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RESUMO

Este artigo tem por objetivo analisar a eficacia da utilizacdo das acbes de
endomarketing da empresa Wine, relacionado aos beneficios, a motivacdo dos
funcionarios, e a satisfacéo interna, visando o alcance dos objetivos organizacionais.
Para atingir este objetivo, foi realizada uma pesquisa de campo e uma analise
qualitativa, comparando os dados levantados com 0s conceitos apontados no
referencial teérico. Os dados foram levantados através de entrevista formal realizada
com o gerente da empresa. Foi verificado que a utilizacdo destas acbes de
endomarketing adotadas pela empresa reflete no comportamento dos colaboradores
de forma positiva e nos resultados obtidos pela empresa, levando em consideracéo
que de acordo com Brum, o endomarketing trata de acdes que fortalecem os lagos
entre a empresa e os colaboradores. O estudo indica que o gerente entrevistado
possui pleno conhecimento das acbes de endomarketing utilizadas na empresa, e
confirma a eficicia do uso deste recurso na satisfacéo interna.

Palavras-chave: Endomarketing. Marketing. Motivacgao.

ABSTRACT

This article has by objective analyze the efficacy of the application of endomarketing
actions by the Wine Company, related to the benefits, the motivation of the
employees, and the internal satisfaction, aiming to reach the company objectives. To
achieve this objective, it was realized a field survey and a qualitative analysis,
comparing the data obtained with the concepts highlighted in the theoretical frame of
reference. The data was obtained realizing a formal interview with the company
manager. It was verified that the application of this endomarketing actions adopted
by the company reflects in the behavior of the employees in a positive manner, and
in the results obtained by the company, taking into account that according to Brum,
the endomarketing comes to actions that strengthen the ties between the company
and employees. The study confirms that the interviewed manager has full knowledge
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in the endomarketing actions adopted by the company, and confirms the efficacy of
this feature in the internal satisfaction.

Key-words: Endomarketing. Marketing. Motivation

1 INTRODUCAO

Em um ambiente competitivo, observa-se uma necessidade cada vez maior de
gestores comprometidos com a satisfacdo pessoal e profissional de seus
colaboradores. E de acordo com Bekin (2004), o endomarketing é considerado uma
ferramenta de gestdo estratégica que serve para sintonizar e sincronizar a empresa
e seus colaboradores, cujo objetivo € estimular abertura para mudancas internas nas
organizagfes. Nesse cendrio, o0 endomarketing, tem sido uma importante ferramenta
para a manutencdo do processo motivacional dos colaboradores dentro das

organizacoes.

Atualmente, é possivel perceber que as organizacbes tém aumentado sua
preocupacdo em trabalhar com seus colaboradores, de modo a ouvir sugestdes,
fazendo com que participem das tomadas de decisfes, desenvolvendo um alto nivel
de satisfacdo com as organiza¢cBes. Com isso, os funcionarios se sentem motivados
a produzir mais, estabelecendo um diferencial de competitividade para as empresas.
Brum (1994) ressalta que os programas de qualidade determinam a realizacdo de
trabalhos em grupo, e que esta é a forma mais eficiente do comprometimento das

pessoas nos processos de mudancgas.

Brum (1998) enfatiza que o principal objetivo do endomarketing é fazer com que
todos os funcionarios tenham uma visdo compartilhada sobre 0 negdécio da empresa,

incluindo itens como gestéo, metas, resultados, servicos e mercados nos quais atua.

Com a necessidade de uma ferramenta voltada para a gestado de conflitos internos,
Saul Faingaus Bekin, criou na década de 70, a ferramenta de gestdo empresarial, e
em 1990, publicou seu livro “Fundamentos do Endomarketing”, com o objetivo de

acabar com os conflitos internos nas organizagdes (BEKIN, 2004). Segundo Brum



(2000), quando o Endomarketing surgiu no Brasil, era aplicado em empresas do
segmento industrial, com o intuito de serem mais competentes que os sindicatos na
comunicacdo com os funcionarios. Com o passar do tempo, a visdo dos gestores
sobre o uso de estratégias do endomarketing foram evoluindo e, atualmente tem
sido uma aliada na melhoria da satisfacdo interna, e consequentemente, do cliente

externo.

