no trabalho; no capitulo 5 ¢ apresentada a
metodologia utilizada, o capitulo 6 traz a analise e discussao dos resultados e por fim o

capitulo 7 que apresenta as consideracdes finais sobre o estudo.



2 OBJETIVOS

2.1 OBJETIVO GERAL

Compreender como o Endomarketing pode ser utilizado como uma ferramenta eficaz

de motivagdo nas empresas do setor farmacéutico de Cachoeira do Sul.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) Descrever se os colaboradores das farmacias compreendem e identificam as
praticas de Endomarketing

b) Mapear quais farmacias que praticam endomarketing.

C) Apresentar as técnicas, se existirem, de endomarketing com aplicadas nas

farmaécias
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3 JUSTIFICATIVA

Embora atualmente o relacionamento interpessoal empresarial seja um tema em pauta,
ainda ha evidéncias de que muitas empresas negligenciam o reconhecimento de seus
colaboradores e visando apenas o lucro.

A empresa que deseja adotar o ENDOMARKETING de relagdes ndo pode somente
concentrar em vender, mas ter um melhor conhecimento do relacionamento interno de sua
empresa, com o intuito de se ter um ambiente de bem-estar aos colaboradores, mantendo
assim um fortalecimento no relacionamento entre empresa e colaborador, trazendo o aumento
de retenciio dos profissionais. E preciso gerar motivagdo interna entre seus colaboradores que
resultard mais integracdo e seus colabores terdo seus pensamentos alinhados aos objetivos da
empresa.

Independente da atividade que a empresa adotar para estimular seus colaboradores,
isso trard uma qualidade de vida diferenciada internamente, fazendo com que ele deseje cada
vez mais alavancar os objetivos e metas da empresa, ¢ aumentando sua confianca de
pertencimento a empresa. Um colaborador que se sente incentivado e valorizado ¢ um
colaborador que produz em exceléncia, que sente prazer em fazer parte, s6 agrega valores a
empresa que assim soO tende a crescer e alcangar suas metas.

No que diz respeito as empresas a justificativa para a presente pesquisa ¢ a
investigacdo dos processos envolvidos com a execu¢do das técnicas e praticas de
Endomarketing de modo que as empresas possam atingir os resultados esperados e objetivos
estabelecidos. A temadtica em questdo ¢ pouco investigada e este trabalho trata-se de uma
pesquisa inédita no campo empresarial farmacéutico.

Para o pesquisador, o endomarketing ¢ instigante para estudar, pois trata da relacao
colaborador-institui¢do ¢ com a qualidade do ambiente pode gerar desfechos positivos de
crescimento empresarial, e tal tematica traz-me recompensa pessoal e profissional.

Além que a pesquisa aplicada que tem como objetivo gerar conhecimentos que possam
ser transformados em agdes praticas, ou seja, identificacdo das varidveis de endomarketing
que estao fragilizadas, para que as farmacias se direcionem quanto a solu¢do de tais
problemas, de forma assertiva, geram retorno para as empresas e consequente contribui¢do do
pesquisador na solugdo de um problema.

Para a sociedade local, uma vez que, a melhoria das praticas de Endomarketing nas

empresas, contribuem para um clima organizacional saudavel e colaboracgdo, isto pode levar a



uma reducdo da rotatividade de social o que de certo modo impacta no bem-estar social das
pessoas e gera consequéncias a longo prazo na sociedade.

Em relagdo a Universidade e o meio académico, com o resultado desta pesquisa,
esperamos contribuir para propagacao dos estudos relacionados ao tema Endomarketing,
através de publicagdes cientificas que despertem o interesse para novas pesquisas venha a ser
realizadas. Para a UERGS representa um retorno social uma vez que, ela esta contribuindo
para a propagacdo do conhecimento e oferecendo solucdo para possiveis problemas

empresariais, atuando de forma efetiva na formagao do seu aluno.
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4 REFERENCIAL BIBLIOGRAFICO

4.1 MARKETING

O termo Marketing foi apresentado pela primeira vez por McKitterick em 1957 a
partir de suas observacdes dos diversos debates tedricos em torno de varias filosofias de
negocios “ndo eram inéditos” (MCKITTERICK, 1957; TADAJEWSKI, 2009). Assim, este
conceito era resultado dos debates que ja existiam em registros histéricos e com a juncao de
ideias, se iniciou o uso do termo “marketing”.

O marketing deve, portanto, ser considerado ndo simplesmente como uma pratica, mas
como uma concep¢do — um conceito de uma pratica (BARTELS, 1988; KOTLER, 1998;
TADAJEWSKI, 2009). Apesar de existir diversos conceitos sobre o termo marketing, a
American Marketing Association (AMA) trata o marketing como um aglomerado de
procedimentos que evolvem a concepg¢do em geral, a comunicagdo, a entrega e troca de
ofertas que tenham valor para os clientes, parceiros e a para a sociedade (AMA, 2013).

O marketing, também pode ser entendido como um método social por meio do qual,
pessoas e grupos de pessoas conseguem aquilo de que precisam e o que desejam com a
criacdo, oferta e livre negociagdo de produtos e servigos de valor com seus pares (KOTLER,
2001). Desta forma, o marketing emergiu como um modo de compreender e se aprofundar
nos diversos mercados (OLIVEIRA; MORETTI; SILVA, 2017) e as necessidades dos
consumidores para criar e assumir propostas de valor para atender a todos os mercados
(D’ANDREA; LUCE, 2021). Tal estratégia pode servir para amenizar o aparelhamento da
precificacdo do ramo farmacéutico, pois os medicamentos sdo os Unicos produtos que
possuem controle de preco pelo governo brasileiro.

O conceito de Marketing foi apresentado no Brasil pela primeira vez em 1954, através
da Escola de Administracdo de Empresas da Fundacdo Getalio Vargas, em Sao Paulo que
tinha um convénio de cooperacdo com a Michigan State University, este convénio possibilitou
a propagacao das praticas mercadologicas no meio empresarial, algumas vezes de forma
insuficiente ou erronea, como uma ferramenta de publicidade (COBRA, 2009; SANTOS,
MALIA, 2016). No entanto, os empreendimentos brasileiros tendem a direcionar a gestdo e
praticas de marketing a terceiros, satisfazendo-se com campanhas criativas e atrativas

visualmente, o que compete com a pratica de desenvolvimento e planejamento de marketing a
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longo prazo, refor¢ando a propaganda como a forma mais frequente marketing no pais
(FALCAO, 2014).

Em relacdo ao estudo mais aprofundado sobre marketing no Brasil, hd uma caréncia de
periodicos exclusivos na drea, causando uma competicdo com os demais temas da
Administragdo. Assim, quando estuda-se o marketing brasileiro, se percebe a dificuldade em
entender as contribuigdes do marketing local, pois muitos artigos utilizam-se de referenciais
tedricos internacionais. Outro agravante ¢ que além disso, ndo ha adaptagdes das Escolas
Americanas do Pensamento em Marketing nas abordagens tedricas do Marketing no Brasil, o
que dificulta a analise da realidade brasileira (FALCAO, 2014; SANTOS, MAIA, 2016;
TRESSOLDI, DALL, 2019).

Existem diversas formas de estratégias e implementagao de marketing. Dentre elas ha:
a) marketing direto e indireto (o marketing indireto ¢ mais comum, em propagandas na TV ou
midia social quando uma celebridade usa o produto, ja o direto faz um estudo do mercado, o
quanto sera investido e lucro em curto prazo); b) marketing em relacionamentos (determina a
relagdo entre cliente-empresa); ¢) marketing de exclusividade (direcionado para o mercado de
luxo e poder); d) marketing de nicho (grupo pré-determinado, exemplo: grupos que gostam de
surf tendem a usar roupas e acessoOrios especificos); e) marketing sazonal (trabalha voltado as
tendéncias dos periodos, exemplo, pdscoa tendem a comprar chocolates, entdo fardo
propaganda voltada a esse estilo nas épocas de marco e abril); f) marketing em relagdes
publicas (utilizam uma persona midiatica para induzir a compra do produto); g) marketing de
fidelizagdo (o marketing que usa-se da conquista do cliente, que idolatra a marca); h)
outbound marketing (busca clientes com mailing, telemarketing e antncios tradicionais e
midias sociais); 1) inbound marketing (utiliza-se da necessidade do cliente, apresentando-lhe a
solucdo dos seus problemas, ou seja, o cliente vai até ele); j) marketing promocional (o
famoso brand awareness, ou seja, trata-se de sorteio de vouchers ou amostras gratis, onde
eles tentam propagar as promogdes para agugar o “olhar” dos consumidores); k) marketing de
guerrilha (¢ utilizado quando ha a necessidade de um grande impacto em um curto periodo de
tempo) (MIRANDA, 2017).

Apesar das diferentes defini¢des e teorias que cercam o conceito do marketing, existe
um fio condutor central o qual convergem as diferentes vertentes, a saber: ¢ a fungdo de
facilitar e estimular trocas, descolando-se da analise exclusiva da oOtica tedrica econOmica,
para converter-se em um corpo teorico autdonomo, com énfase na condicdo de oferta

excedente a demanda, embora essa nao seja uma condi¢do exclusiva. Assim, se torna
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necessario o estudo do comportamento, entendendo-se que este ¢ influenciado por diversos
fatores, que envolvem diversas ciéncias (PEREIRA, TOLEDO, TOLEDO, 2009).

Entender o comportamento humano ¢ crucial para uma boa estratégia de marketing,
pois embora se tenha varias areas de estudo dentro do marketing, ha algo em comum nas
grandes empresas de sucesso. Essa convergéncia que denota bons resultados ¢ a pratica de
colocar o cliente final no centro das agdes de marketing, ou seja, criar valor para o consumir e
formar um vinculo com ele. Por isso, toda estratégia de marketing devera iniciar-se com o
entendimento do desejo, da necessidade do cliente, para desenvolver uma proposta persuasiva

(KOTLER, ARMSTRONG, 2015). Tal fundamentacao tedrica € ilustrada na figural, abaixo.

Figura 1 — Marketing: criacdo e captura de valor para o cliente

Esta importante figura traz um resumo do marketing

Ao criar valor para os clientes, as empresas capturam
valor dos clientes em troca. Esse processo de cinco etapas
constitui a estrutura do marketing ndo sé para o resto
do capitulo, mas também para o restante do livro

\ Cria valor para os clientes e 3 Captura valor dos
constréi relacionamento com eles : clientes em troca
. . Desenvolver um Construir ¢
Entender o E\aborgr e programa de relacionamentos = CapturFrvalor

mercado, bem como estratégia de marketing liaativoes dos clientes
as necessidades e * mdrke.tmg * integrado que * deixar os B gerar
0s desejos do or\eﬂ@ua entrega valor clientes : lucras e -

cliente paraoiclicnte superior encantados customer equity

Fonte: Kotlter & Armstrong (2015)

Ainda, deve-se atentar que o marketing consiste em um estudo mercadolégico, como
explicitado na primeira parte do fluxograma da Figura 1, sendo este, uma ferramenta
destinada ao meio administrativo no qual possibilita uma analise das tendéncias e criacdo de
novas oportunidades para o consumo, tanto em micro quanto em pequenas empresas
(OLIVEIRA, V. C. De; DENDASCK, 2020).