Diante desses desafios, o interesse em estudar a satisfacao do cliente interno surgiu
a partir de observacles feitas no ambiente profissional e académico, onde se
percebe que um dos principais problemas das organizacfes é a falta de acbes que
motivam seus colaboradores. A satisfacdo do cliente interno é essencial para a
existéncia e o desenvolvimento de uma empresa. Com isso, € importante que as
empresas compartilhem suas visdbes com seus colaboradores (BRUM, 1998). Desta
maneira, as organizacbes devem rever seus conceitos de satisfacdo dos
funcionarios, pois as acdes de Endomarketing permitem um ambiente de integracdo
com superiores, colegas e com o préprio ambiente de trabalho, resultando assim no

bem-estar dos mesmos e eficacia dos processos da empresa.

Assim, o objetivo desta pesquisa € identificar como uma empresa pode utilizar as
acOes de Endomarketing para garantir a satisfacéo dos clientes internos e o alcance
dos objetivos organizacionais. Para atender este desafio, o presente artigo esta
estruturado em quatro partes, além da presente introducdo. Na segunda, séo
apresentados alguns conceitos de Endomarketing no referencial teérico. Na terceira
parte, € apresentada a metodologia utilizada na pesquisa. Na quarta parte, é
apresentada a histéria da empresa, e a andlise de dados levantados através da
pesquisa de campo e do referencial tedrico. Finalmente, na quinta parte séo
apresentadas as conclusdes do estudo, as consideracfes finais e sugestdes para

futuras pesquisas.



2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 MARKETING

Segundo Kotler (2006), o Marketing abrange a identificacdo e a satisfacdo das
necessidades humanas e sociais, e através dele as pessoas alcangam aquilo de que
necessitam e o que desejam com a criacdo, oferta e livre negociacdo de produtos e
servicos de valor com outros. Independentemente de estas pessoas estarem

“‘dentro” ou “fora” da organizagao.

Ja de acordo com Semenik (1995), Marketing integra um processo gerencial que
aplica as informacdes extraidas de pesquisas de mercado e do relacionamento com
seus clientes para visao inovadora na criacdo de estratégias. Por explorar a meios
diversos para obtencéo de dados continuamente, consegue suprir as demandas e as
exigéncias do publico alvo com qualidade. Logo, Drucker (2003), afirma que a
atividade do marketing ndo pode estar ligada somente a um departamento, e sim

envolver a empresa inteira.

Entretanto, Cobra (1990), afirma que marketing € o processo de planejamento, e
execucdo desde a criacdo, promocao e distribuicdo de ideias, servicos e
mercadorias que criam trocas que satisfacam os objetivos organizacionais e
individuais. Assim, as empresas que adotam o marketing tém o mercado como foco
de suas acdes (ARRUDA, 2005).

Kotler (1994) faz referéncias a diferenciacdo entre o marketing externo e o marketing
interno. Segundo ele, ndo faz sentido oferecer um excelente servigco, antes dos
colaboradores estarem aptos a fornecé-lo. Com isso, “o endomarketing deve vir
antes do marketing” (KOTLER, 1998).

2.2 ENDOMARKETING

O endomarketing é conceituado como um processo em que seu foco &, sintonizar e
sincronizar, para assim implementar e operacionalizar a estrutura organizacional de
marketing da empresa, que visa e depende da acdo para o mercado (BEKIN, 2004).

O Endomarketing pode ser percebido como um processo elaborado junto ao
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planejamento estratégico da empresa que visa a melhoria da comunicacéo, a fim de

obter ganhos de produtividade nas organizacdes (DIAS, 2008).

Segundo Cerqueira (1994), Endomarketing séo projetos e acdes que uma empresa
deve executar para estabelecer a base cultural do envolvimento dos seus

colaboradores com o desenvolvimento correto das diferentes tecnologias.

Ja para Brum (2000) o endomarketing € ainda mais representativo, pois trata de
acles que estreitam os lacos entre a empresa e o0s colaboradores permitindo que
estes se envolvam mais com 0s objetivos estabelecidos pela organizacdo. No
entanto, estas acfes devem estimular positivamente os colaboradores, resultando

em relacionamentos saudaveis, duradouros, e sobretudo, produtivos (BRUM, 2010).

Como relata Silva (1999), o endomarketing funciona como um processo gerencial
holistico, o qual integra multiplas funcdes da empresa de duas maneiras. Primeiro,
afirma que todos os colaboradores, independentemente do nivel hierarquico em que
ocupam, compreendam 0S processos no contexto organizacional. Segundo, certifica
gue todos os colaboradores estejam prontos e motivados para atuar de forma

correta para a execucao dos servigos.

Entretanto, Gronroos, (1995) relata que o endomarketing € umas das trocas internas
entre a organizacdo e as equipes de colaboradores, e que devem funcionar
eficientemente antes que a empresa possa ter é€xito no alcance de suas metas
relativas ao mercado externo. Logo, Kotler e Armstrong (2007), alertam que o
Endomarketing deve anteceder o marketing externo, pois para oferecer excelentes
produtos e servicos, a organizacdo devera ser precedida pela preparacdo de

funcionérios capacitados para atender com qualidade os clientes.

Seguindo esse raciocinio, Costa (2011), afirma que devido as demandas complexas
da gestdo empresarial, o Endomarketing € um processo gerencial no qual foi

desenvolvido com o objetivo de minimizar seus possiveis impactos negativos.

Logo, Kempenich (1997) faz uma critica as empresas, quando afirma que a grande
reclamacao dos colaboradores é que sdo os ultimos, a saber, das noticias; e ainda
reforca que quando a empresa esquece do funcionario, ela esquece do segundo ou
terceiro ponto mais relevante quando se diz respeito ao desenvolvimento e influéncia

daquele que pode ser um verdadeiro aliado aos negécios da organizagao.
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Entretanto, Bekin (2004) acrescenta que o endomarketing deve facilitar e realizar
trocas, adquirindo lealdade no relacionamento com os colaboradores, partilhando os
objetivos da organizacao, consolidando assim as relacdes e melhorando a imagem e

o valor de mercado da mesma.

Assim a relagcdo da empresa com o mercado se estabelece com um servigo feito por
clientes internos para clientes externos. Com isso, percebe-se a importancia do

Endomarketing para o sucesso do Marketing (KOTLER, 1998).

2.3 ENDOMARKETING E A MOTIVACAO

O Endomarketing, por sua vez, esta relacionado com o desenvolvimento da
motivagao dos colaboradores. E de acordo com Gronroos (1993) o mercado interno
constituido de empregados, motiva-se para um melhor desempenho para atender ao
cliente externo, se houver uma motivacdo por parte da empresa para com eles de
forma coordenada e ativa. Stoner e Freeman (1999), ainda reforcam que a
motivacdo pode ser compreendida como elementos nos quais conduzem, provocam

e sustentam a postura de um individuo.

Brum (1994), destaca o acordar das empresas no que diz respeito a importancia do
bem-estar de seus clientes internos, e afirma que a modernidade esta gerando nas
empresas, uma grande preocupacdo com a qualidade, em virtude das exigéncias do
cliente externo. E, ao incorporarem qualidade aos produtos e servicos, a
organizacdo acaba concluindo que ela nada mais € do que o resultado da motivagéo
daqueles que atuam no dia a dia da empresa. Além disso, Gummesson (2005)
reforca que, os funcionarios ficam mais motivados a mostrar o espirito de servico e a

orientacdo ao cliente quando sdo bem informados.