Esta criagdo de novas oportunidades de consumo contempla dois construtos: bens e
servicos. A oferta de bens ¢ um produto fisico e tangivel que pode ser reutilizado ou
comparado. J& os servigos sdo caracterizados pelo fornecimento de facilidades, comodidades
e/ou conforto oferecidos e “contratados” por determinado cliente, sendo exclusivos e perenes
(LAS CASAS, 2006).

Desta forma, ndo h& como repetir os servicos na mesma condigdo que ja foi
experienciada. Assim, nasce a necessidade de aplicagao dos conceitos centrais de marketing

(KOTLER, Philip, 1999), que ¢ exemplificado na figura 2.



Figura 2: Conceitos centrais de marketing

NECESSIDADES
MERCADOS DESEIOS
CONCEITOS
/ CENTRAIS
TRAN3ACDESD DE
DEMANDAS
MARKETING /
TROCA PRODUTOS

Fonte: Adaptado de Kotler (1999)

Seguindo a observacdo da Figura 2, nela ha algumas defini¢des essenciais para o
estudo da area de marketing, tais como: necessidade, desejo, demanda; produto; valor,
satisfacdlo e qualidade; troca, transagdo e relacionamento; mercado (KOTLER,
ARMSTRONG, 2015).

A “necessidade” ¢ um estado de falta ou privacdo que induz a motivagdo para a
compra. O “desejo” ¢ a vontade de satisfazer uma necessidade especifica que foi criada pela
cultura em que estamos inseridos, exemplo: Eu tenho sede (necessidade) e gostaria de beber
um ché (desejo). A “demanda” ¢ quando o desejo tem respaldo na habilidade e disposicao
para compra, transforma-se em demanda, exemplo: preciso de uma bolsa (necessidade) e
quero uma bolsa da marca Chanel (desejo), logo a necessidade de ter um objeto para carregar
seus pequenos pertences transformou o desejo de se ter uma bolsa especifica que foi criado
por uma demanda. O “produto” ¢ algo que pode ser ofertado para suprir a necessidade e o
desejo de um cliente, através de um bem e/ou servigo. A “troca” ¢ quando o marketing
acontece de fato, pois € a satisfacdo das necessidades e desejos por meio de trocas, ou seja,
obter um produto desejado de alguém, oferecendo algo em contrapartida (KOTLER, 1998;
KOTLER, ARMSTRONG, 2015; KOTLER, 2001).

Finalmente, retorna-se a questao inquietante: o que ¢ marketing? Shelby Hunt (2010)
resume perspicazmente, em palestra proferida em um encontro realizado pela AMA, onde

apontou que a meta de um conceito universalmente aceito ¢ irrealista. Ainda, ressalta que o
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marketing ¢ uma disciplina que trata do estudo das trocas/transa¢des (PEREIRA, TOLEDO,
TOLEDO, 2009).

Para tal, um bom gerenciamento de marketing deve contemplar cinco principais
aspectos, sendo eles: 1) Banco de dados: que contenha identificacdo e diferenciagao de cada
consumidor, para elaborar estratégias; 2) Servicos a clientes: o relacionamento empresa e
consumidor, mesmo no pds venda ou prestagdo do servigo; 3) Comunicacdo com cliente:
didlogo personalizado, objetivando a criagdo valor, confianca, comprometimento e
cooperacao; 4) Praticas de manutencao e retencao de consumidores: fidelizacao de clientes; e
por fim, 5) Endomarketing: equipe sensibilizada e ciente da relevancia da satisfacdo de cada

colega e consumidor (FERREIRA, SGANZERLLA, 2000).

4.1.1 EVOLUCAO DO MARKETING DO 1.0 AO 4.0

Em meio a era digital e de tecnologias as empresas nao tém como desviar-se, por esse
motivo as empresas tiveram que se adaptar a essa transi¢do, mudangas para poderem
acompanhar o mercado e¢ ndo ficarem ultrapassados. Com as novas mudancas o marketing
teve que se adaptar, e ¢ assim que atualmente temos o Marketing 4.0, entdo os demais

marketings passaram por uma evolugdo:

a) Marketing 1.0

Essa conhecida como a era do MARKETING, aqui as empresas focavam no produto,
para se ter uma otimizacao de processo elas padronizavam seus produtos, entdo se conseguia
se atingir uma produ¢do em massa com 0s precos mais acessiveis. Aqui o consumidor nao

tinha seus anseios aceitos, nao se aceitava troca de informagdes (KOTLER, 2016).

b) Marketing 2.0

Nessa fase as empresas tendem o foco para o consumidor, que ¢ a realidade que
vivenciamos hoje, pesquisam conhecer seus clientes por bancos de dados, assim conhecendo
melhor seu cliente lhe oferece um servigo diferenciado, as empresas t€ém sua producdo
planejada e venda de seus produtos com qualidade, tendo em vista que seu objetivo € suprir as

necessidades do cliente. (KOTLER, 2016).
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¢) Marketing 3.0

Continua a visao das empresas em satisfazer seus clientes, ndo se limitando em vender
os produtos em alta qualidade, mas aqui as empresas vao um pouco mais alem com o foco
também em resolver os problemas de seus clientes através de seus produtos e servigos
oferecidos. Assim o cliente terd o produto, servico e valor e uma melhor experiéncia.

(KOTLER, 2016).

d) Marketing 4.0

Nos dias atuais com a facilidade que os clientes t€ém de pesquisar suas compras na
internet, preocupados sempre com a qualidade e confiabilidade da empresa, aqui se tras todos
os conceitos dos demais, mas adaptados para uma nova realidade onde tudo ¢ digital e ocorre
de forma instantanea na internet.

Esse conceito veio para que as empresas fagcam, ampliem a sua visdo em relagdo as
estratégias que utilizam, para atrair, conquistar e de certa forma reter seus clientes (KOTLER,

2016).

4.2 ENDOMARKETING

O ENDOMARKETING, também conhecido por marketing interno, ¢ um aglomerado
de praticas inseridas e aperfeicoadas na empresa, e que tem por objetivo alcangar, ou elevar, o
comprometimento dos seus funcionarios (BOHNENBERGER, PINHEIRO, 2002;
CERQUEIRA, 1994). Essa pratica propicia um melhor planejamento e orientagao
organizacional, unindo ferramentas de gestdo de pessoas e técnicas de marketing voltadas aos
colaboradores (BEKIN, 2003).

Trata-se de uma estratégia que ajuda as empresas na satisfacdo das necessidades de
seus consumidores de “dentro para fora”, impulsionando motivacdo para as pessoas da
empresa (ambiente interno) por meio do provimento de suas proprias necessidades, pois
ambos estdo necessitando de algo e ambos oferecem alguma coisa em troca (BEKIN, 2003;
DALPIAZ, 2002). Assim, o ENDOMARKETING ¢ caracterizado por processos que
objetivam sintonizar e harmonizar, para implementar e operacionalizar a estrutura de

marketing da organizagdo frente ao mercado, com praticas internas que propiciam melhorias



tanto na qualidade dos servigos ou bens, quanto na produtividade pessoal e de procedimentos
(BEKIN, 1995).

No Brasil, o endomarketing sobreveio em meados da década de 80, e se fortaleceu no
inicio da década de 90. Isso porque as empresas precisavam se aprimorar no sentido da
comunicagdo com seus colaboradores, assim houve um estreitamento da relacdo entre essas
partes (BRUM, 2005).

A funcdo do endomarketing ¢ induzir os colaboradores em prol do entendimento e
atingimento da missdo, visdo e valores da empresa. Contudo, ndo ¢ facil, pois trata-se de um
trabalho com pessoas, e cada ser humano, seja por seus objetivos, valores, expectativas e
experiéncia, ¢ Unico (CERVI, FROEMMING, 2017; DALPIAZ, 2002; INKOTTE, 2000).
Estudos na area identificam uma variedade de beneficios para os funcionarios decorrentes das
atividades de endomarketing, como maior satisfacdo no trabalho, maior identificagao e melhor
compreensdo da marca (HUANG, RUNDLE-THIELE, 2014; OZUEM, LIMB,
LANCASTER, 2018).

Seguindo os elementos de marketing interno propostos pelos quatro autores Kindurys
(1998), Damuliené (1996), Rafiq e Ahmed (2000 e 2003), foram distinguidos dez elementos-
chave para o endomarketing: concentracdo dos funcionarios superdotados; proposi¢cdo do
exemplo (apoteose); preparacdo do pessoal para execugdo de suas tarefas diretas;
desenvolvimento do espirito de equipe; “efeito de luz” de liberdade de agdo; sistemas de
avaliacdo e remuneracdo (bonus); conhecimento dos clientes; recrutamento e manutencao de
funcionarios qualificados; comunicacdo dentro da empresa; coordenagdo e integragcdo
interfuncional.

Os projetos e acdes de endomarketing visam fortalecer a cultura do compromisso e
engajamento dos seus colaboradores, visando: a pratica dos valores determinados como base
da nova cultura; a manuten¢do de um ambiente agradavel e recompensador para o
colaborador; a obtengdo de melhores indicadores de producdo e qualidade com redugdo de
custos; implementacdo de boa comunicacdo interpessoal e resolucdo de eventuais conflitos e
insatisfacdes, que possam afetar o sistema organizacional; implementagao da administragao
colaborativa; e estabelecimento de estratégias gerenciais preventivas (CERQUEIRA, 1994).

Vale destacar que a relagdo do empreendedor ou gestor com os seus colaboradores ¢é
crucial, pois tal relacdo pode ser determinante para a manutencdo da empresa no mercado
(D’ANDREA; LUCE, 2021). Tal fendmeno ¢ observado porque sO se entrega um Servigo

excelente depois que os colaboradores estdo capacitados para fornecé-lo e o endomarketing €
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oriundo de contratacdes assertivas, treinamento e motivacdo dos colaboradores para que assim
se realize um bom atendimento ao consumidor (KOTLER, 1998).

Desta forma, fomentar o endomarketing na organizagdo também ¢é proporcionar ao
funcionario educagdo, atencdo e gentileza, para o tornar apto e atualizado, para que assim
possam também se tornar uma pessoa inovadora e criativa, capaz de surpreender e encantar o
consumidor (BRUM, 2000).

Sabendo-se que o endomarketing ¢ o marketing voltado para o cliente interno, Inkotte
(2000) transforma os 4Ps de marketing: Produto, Preco, Pontos de distribuicao e Promogao
em 4Cs do endomarketing: Companhia, Custo, Coordenagdo e Comunicagdo, indicando os
processos que servem para cada modelo de endomarketing de acordo com a necessidade da

organizac¢ao, conforme ilustrado na figura 3 (INKOTTE, 2000; SILVA et al., 2020).