Os fatores que levam uma pessoa a seguir uma determinada direcdo podem ser
intrinsecos ou extrinsecos. Ha motivacdo quando esses fatores sdo intrinsecos;
guando sao extrinsecos, existe apenas movimento ou somente satisfacdo. Muitas
vezes, uma pessoa tem o desejo a fazer algo a fim de evitar uma punigéo, ou para
adquirir uma recompensa. Nestes casos, a iniciativa para a pratica desta tarefa nédo

partiu da propria pessoa, e sim de um terceiro (fator extrinseco), que a incentivou de
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alguma forma para que ela se movimentasse em direcdo ao objetivo desejado
(BERGAMINI, 1989).

Segundo Chiavenato (2009), € dificil entender a conduta das pessoas sem um
minimo de conhecimento de motivacdo de seu comportamento. Ainda seguindo seu
raciocinio, motivacdo é tudo que impulsiona a pessoa a agir de determinada forma
ou, pelo menos, que &origem a uma tendéncia a um comportamento especifico.
Além disso, Limongi-Franca (2009) afirma que um dos principais receios das
organizacdes, consiste em encontrar formas de promover a satisfacdo e motivacao
no ambiente de trabalho, com a finalidade de integralizar os colaboradores aos
objetivos da organizacéo.

3 METODOLOGIA

Para que seja possivel o alcance do objetivo proposto neste artigo, torna-se
aplicavel a abordagem qualitativa, e de acordo com Lakatos e Marconi (2010), a
metodologia qualitativa preocupa-se em interpretar e analisar 0s aspectos mais
intrinsecos especificando a complexidade do comportamento humano. Os autores
ainda afirmam que essa metodologia fornece uma analise mais aprofundada sobre
as atitudes, os habitos, as tendéncias, investigacbes e comportamentos das
pessoas. Além disso, Roesch (2006) afirma que para melhorar a efetividade de um

programa, a pesquisa qualitativa é a mais apropriada para avaliagcao.

A pesquisa caracterizou-se como exploratéria, e conforme Samara e Barros (2002),
a flexibilidade e a criatividade séo caracteristicas de um estudo exploratorio, e
através dessas caracteristicas, procura-se obter um melhor conhecimento sobre o

objeto de estudo.

A aplicagcdo da pesquisa qualitativa como método do estudo exploratério, €
considerada uma forma de se obter uma visdo ampla e de informacgéo sobre o objeto
de estudo (MALHOTRA, 2001).

O presente estudo de caso realizado na empresa Wine teve o objetivo analisar como

as acOes de Endomarketing adotadas por esta empresa influenciam na satisfagéao
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dos clientes internos. De acordo com Gil (2010), o Estudo de Caso, consiste no
estudo profundo e exaustivo, de um ou poucos objetos, de modo que permita seu
detalhado e vasto conhecimento. Portanto, Yin (2003) afirma que o estudo de caso
permite um entendimento mais detalhado de situacdes com ampla riqgueza de

detalhes.

Quanto ao levantamento de dados, foi realizada uma entrevista formal com o
gerente da empresa através de e-mail e telefone, a fim de analisarmos as ac¢fes de
Endomarketing realizadas na organizacéo e quais os resultados dessas acoes. E, de
acordo com Yin (2001), “as entrevistas constituem uma fonte essencial de
evidéncias para os estudos de caso, jA que a maioria delas trata de questdes

humanas”.

4 ESTUDO DE CASO

Este capitulo apresenta uma breve descricdo do cenario no qual a Wine se insere,
contextualizando sua atuacdo no mercado. A aplicacéo das acdes de Endomarketing

€ descrita com base na pesquisa de campo.

4.1 APRESENTACAO DA EMPRESA

A W2W E-Commerce de Vinhos S.A, cujo nome fantasia € Wine.com.br nasceu
fundamentada em 3 grandes pilares: na vontade e capacidade de se fazer diferente;
na certeza de que, se todos os Wineanos (como sdo chamados os colaboradores)
estiverem felizes e unidos pela mesma filosofia, toda essa energia sera transmitida
para os clientes na forma do melhor servi¢co possivel; no desejo de descomplicar e

democratizar o mundo do vinho.