Figura 3 - Diferencas entre Composto de Marketing e Composto de Endomarketing

COMPOSTO DE MARKETING COMPOSTO DE ENDOMARKETING
Plapejado para atender Adaptada para atender
as necesqd adese asnecessidades e
PRODUTO Sxpeciativas do COMPANHIA expectativas do cliente
permitindo boyns interno como
N diferencial competitivo.
resultados a empresa.
Investimento em
Fixagéo de pregcos em remuneracéo de
PRECO fungéo~dos custosde CUSTO fu.ncionérios,
produgéo e fatoresde treinamentos e
mercado. implementagdo do
endomarketing.
Selegdo e controle das
vias de distribuicao, Responsaveis por levar
DTSOTI\IiITB?JISQE;:\EO para colocar o produto COORDENADORES apraticao
adisposicdo em tempo endomarketing.
e locais adequados.
Atividades Atividades
X promocionais que . e
FRONOIGAE abrangem propaganda, COMUNICAGAO d isi(levri:iglggg Zsc%Te ta
promogdo de vendas e de informagdes
forcade vendas. )

Fonte: Adaptado de Silva et al (2020)

Quando se inicia a implementagdo do endomarketing nas organizagdes, ¢ preciso
entender que tal estratégia deve ser colocada como uma politica de recursos humanos que
complementar as estratégias de marketing. Portanto, torna-se crucial o envolvimento dos
gestores, para que eles adotem essas praticas e assim facilitar o cumprimento das mesmas
pelos colaboradores (CERVI; FROEMMING, 2017).

Contudo, o endomarketing ndo ¢ a mesma coisa que comunicacdo interna. S3o
processos que caminham juntos ou até mesmo em conjunto. Como exemplo, a comunicacao

interna visa passar informagdes da organizacao (metas, estratégias, novas agoes) por meio de
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varios tipos de canais, o que pode ser visto como uma ferramenta de endomarketing. J& o
endomarketing em si, ¢ uma ferramenta que visa ao engajamento de seus colaboradores para o
desenvolvimento do melhor trabalho possivel, de acordo com os propdsitos da empresa
(INKOTTE, 2000).

A comunicacdo com os colaboradores precisa estar de acordo com os valores da
empresa, deve ser clara e promotora de sentimento de valorizagdo pessoal no ambiente da
empresa. Sendo assim, a comunicacao interna ird proporcionar um ambiente agradavel, bem
como trabalhard manutengdo desse clima positivo, que resulta no cumprimento das metas
estratégicas da organizacdo e ao crescimento continuado de suas atividades e servigos bem
como ao aumento da linha de producdo (AGUIAR, SIMAN, BRITO, 2013; TORQUATO,
2004).

Sabendo o que ¢, e o que compde as acdes de endomarketing, para a sua
implementagdo ¢ fundamental duas diretrizes: o foco interno e externo. No tocante ao foco
interno ¢ quando ocorre um alinhamento entre a alta dire¢do da empresa e os colaboradores,
fazendo com que todos sintam-se partes do processo. Neste sentido, fica mais provavel o
comprometimento no trabalho e nas estratégias adotadas. Ja em relagdo a segunda diretriz,
que visa o foco externo, o trabalho do endomarketing feito com os empregados colaboradores
tem impacto no marketing externo. Os focos interno e externo precisam estar equiparados, € a
alta direcdo da organizacdo precisa estar ciente de que o marketing interno ¢ um processo
continuo para todos os individuos da empresa (GRONROOS, 20009).

Como consequéncia da eficacia da aplicacdo do endomarketing, tem-se um
colaborador comprometido, feliz e motivado com o seu trabalho. Portanto, apds exaurir a
literatura disponivel, conclui-se que o endomarketing envolve conceitos como: comunicagao,
motivacao, valores e estratégias de marketing como alvo a satisfacdo do colaborador e como
consequéncia, a satisfagdo do consumidor. Assim conclui-se que as empresas devem seguir o
processo de aplicabilidade do endomarketing, a fim de valorizar do capital humano e na sua

capacidade de gerar bons resultados.
4.2.1 FERRAMENTAS DE ENDOMARKETING
Um programa de endomarketing ¢ composto de instrumentos e agdes que integrados

trabalham visando transmitir conceitos essenciais para a plena resolu¢ao de qualquer desafio

ou processo de mudanca (BRUM, 2000). Essa ¢ uma tarefa que precisa interagdo entre o



marketing e recursos humanos. Isso porque o marketing tem as habilidades para a condugao
de projetos e instrumentos de endomarketing. J4 o segundo tem o conhecimento e a facilidade
de acesso ao publico interno da organizacao (BRUM, 2000, 2005; HAUSCHILD, NOVA,
2002).

Sao inumeras as ferramentas que estdo a disposi¢do das empresas, mas ressalta-se que
ha necessidade de analisar e ajustar elas, para que estejam de acordo com a realidade da
organizagdo. Ainda, apenas as ferramentas ndo possuem um efeito desejado quando aplicadas
isoladamente, necessitando estar inclusas em uma agao da empresa, apos diagndstico e analise
da situacdo (BEKIN, 1995).

Sabendo dessas peculiaridades, a fundamentagdo tedérica destaca, entre outras, as
seguintes categorias de instrumentos: folders; material promocional; pesquisa de satisfacao;
painéis; comerciais; jornais internos; e, atividades festivas, com ou sem a participagdo de
clientes (BRUM, 2000).

O quadro 1 explica cada um desses instrumentos de acordo com Brum (1998).
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Quadro 1 — Instrumentos para trabalhar o endomarketing

Instrumento

Uso

Videos

Manuais

Jornal

Cartazes

Canais diretos
Palestras
internas
Memoria

Grife interna
Radio interna
Video jornal

Intranet

Convencoes
internas

institucionais ou de apresentagao dos produtos. Estes, t€ém como
objetivo colocar a equipe interna em contato direto com a realidade em
que o seu produto ¢ utilizado;

técnicos, educativos ou de integragdo. Prestam-se a apresentacao de
produtos,

servigos, langamentos e tendéncias, esta ultima em relacdo a tecnologia
e a moda. Os videos utilizados para a integragcdo contribuem para a
divulgacdo em geral, ou, para reforcar algum aspecto da cultura
organizacional;

jornal interno com a utilizagao de varios encartes, como, por exemplo,
area de recursos humanos, projetos, producao e associacao de
funcionarios. Pode ser utilizada, também, a versdo do jornal de parede;
cartazes motivacionais, informativos ou em forma de quebra-cabeca.
Tem por objetivo transmitir novas informagdes para a equipe interna;
reunides com a diretoria, presidéncia ou ouvidoria;

tem por objetivo apresentar as novidades da empresa, as tendéncias e a
evolugdo que a mesma teve;

o resgate da historia da empresa, com o objetivo de passar a evolucao
da

mesma, as pessoas que a desconhecem;

registro em roupas (uniformes), bonés e acessorios;

para a divulgacdo de langamentos, pronunciamentos de diretores e
gerentes;

rede de computadores privada que assenta sobre a suite de protocolos
da Internet, porém, de uso exclusivo de um determinado local, como,
por exemplo, a rede de uma empresa, que s6 pode ser acessada pelos
seus utilizadores ou colaboradores internos.

uso da equipe interna para divulgacao de atividades.

Fonte: Elaborado pela autora e adaptado de Brum (1998).
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A decisdo por qual instrumento (apresentado no quadro 1) sera utilizado depende do
que se pretende alcancar e do diagnostico do clima organizacional, a exemplo do custo (de
implantacao e manutengao), do nivel de envolvimento da coordenacao, da abrangéncia, isto &,
do numero de colaboradores que se pretende envolver, e, da duracao (necessidade de
atualizacdo), entre outros (BOHNENBERGER, PINHEIRO, 2002).

Cerqueira (1994) e Bohnenberger & Pinheiro (2002) sugerem cinco tipos de projetos

em relacdo a implantacao dos instrumentos, subdividida em cinco tipos de projetos:

“1. Projetos basicos de difusdo cultural: divulgam os valores essenciais da empresa e
propiciam a formagdo de um clima adequado para a promocdo das relagdes
interpessoais; 2. Projetos de desenvolvimento cultural: consolidam a base cultural
desenvolvida e aceleram qualitativamente, por meio do reconhecimento e da
valorizagdo do ser humano, o comprometimento; 3. Projetos de seguranca cultural:
sdo projetos que fazem com que a chefia, que estd somente envolvida e ndo
comprometida, seja identificada, pois ¢ ela que garante a divulgacdo dos projetos
basicos de difusdo cultural; 4. Projetos suplementares de RH: sdo projetos que
facilitam e melhoram o grau de comprometimento das pessoas; 5. Projetos
avangados: trabalham a combinacdo da motivagdo psicologica e material”
(Bohnenberger & Pinheiro, 2002, pag. 8).

4.2.2 MOTIVACAO E CULTURA ORGANIZACIONAL

A ideia de acomodar as necessidades e desejos individuais dos funcionarios na
orientagdo estratégica das organizacdes que o endomarketing avanga. Tornar os funciondrios
mais capacitados e influentes no funcionamento estratégico da empresa provavelmente criara
mais valor para eles e os tornara mais propensos a participar ativamente de atividades de
agregacao de valor para a organizagao (por exemplo, ideagdo, feedback) ou para seus clientes
(por exemplo, consciéncia do cliente) (QIU, BOUKIS, STOREY, 2021). A partir dessa
capacitagdo e desenvolvimento humano, cria-se comportamentos € pensamentos comuns entre
os colaboradores, que tendem a se unir as caracteristicas da organizagdo denominando-se
cultura organizacional.

Genericamente, diversas fundamentacdes tedricas abordam as organizagdes como um
processo ou uma entidade, havendo também tentativas de elaborar convergéncias entre as
duas caracteristicas. Ao se propor o estudo da cultura organizacional a partir de relatos dos
colaboradores ou dos dirigentes, se visa inferir sobre os fendmenos culturais
(VASCONCELOS-SILVA, TODOROV, SILVA, 2012). Denomina-se cultura organizacional

por um aglomerado de percepgdes que se formam quando hé valores, crengas, principios e



padroes de comportamento, podendo ser individuais ou comuns a maioria de membros da
organizagao (GRONROOS, 2009; ROBBINS, 2005).

Tais valores, crengas e padroes de comportamento precipitam o clima organizacional.

r

Quando se tem uma equipe de colaboradores “motivada” ¢ encontrada na literatura técnica
quanto ao cotidiano da Administragdo de Recursos Humanos (LUZ, 2005). Assim, promover
a motivacao e a satisfacdo dos colaboradores fazer parte do trabalho da gestao de pessoas, que
deve diagnosticar, periodicamente, o clima da empresa com o objetivo de saber se esta de fato

cumprindo sua missao.

“A Administragdo de Recursos Humanos ou do Ativo Humano, como querem
alguns, busca, entre outros objetivos, alcancar a satisfacdo e a “motivagdo” dos
colaboradores da organizagdo. Ela deve procurar o pleno aproveitamento desses
recursos, dispondo-os para que oferecam um maior rendimento organizacional,
expresso em termos de efetividade e produtividade, com o melhor nivel de
realizacdo individual, expresso em termos de satisfagdo pessoal e geral. Para isso,
ela precisa diagnosticar, periodicamente o clima organizacional, com o objetivo de
saber se a parte mais nobre de sua missdo estd sendo atingida” (GRACA, 1999, p.
23).