Quando Rogerio Salume e Anselmo Endlich comecaram o projeto da Wine,
conseguiram agrupar todas as ideias, observacdes e experiéncias que tiveram
trabalhando no mercado de vinhos finos nos 5 anos anteriores. Eles perceberam que
s6 se vendia vinho de uma mesma forma, em lojas especificas, imponentes e até

mesmo intimidantes.
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Assim, em julho de 2008, o projeto da Wine nasceu com a missao de descomplicar o
processo de compras de vinhos, proporcionando acesso as melhores op¢cdes de
todo o mundo e oferecendo uma cuidadosa e ampla selecdo realizada por uma

equipe especializada e por seu exclusivo Sommelier Wine.

Lancada na internet em janeiro de 2009. Hoje, a Wine oferece mais de dois mil
rotulos de vinhos finos das principais regides vitivinicolas do mundo, possui mais de

40 mil clientes ativos em todo o pais e atende cerca de 20 mil pedidos por més.

Esta explosdo no crescimento da empresa trouxe também a necessidade de
aumentar seu espaco fisico, e por isso, no inicio de 2012, o Centro de Distribuicdo
Wine (CDW) deixa de estar localizado no Tocantins e passa a se localizar no
Espirito Santo. Além disso, € lancada uma nova versdo da webstore, que como
sempre, traz em cada detalhe o cuidado e a busca constante pela exceléncia,

simplicidade e seguranca.

4.2 ANALISE DADOS

Preocupar-se com a reputacdo e a imagem das empresas que almejam 0 sucesso e
sobrevivéncia no mundo em que estamos vivendo é fundamental para garantir a
colocacdo destas no mercado em que estdo inseridas. E entendendo esta
necessidade, a Wine acredita que o Endomarketing € uma ferramenta essencial que
tem o objetivo de fortalecer as relagdes interpessoais, levando ao alcance das metas
através da valorizacao de seus colaboradores.

Uma busca constante das organizacdes tem sido manter o publico interno motivado,
e o melhor caminho para a motivacdo é a aptiddo que algumas empresas tém de

transmitir aos seus colaboradores o entusiasmo ao executar suas atividades.

Antes do inicio da coleta de dados, foi realizada uma consulta ao gerente da Wine,
explicando a intencdo da pesquisa e solicitando autorizagdo para a sua realizagao.
Na entrevista nos declarou a respeito da aplicacdo da ferramenta do Endomarketing

em sua organizagdo e sua eficacia nos processos. A seguir o gerente entrevistado
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nos relatou como a Wine procurou motivar individualmente seus funcionarios nos

ultimos meses:

sdo diversas acdes desenvolvidas. Todas elas sé@o elaboradas de acordo
com as festividades da nossa cultura. Tivemos nos ultimos 3 meses Mini-
convencéo, Convencdo, dia das criancas, aniversario da Wine, Halloween,
Outubro rosa e Novembro azul. Além de a¢des envolvendo voluntariado
com idosos, criancas e animais. Além disso nés possuimos o Programa de
Participacdo dos Resultados (PPR). Ele é sempre possivel mediante o
alcance de nossas metas (GERENTE).

Com o exposto, pode-se considerar que a Wine procura motivar seus colaboradores
de uma maneira diferenciada com relacdo ao mercado, fazendo com que o0s
Wineanos se sintam interagidos e percebam a importancia que tem para a empresa
ao participar desses eventos promovidos por eles, e seguindo a afirmacdo de
Cerqueira (1994), esses projetos e acles que as empresas executam Sao
importantes para estabelecer uma base cultural com o envolvimento dos

colaboradores.

O Endomarketing vai além do que simplesmente motivar pessoas. A valorizacdo do
colaborador é um fator em que as organizacbes ndo podem deixar passar
despercebido, uma vez que o desempenho da organizacdo estd ligado ao
reconhecimento dos colaboradores. E no que diz respeito a valorizacdo, conforme

afirma o gerente na entrevista:

a Wine investe pesado na qualidade de vida pessoal e profissional do Wineano
desde a salde até o lazer. As idéias dos colaboradores sdo bem aceitas e
colocadas em préticas, inclusive a maioria das a¢des de sucesso vieram de ideia de
Wineanos, pois acreditamos na capacidade de geracéo de idéias que faz com que o
funcionéario se sinta valorizado e tenha uma certa autonomia ao executar suas
tarefas (GERENTE).

Considerando a resposta acima, pode-se afirmar que a Wine é uma empresa gue se
preocupa com a satisfacédo profissional de seus colaboradores fazendo com que se
sintam reconhecidos e valorizados pelo seu empenho, e de acordo com Brum
(2000), esses lacos entre a empresa e o funcionario sdo importantes, pois permitem

gue estes se envolvam mais com 0s objetivos estabelecidos pela organizacéo.



16

Além da valorizacdo individual dos colaboradores, é de extrema importancia uma
integracdo de todos com relacdo aos objetivos e valores da empresa. Na entrevista
o gestor nos afirmou que “todos os wineanos, sem excecdo mesmo, passam um
periodo em cada setor. Desde o Marketing, até a entrega de pedidos”. O gerente
deixa claro o objetivo da Wine no que diz respeito a integragcéo de pessoas “fazemos
um Jobrotation, onde 0 nosso objetivo € capacitar os funcionarios em todas as areas

para que tenham uma visdo global na organizagao”.

7

Essa iniciativa é essencial para o desenvolvimento da empresa e dos proprios
colaboradores, pois compreendendo todos os processos faz com que os objetivos
organizacionais sejam mais facilmente alcangados, além do conhecimento que é
adquirido pelos funcionarios colaborando para o desenvolvimento profissional
destes. E partindo do conceito de Silva (1999), esta iniciativa certifica que todos os
colaboradores estejam prontos e motivados para atuar de forma correta para a

execugao dos servicos.

Os canais de comunicagcdo sao importantes ferramentas que integram todos o0s
niveis hierarquicos da empresa, pois sédo através deles que ocorrem as divulgacdes
do que acontece na organizacdo. Na Wine, o trabalho de Endomarketing € divulgado
através de canais que garantem que todos os Wineanos, sem excecao, Sao
informados de tudo que acontece dentro da empresa, como afirma o gerente “TV
Corporativa, Intranet e Murais. Para 2015 vamos desenvolver um aplicativo

eliminando quase a maioria dos canais atuais”.

Esses canais sdo importantes para uma boa e eficiente comunicacdo da empresa
com seus colaboradores, pois com isso sado frequentemente informados sobre o que
acontece na empresa, as mudangas que ocorrem, evitando o que geralmente ocorre
nas organizagcfes como afirma Kempenich (1997), que a grande reclamacao dos

colaboradores € que sao os ultimos a saber das noticias.

No que diz respeito a crescimento profissional, torna-se cada vez mais importante a
busca pela valorizagcdo do capital humano. As empresas vivem num tempo em que
deve buscar condi¢cOes para que seus colaboradores realizem suas necessidades.
Dirigindo-se ao gerente para questionar os programas oferecidos pela Wine no que

se refere ao crescimento profissional, ele nos deixou claro que:
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Redefinimos constantemente o programa de cargos e salarios, além de
oferecer descontos ou gratuidade em os mais variados cursos. Muitas vezes
possuimos profissionais com conhecimento o suficiente para administrar
cursos internos dos mais variados assuntos. Desde Futebol Americano até
Design Thinking (GERENTE).