Quando a equipe de gestdo compreende o construto clima organizacional, pode
manejar a motivagao de seus colaboradores, melhorando a eficiéncia de sua respectiva equipe

(GRACA, 1999).
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5 METODOLOGIA

Para desenvolver qualquer trabalho cientifico ¢ essencial que se tenha um método
claro e objetivo. A metodologia ¢ a sistematizagdo dos processos pelos quais se torna
possivel desenvolver procedimentos que permitam alcancar um determinado objetivo
(FIORESE, 2003). Uma pesquisa cientifica, como o trabalho de conclusdo de curso, se
justifica pela criagdo de “conhecimento novo” atrelado ao rigor teodrico, o rigor metodologico
e a contribuicdo de valor (BERTERO, CALDAS, WOOD, 1999; MINDICK, 1982; WEST,
2015).

5.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

Trata-se de uma pesquisa bibliografica descritiva quantitativa. Quanto aos
procedimentos técnicos, ¢ uma pesquisa bibliografica pois segundo Tasca et al (2010), a
analise do cenario apresentado pelo trabalho, a defini¢do de um problema e das questdes
direcionadoras dao inicio ao processo de pesquisa cientifica desse carater (TASCA et al.,
2010). Assim, a pesquisa bibliografica tem como caracteristica os procedimentos
sistematizados de investiga¢do por conceitualizagdes e solugdes, de acordo com o objeto de
estudo, e que, por isso, ndo pode ser aleatério (LIMA, MIOTO, 2007; TREINTA et al., 2014).

E uma abordagem de pesquisa quantitativa, pois considera que tudo pode ser
quantificavel, o que significa traduzir em nimeros opinides e informacgdes para classifica-los e
analisa-los (GIL, 2002). O método quantitativo foi escolhido por se tratar de uma investigacao
descritiva que, ¢ um método frequentemente aplicado quando se busca em uma populagdo por
meio de uma amostragem, analisando o que integra a casuistica ou amostra, a presenca ou
auséncia da exposi¢do, que no presente estudo sdo as praticas de Endomarketing
(HOCHMAN et al., 2005).

Ja, em relag@o aos objetivos, pode-se se dizer que se trata de uma pesquisa descritiva
em funcdo de proporcionar a descrigdo das caracteristicas de determinada populagdo ou
fendmeno ou o estabelecimento de relagdes entre variaveis. Envolvem o uso de técnicas
padronizadas de coleta de dados: questiondrio e observagao sistematica (GIL, 2002).

Considerando que o estudo tem como objetivo analisar e verificar como
Endomarketing pode ser utilizado como uma ferramenta eficaz de motivacao nas empresas do

setor farmacéutico de Cachoeira do Sul, entendemos que a escolha do método mais
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apropriado seja o estudo de caso multiplos, para se buscar entender se as empresas possuem o
endomarketing a partir da percep¢ao dos funcionarios. Segundo Gil (2007, p. 54) “estudo de
caso multiplos”, para Gil (2007, p. 54) “consiste no estudo profundo e exaustivo de poucos
objetivos, de maneira que permita seu amplo e detalhado conhecimento”. J4 para o
autorFuraste (2007) o estudo de caso possibilita ao investigador analisar as caracteristicas e

circunstancias em que se encontra uma determinada organizac¢ao e/ou grupo.

5.2 PROBLEMA DE PESQUISA

Para Gil (2010), o problema de pesquisa deve atender os seguintes critérios: ser claro,
preciso e passivel de solu¢ao. Malhorta (2011) complementa que para se definir um problema
de pesquisa, ¢ necessario a identificacdo do problema geral e a identificacdo das questdes
especificas que contemplam o problema de central de pesquisa.

A presente pesquisa tem como problema a seguinte pergunta: Compreender como o
ENDOMARKETING pode ser utilizado como uma ferramenta eficaz de motivacdo nas

empresas do setor farmacéutico de Cachoeira do Sul.

5.3. CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

A pesquisa sera coletada nas farmacias da cidade de Cachoeira do Sul, Rio Grande do
Sul, via amostragem por acessibilidade de conveniéncia (AMATUZZI et al., 2006). Também
a amostra se caracteristica por ser nao-probabilistica, uma vez que a sele¢do da amostra ndo ¢
realizada através de técnicas estatisticas e respeita a capacidade operacional existente para a
coleta e andlise dos dados, sendo que escolha do publico-alvo foi por conveniéncia do
pesquisados (VERGARA, 2016). Participaram dos estudos os colaboradores das farmacias
selecionadas, que possuem contato com o consumidor, que concordarem e consentirem em
participar da pesquisa.

Desta forma os questionarios foram disponibilizados em meio fisico aos colaboradores
das farmadcias no periodo entre setembro e outubro de 2022. Por se tratar de uma amostra de
conveniéncia, buscou-se selecionar o maior nimero de farmacias do perimetro comercial da
cidade. Ja em relacdo aos colaboradores, pretende-se entrevistar todos os colaboradores que

aceitarem participar (OLIVEIRA, T. M. V. De, 2001; SCHIFFMAN, KANUK, 2000).
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Foram selecionadas 03 farmdcias para participar deste estudo, sendo que o total de
colaboradores foi de 22, No entanto, mesmo ndo sendo necessario calcular a populagdo, uma
vez que, a amostra ¢ nao-probabilistica, procedemos um recorde no numero de funcionarios
com o intuito de estratificar qual a quantidade de amostra nos apresentaria uma confiabilidade
razoavel a pesquisa. Desta maneira, levando em consideragdo o niimero de funcionérios totais
26, considerando os métodos estatisticos, onde para uma amostra ter relevancia ela precisa
representar 1,96% desta populacdo, consideramos que a nossa amostra deveria ser de no

minimo 15 funcionarios.

5.4 TECNICAS DE COLETA DE DADOS

Quanto aos dados de uma pesquisa, os mesmos, podem ser classificados em primarios
e secundarios, sendo que os dados primdrios, sdo obtidos diretamente da fonte pesquisada, e
os dados secundarios sdo coletados a partir de informagdes ja existentes, como por exemplo,
banco de dados e/ou relatorios (SAMPIERI, COLLADO, LUCIO, 2013).

Cervo, Bervian, da Silva (2007) definem os dados primarios como: dados obtidos com
pesquisa de campo, testemunho oral, depoimentos, entrevistas e também questiondrios.
Definiram também os dados secundarios como sendo a leitura de relatérios, livros, revistas,
artigos, e outros contetidos.

Ainda conforme os autores os de dados secundarios sdo o conjunto de informacgdes
que ja foram coletadas por outra pessoa durante um processo de investigacao diferente. Mais
rapidos de obter e a um custo menor, mas em muitos casos nao sdo atualizados, podendo
afetar o sucesso da pesquisa. Os dados secundarios podem ser coletados através de
publicacdes de organizagdes governamentais e empresas privadas, livros, registros, artigos,
websites, que vao ser utilizados juntos com os resultados das pesquisas dos dados primarios
podendo-se assim chegar a um denominador comum.

Para a coleta dos dados primarios foi aplicado no periodo de setembro a outubro de
2022, um questionario com perguntas fechadas, junto aos funciondrios de 03 farméacias da
cidade de Cachoeira do Sul/RS. A utilizagdo de um questionario como instrumento propicia
quantificacdo facilitada, permitindo assim que sejam analisados com recursos a analises
estatisticas. Desta forma, utilizou-se de um questionario de endomarketing adaptado de

Pereira (2017), ver figura 4 abaixo.
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Figura 4 — Escala de Endomarketing

1. Considero que existem agdes de marketing interno na minha instituicdo.

2. Considero importante o uso de ages de marketing interno.

3. Sinto que a minha instituicao utiliza, da importancia e valoriza ages de marketing interno
para motivar e melhorar o desempenho do colaborador.

4. Sinto-me satisfeito com as agdes de marketing interno praticadas pela minha instituicéo.

5. A instituigao onde trabalho costuma realizar agbes como reunides, apresentagoes,

almogos, convivios, entre outros.

6. Considero relevante existirem estas a¢Oes para fortalecer o relacionamento entre a
gestdo e os colaboradores.

7. Considero que as agoes de marketing interno promovidas pela minha instituigao

promovem a satisfagdo dos colaboradores no trabalho.

8. Costumo participar nos eventos promovidos pela minha instituigao.

9. Através das agoes de marketing interno, a minha instituicao reconhece o empenho,
valoriza e motiva os colaboradores.

10. Considero que a minha empresa me proporciona formagéo e treino necessarios para a

resolugéo de algumas situagdes e realizagdo do meu trabalho.

Fonte: Pereira (2017)

A escolha do uso de um instrumento se d4 pelos beneficios na obteng¢ao dos dados,
pois permitem uma facil quantificagdo, permitindo assim que sejam analisados com recursos a

analises estatisticas (MALHOTRA, 2009).

5.5 TECNICAS DE ANALISE DOS DADOS

A partir do retorno dos questionarios aplicados, foram definidas as estratégias que
seriam utilizadas para a analise dos dados obtidos, sendo que o primeiro passo, foi a validagao
dos questiondrios que retornaram, dos quais foram validados 100%, logo em seguida, os
dados foram codificados e transcritos utilizando a ferramenta excel. Possibilitando inclusive a
criacdo de graficos (MALHORTA, 2011).

Posteriormente foi realizado o tratamento estatistico das respostas, para tal foi
utilizado a técnica de analise de freqiiéncia, a qual considera o valor de total de respostas em
cada questdo e faz uma porcentagem das demais respostas. Em seguida os resultados foram
analisados e validados com base nas teorias apresentadas ao longo deste trabalho
(MALHORTA, 2011). De modo que, as principais respostas e interpretacdes encontram-se no

capitulo a seguir onde sdo apresentados os resultados da pesquisa.



6. ANALISE DOS RESULTADOS

APRESENTACAO DOS CASOS DE ESTUDO

Neste capitulo serdo apresentados os resultados obtidos através da pesquisa junto a 03
farmécias da cidade de Cachoeira do Sul, sendo que 02 se caracterizam por serem filiais de
redes com abrangéncia nacional, e 1 sendo local da cidade. Dentre os pesquisados 4 sdo
gestores das farmdcias e 22 colaboradores; estdo na faixa etaria dos 18 aos 50 anos; 18 sdo do
género feminino e 4 do género masculino; a totalidade ¢ residente na zona urbana da cidade;
possuem em sua maioria a escolaridade em nivel de graduacdo, os mesmos, serao
denominados como respondentes para manter a privacidade dos seus nomes.

Farmacia 1: Foi impulsionado por um espirito empreendedor de um garoto de 14
anos, o sonho do menino se concretizou em 1982 quando adquiriu sua primeira farméacia, hoje
sendo uma das maiores redes varejista de medicamentos do pais.