Esses programas sdo de suma importancia para o colaborador, pois faz com que
estes trabalhem mais engajados e focados. E, através dos treinamentos e cursos o
colaborador adquire conhecimentos que 0s auxiliam em suas rotinas diarias e
facilitam seus processos. E, de acordo com Gronroos (1995), essas trocas internas
entre a organizacao e as equipes de colaboradores sdo importantes para o alcance

das metas da empresa.

Neste contexto, surgiram grandes oportunidades e desafios para rever a relacéo
entre funcionarios e empresas, no sentido de buscar cooperacdo entre 0S mesmos,
uma vez que se o funcionario estiver satisfeito e suas necessidades atendidas, a
produtividade da empresa ndo sera comprometida. Sendo questionado sobre o que
a Wine oferece de premiacdes e recompensas para o desempenho de seus

colaboradores, o gerente se entusiasmou ao dizer:

Sao bem variados, eles vao de acordo com 0 merecimento e ocasido. Na
nossa convencdo distribuimos 32 viagens internacionais para 0S Nnossos
Wineanos, além de sorteios de brindes que sdo feitos frequentemente.
Procuramos sempre valorizar nossos funcionarios pois sabemos o quanto
eles colaboram para o crescimento da Wine, e nada mais justo que retribuir
a eles de forma justa. Um colaborador motivado, com certeza tera um
melhor desempenho (GERENTE).

Essas agcOes com certeza fazem com que o0s colaboradores se sintam vistos dentro
da organizacdo, além de elevar a estima, fazendo com que trabalhem com mais
forca e vontade, tendo em vista que a motivagdo dos colaboradores é uma das
melhores maneiras de manter a equipe com alta produtividade. E como reforca
Stoner e Freeman (1999, a motivacao pode ser compreendida como elementos nos

quais conduzem, provocam e sustentam a postura de um individuo.
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Para que haja motivacdo € necessario que o colaborador esteja disposto a se
motivar. Uma equipe motivada pode superar inclusive as expectativas da empresa.
Esperar resultados é consequéncia de toda empresa que faz investimentos, e ao ser
questionado sobre quais as expectativas da Wine através da adoc¢do das estratégias
motivacionais de endomarketing, o gerente apresentou certa convic¢cdo ao afirmar:
‘o Wineano sempre estara em primeiro lugar, 0 nosso cliente serd uma
consequéncia deste Wineano feliz. A qualidade do nosso produto esta na producéo

de um Wineano feliz”.

E importante afirmar que se o funcionario trabalha satisfeito, com certeza as
relacbes interpessoais e o0s indices de producdo sdo melhorados, e
consequentemente o cliente externo também estara satisfeito, como afirma Kotler
(1998), “o endomarketing deve vir antes do marketing”, pois a relagdo da empresa
com o mercado se estabelece com um servico feito de clientes internos para clientes

externos.

Através da implantacdo de ferramentas como o Endomarketing, é possivel alcangar
resultados muitas vezes nem esperados pela organizacdo, como no caso da Wine

em que o gerente afirma com alegria:

Conseguimos um engajamento - em meédia - de 76% nas acgdes de
endomarketing. Nossos Wineanos estdo cada vez mais presentes e
saudaveis (Digo pelo decrescente nimero de demissées e auséncias por
atestado). Nossas politicas de comportamento sdo baseadas apenas no
bom senso, sem exigéncias ou puni¢cdes programadas. Até 0 momento nao
precisamos nos utilizar deste recurso (GERENTE).

Pdde-se perceber, (quando ele fala de 76%), o quanto a pratica das acdes de
Endomarketing é importante para o alcance dos objetivos da Wine e o quanto os
funcionarios trabalham satisfeitos e engajados com o foco nos resultados. Partindo

dessa analise, o endomarketing € um processo de sintonizagdo e sincronizagao

como diz Bekin (2004), no qual auxilia na estrutura organizacional.