Farmacia 2: Possui 40 anos de historia, conta um forte projeto de expansdo e
crescimento constante, a rede possui mais de 4 mil colaboradores e mais de 400 lojas
distribuidas por diversas cidades do Rio Grande do Sul, Santa Catarina, Parana e Sao Paulo.

Farmacia 3: Atua no ramo farmacéutico local hd 20 anos, sempre em busca de
inovacdes, sempre prezando pela fidelizagdo de seus clientes, onde a gestora ¢ a propria
proprietaria, que luta incansavelmente por se manter nesse mercado que cada vez mais cresce

e esta em expansao pelas grandes redes farmacéuticas.

6.1 PERCEPCAO DOS GESTORES EM RELACAO AO ENDOMARKETING

A primeira questao tinha por objetivo perguntar aos gestores, se a empresa oferece
cursos aos seus gestores. O grafico 1, apresenta o seguinte resultado, dentre todos os
respondentes, 0lum deles respondeu que sim, que sempre a empresa propde cursos, 01 um
deles relatou que quase sempre, Olum relatou que raramente e 1 relatou que nunca. Esses
resultados corroboram com as ideias do autor Brum (2000), em que defende que os

funcionarios devem receber treinamento e capacitagoes.
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Grafico 1. Curso de Capacitagdo aos gestores
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Fonte: a autora (2022)

O grafico 2 apresenta as respostas dos gestores sobre a frequéncia com que € oferecida
as capacitagdes, 02 participantes responderam que sdo oferecidos os cursos de capacitagdao
semestralmente, 01 respondeu que apenas anualmente, e 01 respondente relatou que nao sao
oferecidos cursos. Esses resultados validam os estudos do Brum (2000), que descreve que
capacitagdes sdo importantes, pois ¢ uma maneira de aplicar um novo conhecimento para
gerar uma nova abordagem, principalmente em atendimento e vendas, como o endomarketing
que ¢ um dos instrumentos e a¢des que integrados trabalham visando transmitir conceitos
essenciais para a plena resolu¢do de qualquer desafio ou processo de mudanga (BRUM,
2000).

Grafico 2. Frequéncia de cursos de capacitacdes
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Fonte: a autora (2022)



Na sequéncia perguntamos aos gestores sobre a satisfagdo em relag@o as suas tarefas e
se os mesmos estdo de acordo ou se estdo se sentindo sobrecarregados, 02 participantes
disseram que estao satisfeitos, 01 respondeu que mais ou menos e Olrespondente relatou que
esta insatisfeito. O nivel de satisfagdo dos gestores esta de acordo com o autor Bekin (1995),
que refere que para ter um efeito desejado quando aplicadas isoladamente, a satisfacdo do
gestor estd em relacdo as acdes de uma da empresa, que apds diagndstico e analise da

situagdo, deixara o gestor mais satisfeito, de acordo com o grafico 3.

Grafico 3. Satisfacdo com as tarefas

m Muito
Satisfeito
1
m Satisfeito
Mais ou menos
1

Insatisfeito

Fonte: a autora (2022)

Em relagdo a motivagao pessoal, segundo o grafico 4 abaixo, 03 dos 04 respondentes
afirmaram que ¢ boa e 01 afirmou que ¢ excelente. Tal resultado vai ao encontro dos estudos
de Storey (2021), que descreve sobre o tornar os funcionarios mais capacitados e influentes no
funcionamento estratégico da empresa provavelmente criard mais valor para eles e os tornara
mais propensos a participar ativamente de atividades de agregacdo de valor para a
organizacdo. Entdo, foi estipulada a nota que os mesmos se dariam em relacdo a
autopercepcao, e a partir disso, um dos respondentes relatou que considera excelente a sua

motivagdo, e trés participantes disseram que consideram boa, ou seja, a maioria ¢ satisfeito.
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Grafico 4. Motivagao Pessoal
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Fonte: a autora (2022)

O grafico 5 apresenta a opinido dos gestores sobre o nivel necessario de conhecimento
que um gestor precisa para gerir uma equipe, segundo o autor Storey (2021), além da
fundamentagdo teorica, ele precisa conhecer as categorias de instrumentos que precisara para
utilizar em seu processo de vendas e divulgacdo como folders; material promocional; pesquisa
de satisfagcdo; painéis; comerciais; jornais internos; e, atividades festivas, com ou sem a
participacgdo de clientes (BRUM, 2000).

Dos pesquisados 03 respondentes afirmaram que possuem conhecimento suficiente
para gerir uma empresa e apenas 0l relatou que sente mais dificuldades em gerir uma

empresa.



37

Grafico 5. Conhecimento para gerir uma empresa
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Fonte: a autora (2022)

Perguntamos aos gestores se os mesmos se sentem apoiados ou possuem o apoio da
empresa ao manifestarem suas opinides, 02 responderam que sempre possuem apoio ¢ 01
relatou que quase sempre e 01 disse que raramente, assim, a metade dos participantes
disseram que tém apoio, o que vai de encontro aos estudos de Graca (1999), que descreve que
o setor do Recursos Humanos em uma organizagdo, deve promover a satisfacdo e a

“motiva¢ao” dos colaboradores de uma empresa, conforme verificado no grafico 6 abaixo.

Grafico 6. Apoio da empresa aos gestores
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Fonte: a autora (2022)

Os gestores foram questionados se possuem todas as ferramentas necessarias para
desenvolver seu trabalho na empresa. O grafico 7 apresenta os dados, onde 03 participantes
disseram que possuem e apenas 01 mencionou que nao possui. Os dados validam o conceito

do autor, o qual descreve que sdo inumeras as ferramentas que estdo a disposi¢ao das



empresas, mas ressalta-se que ha necessidade de analisar e ajustar elas, para que estejam de
acordo com a realidade da organizacdo. Ainda, apenas as ferramentas ndo possuem um efeito
desejado quando aplicadas isoladamente, necessitando estar inclusas em uma acdao da

empresa, apos diagnostico e analise da situacdo (BEKIN, 1995).

Grafico 7. Ferramentas necessarias para gerir
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Fonte: a autora (2022)

Um dos principais aspectos quando na fungao de gestor, ¢ ter um bom relacionamento
com a equipe, dessa forma, foi perguntado se os gestores tinham um bom relacionamento com
sua equipe. Todos os gestores responderam que sim, que possuem um bom relacionamento
com a equipe, validando os conceitos dos autores, Cervi e Froemming, (2017), que descrevem
que a relacdo entre empresa e colaboradores estd cada vez mais comum, e atualmente ¢
comum de se encontrar empresas mais tolerantes, com beneficios e programas de gestao de
pessoas mais eficazes.

Esfor¢o que a equipe estd disposta a fazer para alcangar os resultados. 01 respondeu

que sim, 02 que ¢ bom, e apenas 01 relatou que ¢ ruim, conforme grafico 8.
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Grafico 8. Classificacdo do esforco da equipe
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Fonte: a autora (2022)

Sobre as metas e objetivos, se os mesmos, estdo bem claras para sua equipe,
responderam que sim, que acreditam estar tudo esclarecido. O desempenho também ¢ um
fator importante para as empesas, neste sentido, os gestores foram questionados se ele entende
que consegue inspirar a sua equipe para que os mesmos possam melhorar o seu desempenho.
Todos responderam que sim, ou seja, que o gestor, inspira a equipe.

Questionamos os gestores se a empresa tem ¢ a capacidade de motiva-los. Todos os
gestores, disseram que sim, que sdo motivados pela empresa. Na sequéncia sobre os aspectos
que envolvem a comunicagdo ente os gestores e seus colaboradores, 100% dos gestores
responderam que sim, que se comunica com facilidade. Também perguntamos se a empresa
supriu todas as suas dificuldades e oferece suporte para trabalhar com a equipe, todos os
quatros responderam que sim.

O grafico 9 apresenta as respostas dos gestores sobre que tipo de acdes que os
mesmos, ja desenvolveram junto as suas equipes, nesta questdo os participantes poderiam
marcar mais de uma opg¢do. Assim, 03 gestores responderam que desenvolvem treinamento e
desenvolvimento, 03 relataram que ¢ realizada comunicagdo interna; 03 participantes
responderam que ¢ dado beneficios para funcionérios, 03 participantes disseram que ¢
proporcionado reconhecimento ao colaborador, 01 respondente disse que hd o plano de
carreira, apenas 01 gestor respondeu ocorrem eventos de Integragdo na empresa 01 gestor

disse que existe Pesquisa de satisfacdo. Esses dados validam os estudos de Luz (2005), o qual



relata que para o sucesso da organizacdo ocorrer, ¢ precisa que a empresa consolide a cultura
organizacional.

Grafico 9. Itens realizados na equipe
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Fonte: a autora (2022)

Os gestores foram questionados sobre quais acdes ja foram realizadas pela empresa,
onde havia questdes de maultipla escola, O grafico 10 apresenta as principais acoes
desenvolvidas, onde 01 respondeu disse que a empresa promove a atragdo e retencdo de
talentos, 03 indicaram que a empresa disponibiliza um melhor ambiente de trabalho, 03
participantes disseram que ha a satisfacdo do cliente, e 04 participantes disseram que existem
gratificacdes aos colaboradores, esses dados confirmam os estudos de Luz (2005) que
descreve sobre a relevancia em motivar a equipe para que se gere satisfacdo ndo apenas nos

clientes, mas nos funcionérios da empresa.
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Grafico 10. Agdes promovidas na empresa
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Fonte: a autora (2022)

Por fim, perguntamos aos gestores em relacao a questao anterior, qual a sua satisfagao
com as agdes, 1 dos participantes respondeu excelente e trés participantes responderam que €
boa, ou seja, podemos concluir que a maioria esta satisfeito com as a¢des promovidas pela
empresa, 03 respondentes disseram que ¢ excelente e apenas 0l respondeu que ¢ boa a
relagcdo, referentes as questdes analisadas no grafico 10 acima e afirmada no grafico 11

abaixo.

Grafico 11. Satisfa¢do das agdes promovidas na empresa
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Fonte: a autora (2022
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6.2 ANALISE DOS RESULTADOS DOS COLABORADORES

Nesta se¢ao do trabalho, serdo apresentados os resultados da pesquisa realizada junto
aos colaboradores que responderam o questionario.

As primeiras questdes deste bloco dizem respeito as caracteristicas socioecondomicas
dos pesquisados. Neste sentido, conseguimos observar que, a maioria dos funcionarios, 13
deles, esta na faixa etaria dos 30 a 40 anos; a segunda faixa etaria que possui 0 maior nimero
de colaboradores ¢ a de menor de 40 a 50 anos, com 04 participantes, 02 possuem entre 18 a

25 anos, 02 funcionarios tém 25 e 30 anos, e 01 tem 50 anos. Conforme o grafico 12 abaixo.

Grafico 12. Faixa etéria dos respondentes
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Fonte: a autora (2022)

Na seqiiéncia, em relacdo ao género dos participantes, o grafico 13 sdo do sexo

masculino e 18 sdo do sexo feminino. Conforme verificado no grafico 13 abaixo.

Grafico 13. Género dos participantes
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Em relacdo ao tempo de trabalho na empresa, 06 colaboradores trabalham menos de

um ano, 04 colaboradores estdo trabalhando nas empresas entre um a dois anos e 12
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colaboradores trabalham a mais de dois anos, segundo dados apresentados no grafico 14

abaixo.

Grafico 14. Periodo que trabalha na empresa
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Fonte: a autora (2022)

Em relagdo ao estado civil, 07 colaboradores sdo casados; 01 ¢é divorciado; 09
colaboradores estdo em unido estavel; e 03 colaboradores sdo solteiros, de acordo com o
grafico 15 abaixo.

Grafico 15. Estado civil
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Fonte: a autora (2022)

As proximas questdes dizem respeito as dimensdes do Endomarketing na percepgao
dos colaboradores. A primeira pergunta buscar identificar se a empresa oferece oportunidades
de crescimento e desenvolvimento de carreira, 17 dos colaboradores responderem que sim, e

05 responderam que ndo héd oportunidades de crescimento, conforme o grafico 16.
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Grafico 16. Oportunidades de crescimento
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Fonte: a autora (2022)

Segundo a percepgao dos colaboradores, os gestores auxiliam na execucao do trabalho
conforme foi perguntado se na visdo deles ha o apoio, e as orientagdes de forma adequada, e
se 0s mesmos auxiliam na execucao do trabalho. Esses estudos validam os conceitos de Bekin
(1995), sobre o endomarketing e sua relevancia em sintonizar, harmonizar, ¢ implementar
acOes com praticas internas para a melhoria de bens e servicos. Dos pesquisados 14 dos
colaboradores disseram que sempre; 5 informara que quase sempre; 01 raramente; € 2 nao

tem opinido, de acordo com o gréafico 17.

Grafico 17. Gestao x apoio aos colaboradores

M Sempre
W Quase Sempre
M Raramente

M Nunca

Ndo tenho opinido

Fonte: a autora (2022)

Perguntamos aos colaboradores se os gestores incentivam os funciondrios a aprender,
e afirmando os conceitos de Bekin (1995), que ¢ a favor ao treinamento e capacitacao de
funcionario, do total de participantes, 16 respondentes disseram que sim; ou seja, a empresa

incentiva e promove cursos para ensinar, sendo que apenas 2 dos participantes responderam



raramente, 02 participantes disseram quase sempre e Olparticipante disse ndo ter opinido,

segundo o grafico 18 abaixo.

Grafico 18. Incentivo aos colaboradores
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Fonte: a autora (2022)

O grafico 19 apresenta a percepcdo dos colaboradores se o trabalho promove um
sentimento de realiza¢do profissional. Sendo que, 11 colaboradores disseram que sempre; 5
quase sempre; 3 responderam raramente; ¢ 3 disseram nao ter opinido. Esses dados apontam
os conceitos de Froemming (2017), que faz referéncia a relevancia em uma empresa
aprimorar a comunicagdo com seus funciondrios e entender o que eles percebem e veem.

Conforme representado no grafico 19 abaixo.

Grafico 19. Trabalho x Realizagao profissional
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Fonte: a autora (2022)
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O grafico 20 indica a satisfagdo dos colaboradores em trabalhar na empresa, 8
funcionarios responderam que estdo muito satisfeitos; 9 estdo satisfeitos; e 4 estdo mais ou
menos satisfeitos. De acordo com Huang (2014), quanto maior o investimento no funcionario,
em termos de aprendizado, capacitacdo e conhecimento, além do salario compativel as
habilidades do mesmo, maior a satisfagdo de um colaborador trabalhar na empresa e por

conseqiiéncia, gera menos rotatividade.

Grafico 20. Satisfagdo em trabalhar na empresa

W Muito Satisfeito
M Satisfeito
M Mais ou menos
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Fonte: a autora (2022)

Na sequéncia perguntamos aos colaboradores se a empresa costuma avaliar a analisar
os trabalhos bem-feitos pelos funcionarios. O grafico 21 apresenta o seguinte resultado: 12
participantes responderam quase sempre, 5 participantes responderam quase sempre, 4
raramente; e 01 disse nunca. Conforme o autor Damuliené (1996), que relata que a empresa
que se concentra nos funciondarios capacitados e superdotados, tem mais chance de obterem
resultados mais expressivos e significativos, além de gerar um “efeito luz” e integragao

interfuncional entre os funcionarios e colegas.
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Grafico 21. Reconhecimento da empresa
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Fonte: a autora (2022)

O grafico 22 apresenta o resultado sobre o que mais gera insatisfagdo no trabalho para
o colaborador, onde, 3 funcionarios disseram que existe a falta de reconhecimento; 5 disseram
que existe ma gestdo; 8 falaram que o ambiente ¢ desorganizado; 7 relataram problemas
interpessoais; 5 falaram que existe comunicacao ineficiente; e 5 mencionaram que as metas
sdo impossiveis. Esses relatos corroboram os estudos de Cerqueira (1994), em que descreve
que ¢ fundamental manter a cultura organizacional, um ambiente agradavel e recompensador
para o colaborador, além de capacitagdo de pessoal para que o funcionario ndo se sinta
insatisfeito, pois do contrario, a ambientacdo desqualificada e o funcionario desvalorizado,

desmotivam qualquer colaborador, representados no grafico 22 abaixo.

47



48

Grafico 22. Fatores que geram insatisfacdo no trabalho
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Fonte: a autora (2022)

Também perguntamos sobre os principais motivos e razdes que levam um colaborador
a trabalhar na empresa, 5 funcionarios responderam a motivagdo no trabalho; 2 o plano de
carreira; 6 o ambiente estavel de trabalho; 7 o reconhecimento; 9 a flexibilidade ¢ 12
participantes responderam o desenvolvimento pessoal. Esses resultados vao ao encontro dos
conceitos do autor Gronroos (2009), em que relata que ao aplicar nas empresas o
endomarketing, automaticamente funciondrio passa a ser um capital humano, pois hd a
valorizacdo as potenciais habilidades fazendo com que o funciondrio tenha uma razdo e

sentido de pertencimento ao trabalhar na empresa. Conforme o Grafico 23.

Grafico 23. Razdes pela qual trabalha na empresa
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Fonte: a autora (2022)
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No grafico 24 sdo apontados os principais fatores que geram mais satisfagdo no
trabalho para os pesquisados. De acordo com as respostas, 9 colaboradores responderam a
forma de administracdo que a empresa possui; 11 disseram que ¢ o desenvolvimento
profissional; 9 as condigcdoes de trabalho; 2 disseram o gerenciamento das relagdes
interpessoais; ¢ 6 falaram que ¢ a Autonomia. Todos esses dados, afirmam os estudos de
Storey (2021), que define a satisfacdo do funcionério junto ao trabalho, esta na capacitagdo e
desenvolvimento humano, onde ¢ gerado uma cultura organizacional em busca de um mesmo

objetivo.

Grafico 24. Principais fatores que geram mais satisfagdo no trabalho
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Fonte: a autora (2022)

Buscamos identificar também se os colaboradores enxergam a possibilidade de
crescimento de carreira, a curto ou médio prazo na empresa onde trabalham, 12 funcionarios
disseram que sim, 7 funcionarios disseram que ndo; e 3 participantes disseram as vezes, dados
esses que validam a fala de Bohnenberger e Pinheiro (2002), em que os projetos de
desenvolvimento cultural, valorizam o ser humano e que trabalham a combinacdo da

motivacao e do crescimento pessoal, segundo apresentado no grafico 25 abaixo.



Grafico 25. Crescimento de carreira
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Fonte: a autora (2022)

Sobre a questdao cultural, perguntamos aos colaboradores se a cultura organizacional
da empresa facilita o relacionamento entre os mesmos, 14 colaboradores falaram que sim e 7.
Responderam que ndo, e 1 ndo respondeu. Esses relatos demonstram que os autores
Bohnenberger e Pinheiro (2002), estdo em conformidade em relagdo a implementagdo da
cultura organizacional elaborada junto aos funcionarios, pois além de se consolidar o
reconhecimento e a valorizagcdo do ser humano, a partir do endomarketing, ha uma melhora

no grau de comprometimento das pessoas. Conforme o grafico 26 abaixo.

Grafico 26. Cultura organizacional x funcionarios
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Fonte: a autora (2022)

Sobre a confianca no trabalho, ou melhor, nos colegas de trabalho, 19 colaboradores
disseram que sim, que confiam nos colegas ¢ 3 dos respondentes disseram que confiam.
Comentar sobre este aspecto. De acordo com Storey (2021), ao tornar os funcionérios mais

capacitados e engajados ao funcionamento estratégico € comprometimento da empresa, se
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gera mais confianca entre todos na equipe e melhores resultados, pois todos estdo propensos e

direcionados em um Unico objetivo. Segundo os dados apresentados no grafico 27 abaixo.

Grafico 27. Confianca nos colegas de trabalho
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Fonte: a autora (2022)

Na sequéncia procuramos identificar se existe cooperagdo entre os colegas, para isso,
perguntamos se os outros colaboradores ajudam prontamente quando um colega solicita, 12
funcionarios responderam que sempre, ¢ 10 deles disseram que quase sempre. Os dados
apresentados confirmam os estudos de Graca (1999), em que define a colaboragdo entre
colegas um meio de construir a cultura da empresa, gerando motivagao nos funcionarios e que

melhora de forma significativa a eficiéncia da equipe. De acordo com o gréafico 28 abaixo.

Grafico 28. Cooperacdo entre colegas
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Fonte: a autora (2022)



Também perguntamos se todos os colaboradores sdo ouvidos durante o processo de
tomada de decisdo, 4 colaboradores responderam que sempre, 9 quase sempre, 7 disseram
raramente, 1 nunca e 1 funcionario disse nao ter opinido. Os relatos reiteram os estudos de
Brum (2000), o qual descreve que a empresa deve proporcionar ao funcionario, atencao e
ouvidos para a capacidade inovadora e criativa do mesmo, principalmente em tomadas de

decisdes. De acordo com o grafico 29 abaixo.

Grafico 29. Colaboradores sao ouvidos
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Fonte: a autora (2022)

Perguntamos se os colaboradores sentem orgulho de trabalhar na empresa, 15 dos
funcionarios responderam que sempre se sentem orgulhosos, 5 deles, responderam que quase
Sempre e 1 apenas um respondente disse que raramente, ¢ 1 ndo respondeu. Entdo, na
utilizagdo do endomarketing, é possivel verificar os meios de elevar a motivagdo e o
comprometimento dos funciondrios, validando a fala de Bekin (2003), que ao capacitar e
valorizar um funciondrio, o mesmo sentira orgulho em trabalhar na empresa, conforme dados

apresentados no grafico 30.
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Grafico 30. Orgulho em trabalhar na empresa
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Fonte: a autora (2022)

Também perguntamos se ao término do dia de trabalho ao voltar para casa, ele se sente
realizado profissionalmente, 12 dos funciondrios responderam que sim, e 8 deles responderam
que mais ou menos ou alguma possibilidade, e 2 nao responderam essas informagdes validam
uma das premissas do endomarketing, de acordo com Sganzerlla (2000), que define que uma
equipe sensibilizada e ciente ¢ satisfeita e realizada profissionalmente, confirmando os dados

apresentados no grafico 31.

Grafico 31. Realizacdo Profissional
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Fonte: a autora (2022)
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Na proxima questdo indagamos se a empresa realiza pesquisa de satisfacdo interna, 4
funcionarios disseram que sim e 16 funciondrios falaram que ndo, e 2 ndo responderam. Com
esses fatores podemos ver a contradicdo entre os estudos de Hunt (2010), que conceitos e
metas nao bem definidas, ndo engajam a equipe, e que deve-se ouvir os funciondrios, a partir
dos conceitos de endomarketing e aplicagdo de pesquisas. O grafico 32 abaixo ¢ um

demonstrativo sobre aplicabilidade de pesquisas internas.

Grafico 32. Pesquisa Interna aos funcionarios
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Fonte: a autora (2022)

Se a empresa utiliza a pratica de conceder beneficios, 5 colaboradores disseram que
sempre, 12 quase sempre, 1 deles disse raramente, 1 funcionario disse que nunca, 1 falou nao
ter opinido e 2 ndo responderam. A concessdo de beneficios em uma empresa ¢ um fator
motivador ao funcionario ¢ uma estratégia de satisfacdo, promover premiacdes aos

funcionarios, de acordo com Bekin (2003). Conforme representado no grafico 33 abaixo.
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Grafico 33. Beneficios oferecidos pela empresa
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Fonte: a autora (2022)

Em relacdo a empresa oferecer cursos de capacitacdo para aos seus colaboradores, 8
colaboradores disseram que sim, 12 deles responderam que ndo, € 2 ndo responderam.
Proporcionar uma capacitacdo aos funciondrios ¢ uma pratica que propicia um melhor
planejamento e orientacdo organizacional, unindo ferramentas de gestao de pessoas e técnicas
de marketing voltadas aos colaboradores, destinados ao sucesso de uma empresa, segundo

Bekin (2003), conforme representado no grafico 34 abaixo.

Grafico 34. Cursos de capacitacdo
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Fonte: a autora (2022)

Sobre a comunicagdo entre a empresa e os colaboradores. Foi questionado como eles
avaliam o processo de comunicagdo. 3 colaboradores disseram que é excelente, 16 disseram

que ¢ boa, 2 falaram que ndo tem opinido, ¢ 1 ndo respondeu. Esses achados validam os
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estudos de Ferreira (2000), que definem a comunicacdo um fator fundamental para que o
didlogo seja personalizado, objetivando a criacdo valor, confianca, comprometimento e
cooperacao em uma empresa € seu relacionamento com funcionarios, sendo 0 mesmo para os
clientes. De acordo com o gréfico 35 abaixo.

Grafico 35. Comunicagdo interna x colaboradores
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Fonte: a autora (2022)

Em relagdo ao relacionamento entre os gestores e os colaboradores, foi questionado se
os gestores estdo sempre buscando estabelecer uma relagdo proxima, 17 colaboradores
responderam que sim, 1 funcionario respondeu que ndo, 2 respondentes disseram que mais ou
menos, 2 ndo responderam. No ENDOMARKETING ¢ fundamental um relacionamento
assertivo entre gestores e colaboradores, porque além de gerar um melhor entendimento entre
todos, existe a identificagao e compreensdao da marca e do produto ou servico que a empresa

disponibiliza, conforme os estudos de Lancaster (2018). Apresentados no grafico 36 abaixo.

Grafico 36. Gestores x relacionamento
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Fonte: a autora (2022)



O superior imediato trata a satisfacdo do cliente interno/externo como prioridade, 18
colaboradores disseram que sempre, 2 dos funciondrios disseram que quase Sempre, 1
funcionario disse que raramente e 1 falou nunca. Em uma empresa o cliente sempre deve ser
prioridade, segundo suas necessidades e expectativas. Esses sao elementos fundamentais que
confirmam os estudos de Lancaster (2018), e que estdo representados nos dados do grafico 37

abaixo.

Grafico 37. Satisfagdo do cliente € prioridade
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Fonte: a autora (2022)

Também perguntamos se colaborador sente-se a vontade na presenca de seus gestores,
11 dos funcionarios responderam que sempre e 10 deles disseram que quase sempre, ¢ 1 ndo
respondeu. O relacionamento entre colaborador e gestor sdo eficientes e produtivos na medida
em que ocorre a comunicacdo assertiva e objetiva. Quando na utilizagdo do endomarketing,
ou seja, na aplicabilidade do mesmo, essa conexao entre os funcionarios € o dono da empresa
se estabelece, ocorre o sucesso da empresa, segundo o autor Torquato (2004) e informagdes

apresentadas no grafico 38 abaixo.
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Grafico 38. Funcionarios x gestores
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Fonte: a autora (2022)

Em relagdo ao seu nivel de entusiasmo, foi questionado se permanece o mesmo de
quando ingressou na empresa, para 8 colaboradores eles disseram que sempre, 7

Falaram quase sempre, 2 raramente, 1 falou que nunca e 3 disseram ndo tenho
opinido, ¢ 1 ndo respondeu. Esses dados afirmam os estudos de Brito (2013), sobre a

importancia de manter uma equipe motivada, entusiasmada e treinada. Conforme grafico 39.

Grafico 39. Nivel de entusiasmo
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Fonte: a autora (2022)

Sobre a motivagdo, perguntamos se os gestores procuram motivar seus colaboradores
para desempenhar suas atividades no trabalho, 13 dos colaboradores disseram que sempre, 6

quase sempre, 1 respondeu que raramente e 2 nao responderam, dados esses que validam os
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estudos de Brum (2005), sobre o incentivo e investimento em capacitagdo de pessoal através

do setor de RH de uma empresa e que sao demonstrados no grafico 40 abaixo.

Grafico 40. Motivagao pelos gestores
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Fonte: a autora (2022)

Sobre a relacdo de colegas de trabalho, foi perguntado como ¢ a relacdo dos
colaboradores entre si, no ambiente de trabalho, 3 dos participantes falaram que ¢ excelente e
18 dos funcionarios responderam que ¢ boa, e 1 ndo respondeu, dados esses que entram em
conformidade com os estudos de Bekin (1995), em que descreve que um ambiente de trabalho
deve ter um nivel de envolvimento da coordenacdo, da abrangéncia, isto ¢, do niumero de
colaboradores que se pretende envolver, e um ambiente harmonioso, conforme apresentado no

grafico 41 abaixo.

Grafico 41. Relagao entre colegas de trabalho
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Perguntamos se a empresa ¢ aberta a receber e reconhecer as opinides e contribui¢des
de seus funcionarios, 6 empregados responderam que sempre, 9 quase sempre, 5 responderam
raramente, 1 deles disse ndo ter opinido e 1 ndo respondeu. De acordo com os autores
Bohnenberger & Pinheiro (2002), a empresa deve estar aberta para receber os projetos basicos
de difusdo cultural: que divulgam os valores essenciais da empresa e propiciam a formagao de
um clima adequado para a promog¢do das relagdes interpessoais. Assim, os dados estdo

representados no grafico 42 abaixo.

Grafico 42. Reconhecimento da empresa ao colaborador
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Fonte: a autora (2022)

Na questao, sobre se o colaborador tem a liberdade para fazer o seu trabalho de forma
como considerar melhor, 7 participantes disseram sempre, 11 falaram quase sempre, 2 falaram
raramente, 2 disseram que nunca. Segundo Storey (2021), esses dados vao ao encontro porque
para que um profissional gere produtividade, é preciso que ele tenha autonomia para poder

desempenhar melhor suas fungdes. Representados no grafico 43 abaixo.
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Grafico 43. Autonomia para realizar o trabalho

M Sempre

W Quase Sempre
M Raramente

M Nunca

® Ndotenho opiniao

Fonte: a autora (2022)

A seguir foi perguntado em relagdo aos itens: Treinamento, desenvolvimento e
comunicagao interna, Beneficios para os funcionarios, Reconhecimento ao colaborador, Plano
de carreira, Eventos de Integracao, Pesquisa de satisfacdo, foi perguntado quais as agdes sao
promovidas pela empresa. O grafico n° 30 apresenta as seguintes respostas, 12 disseram que ¢é
a comunicacao interna, 10 os Beneficios para funciondrios, 8 falaram que ¢ o Reconhecimento
ao colaborador, 5 mencionaram o Plano de carreira, 6 referiram os eventos de Integracao e 3
disseram que ¢ a Pesquisa de satisfacdo. Para o autor Froemming (2017), para haver uma
produtividade significativa de um funcionario, ¢ preciso que exista um investimento deste

funciondrio, que seriam os beneficios. De acordo com o gréafico 44 abaixo.

Grafico 44. A¢des promovidas pela empresa
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Fonte: a autora (2022)
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Em relagdo as agdes assinaladas na questdo anterior, perguntamos qual a satisfagdo
dos colaboradores em relacdo as mesmas, 1 participante disse que ¢ excelente, 15 deles
falaram que ¢ boa, 4 disseram que ¢ ruim, 1 funcionario disse que ¢ péssima, ¢ 1 nao
respondeu. De acordo com a questdo acima, par ao autor Froemming (2017), ¢ relevante
manter os funcionarios satisfeitos para que os mesmos produzam com satisfagdo e orgulho em
trabalhar na empresa. Quando o funcionario se identifica com o propdsito da empresa,
conforme Damuliene (1996) existe engajamento e desempenho na producdo. Segundo

representados os dados no grafico 45 abaixo.

Grafico 45: Funciondrios x acdes da empresa
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Fonte: a autora (2022)

Portanto, a partir dos resultados dos respondentes, foi possivel verificar que a
existéncia do endomarketing em uma empresa, ¢ um aspecto fundamental para a satisfagdo e
motivacdo do funciondrio, pois, ao melhorar a equipe com capacitagdo, treinamento,
conhecimento e desenvolvimento de pessoal, obtém-se um funcionario com significativo
desempenho ¢ com uma produtividade expressiva, o que contribuiu para o sucesso da

empresa, conforme os dados extraidos nas respostas.



7 CONSIDERACOES FINAIS

Visto que 0 ENDOMARKETING e marketing tradicional se complementam, ¢ que
este se caracteriza por ser um trabalho realizado de maneira exclusivamente interna, cujo alvo
o cliente interno e que refletira no externo, ou seja, os colaboradores e clientes. Foi possivel
verificar com este estudo que a aplicabilidade do endomarketing se torna crucial para a
relacdo entre empresa e seus funciondrios, pois capacitando bem os empregados, a
produtividade ¢ expressa em grande escala.

E foi possivel analisar que os gestores que promoverem beneficios e programas de
gestdo de pessoas, desenvolvem um engajamento entre seus colaboradores e clientes. Entao
na avaliacdo e identificar da existéncia de acdes de endomarketing em empresas ¢ muito
importante para apontar as melhores estratégias para a criagdo do planejamento no ramo
farmacéutico de Cachoeira do Sul, o qual foi a temdtica proposta deste trabalho e que com a
entrevista semiestruturada, foi averiguado que de certa forma ja existem acdes de
endomarketing entre a empresa, funciondrios e clientes.

Também, foi possivel responder aos objetivos propostos, o qual descreveu se os
colaboradores das farmacias compreendem e identificam as praticas de Endomarketing. Nesta
questdo ficou evidente muitas praticas como a motivag¢ao e incentivo vindos dos gestores na
tentativa de proporcionar uma satisfacdo consideravel nos clientes. E foi feito um
mapeamento das praticas de endomarketing, que seria o bom relacionamento com cliente,
funcionarios e gestores. E na questao das técnicas aplicadas, para farmacias, foi visto que a
estratégia e técnica de criacdo e captura de valor para o cliente que sdo referenciados pelos
autores Kotler e Armstrong (2015), e dos conceitos centrais do marketing de Kotler (1999), os
quais foram apresentados aos funcionarios além de demonstrar a importancia da diferenca
entre o marketing e o endomarketing.

Tudo isso contribuiu e foi analisado a partir das respostas dos funcionarios quando
aplicado o formulario para a entrevista. Entretanto, ¢ evidente que muitos colaboradores ainda
desconhecem essa subarea do marketing, que ¢ fundamental para os funciondrios de qualquer

empresa, seja farmacia ou qualquer outra organizacao.
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APENDICES
APENDICE A

ENTREVISTA AOS GESTORES

Concordo em participar da presente de pesquisa sobre o tema: ENDOMARKETING
COMO ESTRATEGIA DE ENGAJAMENTO DE COLABORADORES NO SETOR
FARMACEUTICO

( ) Sim ( ) Nao

1.A empresa oferece curso de capacitagdo aos seus gestores?
Sempre () Quase Sempre ( ) Raramente( ) Nunca( )Nao tenho opinido( )
2. Com que frequéncia ¢ oferecida essas capacitagcdes?
Sim () Nao( ) Mais ou Menos/Alguma possibilidade ()
3.Voce esta satisfeito com suas tarefas ou esta sobrecarregado?
Muito Satisfeito () Satisfeito( )Mais ou menos Insatisfeito ( )Muito insatisfeito ()
4.Qual nota daria para a sua motivagao nos ultimos dias?
Excelente () Boa () Ruim( ) Péssima()  Nao tenho opinido( )
5.Vocé acredita que tem conhecimento suficiente para gerir sua equipe?
Sim () Nao( ) Mais ou Menos/Alguma possibilidade( )
6.Tem apoio da empresa quando manifesta suas idéias e opinides?
Sempre () Quase Sempre( )Raramente( )Nunca  Nao tenho opinido ()
7.Vocé acredita que possui todas as ferramentas necessarias para desenvolver seu trabalho na
empresa? Sim () Nao( )Mais ou Menos/Alguma possibilidade( )
8.Voce tem um bom relacionamento com a sua equipe?
Sim () Nao ( ) Mais ou Menos/Alguma possibilidade ()
9.Como voce classificaria o esfor¢o de sua equipe?
Excelente ( )Boa( )Ruim ()Péssima ( )Nao tenho opinido
10.Vocé acredita que as metas e objetivos sao bem claras para sua equipe?
Sim( ) Nao( ) Mais ou Menos/Alguma possibilidade( )
11.Vocé inspira a sua equipe para que melhorem seu desempenho?
Sim( ) Nao( ) Mais ou Menos/Alguma possibilidade( )
12.A empresa te motiva?
Sim( ) Nao ( )Mais ou Menos/Alguma possibilidade ()
13.Vocé se considera um gestor que se comunica com facilidade com os seus colaboradores?
Sim () Nao () Mais ou Menos/Alguma possibilidade( )
14.A empresa supri todas as suas dificuldades com a equipe?
Sempre () Quase Sempre ( )Raramente () Nunca () Nao tenho opinido

15.Em relagdo aos itens abaixo indique quais as alternativas que vocé ja realizou com a sua
equipe.
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() Treinamento e desenvolvimento () Plano de carreira ( ) Comunicagdo i~~~
( ) Eventos de Integragao ( ) Beneficios para funciondrios ( ) Pesquisa de satisfacZ
Reconhecimento ao colaborador

16.Em relagdo aos itens abaixo indique quais as acdes sdo promovidas pela empresa?

( ) Atragdo e retencao de talentos ( ) Satisfacdo do cliente ( ) Melhor ambiente de trabalho
( ) Gratificagdes ao colaboradores

17.Em relagdo as agdes marcadas na questdo anterior qual a sua satisfacdo com elas?
Excelente () Boa ( )Ruim ( )Péssima ( )Nao tenho opinido
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APENDICE B
ENTREVISTA AOS COLABORADORES

Concordo em participar da presente de pesquisa sobre o tema: ENDOMARKETING COMO
ESTRATEGIA DE ENGAJAMENTO DE COLABORADORES NO SETOR
FARMACEUTICO

()Sim ( ) Nao

1.Qual ¢ o tempo que vocé esta na empresa?

( )amenos de 0l ano ( ) entre 01 e 02 anos () acima de 02 anos

2.Qual a sua idade? ( ) menor de 18 anos () entre 18 e 25 anos () entre 25 ¢ 30 anos ()
entre 30 e 40 anos () entre 40 e 50 anos () acima de 50 anos

3.Qual o sexo?

()M ()F

4.Qual ¢ o seu estado civil atual?

( )casado (a) ( ) divorciado (a) ( ) separado (a) ( ) viavo (a) () Unido estavel

5.A empresa oferece oportunidades de crescimento de carreira?

()Sim ( )Nao

6.Seu gestor lhe passa orientagdes, auxiliam na execugao do trabalho?

Sempre () Quase Sempre( ) Raramente( ) Nunca () Nao tenho opinido

7.0s gestores te incentivam a aprender?

Sempre () Quase Sempre ( ) Raramente( )Nunca( ) ( )Nao tenho opiniao

8.Sua perspectiva de carreira na empresa o motiva a continuar na empresa?

Sim () Nao ( )Mais ou Menos/Alguma possibilidade ()

9.0 seu trabalho lhe da um sentimento de realizagdo profissional?

Sempre () Quase Sempre( ) Raramente( ) Nunca ( )Nao tenho opiniao ()

10.Vocé esté satisfeito por trabalhar na empresa?

Muito Satisfeito () Satisfeito ( )Mais ou menos( )Insatisfeito( )Muito insatisfeito ()

11.A empresa reconhece os trabalhos bem-feitos pelos funcionarios?

Sempre( )Quase Sempre( ) Raramente ( )Nunca( )Nao tenho opinido

12. Dos motivos abaixo indique os dois principais fatores que geram mais insatisfacdo no seu
trabalho? ( )Falta de reconhecimento( ) Problemas interpessoais( ) Ma Gestao
( ) Comunicagdo ineficiente ( ) Ambiente desorganizado ( ) Metas impossiveis

13.Das razdes abaixo indique as duas principais razdes pelas quais vocé trabalha na empresa?
() Motivagdo no trabalho ( ) Reconhecimento ( ) Plano de carreira( ) Flexibilizado( )
Ambiente estavel de trabalho ( ) Desenvolvimento pessoal

14.Dos motivos abaixo indique os dois principais fatores que geram mais satisfacdo no seu
trabalho?

( ) A forma de administra¢do que a empresa possui ( ) Desenvolvimento profissional

( ) Condigdes de trabalho ( ) Gerenciamento das relagdes interpessoais ( ) Autonomia
15.Vocé vé possibilidade de crescimento de carreira, o curto ou médio prazo, na empresa?

( )Sim ( )nao ( )asvezes

16.A cultura organizacional da empresa facilita o relacionamento entre colaboradores?
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( )Sim ( ) Nao

17.Vocé confia em seus colegas de trabalho?

( )Sim ( ) Nao

18.0utros colaboradores ajudam prontamente quando vocé precisa deles?

Sempre () Quase Sempre( ) Raramente ( )Nunca ( )Nao tenho opinido

19.Todos colaboradores sdo ouvidos nas tomadas de decisao?

Sempre () Quase Sempre( ) Raramente ( )Nunca( )Nao tenho opinido

20.Vocé se sente feliz e motivada na empresa?

Sempre( )Quase Sempre( )Raramente( )Nunca( )Nao tenho opinido

21.Vocé tem orgulho de trabalhar na empresa?

Sempre () Quase Sempre( ) Raramente() Nunca( )Nao tenho opinido

22.No término do dia ao voltar para casa, vocé se sente realizado profissionalmente?
Sim( ) Nao( ) Mais ou Menos/Alguma possibilidade ()

23.A empresa executa pesquisa de satisfagdo dos colaboradores?

Sim( ) Nao( ) Mais ou Menos/Alguma possibilidade( )

24.0s beneficios oferecidos pela empresa suprem suas necessidades?

Sempre( )Quase Sempre( ) Raramente() Nunca Nao tenho opinido( )

25.A empresa oferece cursos de capacitacdo aos seus colaboradores?

Sim( ) Nao( ) Mais ou Menos/Alguma possibilidade( )

26.Como vocé classifica sua comunicagdo interna na empresa?

() Excelente ( )Boa ( )Ruim ( )Péssima ( )Nao tenho opinido

27.0s gestores estdo sempre buscando estabelecer uma relagdo proxima?

Sim () Nao( ) Mais ou Menos/Alguma possibilidade( )

28.0 gestor imediato trata a satisfacdo do cliente interno/externo como prioridade maxima?
Sempre( )Quase Sempre( )Raramente( )Nunca( ) Nao tenho opinido

29.Voce sente-se a vontade na presencga de seus gestores?

Sempre ( )Quase Sempre( ) Raramente( ) Nunca ( )Nao tenho opinido( )

30.0 seu nivel de entusiasmo hoje na empresa € o mesmo de quando vocé entrou?
Sempre () Quase Sempre () Raramente () Nunca () Nao tenho opinido ()

31.Vocé ¢ motivado por seus gestores para desempenhar suas atividades no trabalho?
Sempre () Quase Sempre ( ) Raramente( ) Nunca ( )Nao tenho opinido ()

32.Como ¢ sua relagdao com os colegas de trabalho?

() Excelente ()Boa ( )Ruim ( )Péssima ( )Nao tenho opinido

33.A empresa ¢ aberta a receber e reconhecer as opinides e contribuigdes de seus
funcionarios?

Sempre( )Quase Sempre( )Raramente( )Nunca( )Nao tenho opinido

34.Vocé tem liberdade para fazer o seu trabalho de forma como considerar melhor?
Sempre ( )Quase Sempre( ) Raramente( ) Nunca( )Nao tenho opinido

35.Em relagdo aos itens abaixo indique quais as agdes sao promovidas pela empresa?
() Treinamento e desenvolvimento ( ) Plano de carreira ( ) Comunicacdao interna
( ) Eventos de Integracdo ( ) Beneficios para funcionarios ( ) Pesquisa de satisfagdo
( ) Reconhecimento ao colaborador

36. Em relagdo as a¢des marcadas na questdo anterior qual a sua satisfagdo com elas?
( )Excelente ()Boa ( )Ruim ( )Péssima( )Nao tenho opinido
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