A empresa ao fazer o uso da ferramenta ‘Endomarketing’, busca criar e tornar

ambientes internos produtiveis e favoraveis ao alcance de seus objetivos, pois acdes
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de Endomarketing tornam as organizacfes mais humanizadas, além de criar um
ambiente saudavel. Quando questionado sobre o motivo de ter sido introduzido o

conceito de Endomarketing na Wine, o gerente afirma com conviccao:

Entdo, o motivo principal € a necessidade de sermos uma empresa
moderna, no que diz respeito em todos os aspectos quando se trata de um
colaborador. Nosso foco é ser diferente, temos uma filosofia de que nossos
Wineanos estdo sempre em primeiro lugar. Acredito que adotando as
praticas do Endomarketing, encontramos uma forma de atingir resultados
mais rapidos, pois a partir do momento que temos o feedback de nossos
Wineanos, através dessa ferramenta ‘o endomarketing’ sabemos como agir,
o que fazer, onde mudar (GERENTE).

A modernidade que o Endomarketing traz as organizacdes € realmente um
diferencial, e o que se pode perceber através da resposta do gestor, é que
realmente a Wine € uma empresa diferente. A necessidade de se manter no
mercado € muito grande, e somente empresas que apostam em mudancas
conseguem se destacar, como € o caso da Wine, na qual é referéncia. E conforme
Brum (1994) destaca o acordar das empresas no que diz respeito a importancia do
bem-estar de seus clientes internos, e afirma que a modernidade esta gerando nas
empresas, uma grande preocupa¢do com a qualidade, pode-se dizer que a Wine

esta seguindo esta linha de raciocinio eficazmente.

5 CONSIDERACOES FINAIS

No cenério atual de um mercado globalizado em que as empresas estdo vivendo,
esta cada dia mais dificil sobreviver as pressées impostas por esse mercado,
tornando assim as empresas mais competitivas entre si no que diz respeito a
inovacdo. E falando de inovacdo, surge uma nova ferramenta orientada para 0s

clientes internos da organizacao: o Endomarketing.

Na literatura, os autores apontam que o Endomarketing é fundamental para a
existéncia de uma forte cultura organizacional, cultura esta que cuja inexisténcia €,
muitas vezes a causa de insucessos organizacionais. Portanto, o objetivo final desta

pesquisa foi verificar se as a¢cdes de Endomarketing utilizadas pela Wine resultaram
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na satisfacdo dos clientes internos e no alcance dos objetivos organizacionais. Apés
analise das acOes realizadas na empresa, pode-se afirmar que o crescimento da
Wine esta inteiramente ligado ao envolvimento com seus colaboradores, pois a
filosofia da Wine € que os wineanos estdo sempre em primeiro lugar, e o cliente

externo é a consequéncia de um wineano feliz.

Com o foco voltado para a satisfacdo do cliente interno, a Wine utiliza de forma
eficaz a ferramenta do Endomarketing, na qual resulta em um forte engajamento por
parte dos colaboradores que estdo cada vez mais presentes, e como relatado na
entrevista com o gerente, todos os Wineanos passam um periodo em cada setor, e
isso € muito importante para o alcance dos objetivos, pois todos os colaboradores
sabem a importancia que cada setor tem dentro da empresa. O gerente também
deixou clara a preocupacdo que a empresa tem com a qualidade de vida de seus
colaboradores, investindo nas ideias dos Wineanos e as colocando em pratica, e
esta atitude é muito importante, pois resulta em uma maior dedicacdo por parte dos
colaboradores relacionados aos objetivos e valores da empresa. As premiacfes
oferecidas pela empresa aos funcionarios através do desempenho destes, como por
exemplo, viagens internacionais, brindes etc., fazem com que os funcionarios
estejam a cada dia mais esforcados e dedicados contribuindo para o aumento da
produtividade, e com relacdo aos resultados obtidos, o gerente afirma que
conseguiram 76% de resultado através da aplicacdo do Endomarketing, um indice
muito significante, em que podemos afirmar que esta ferramenta é realmente

essencial no dia a dia da Wine.

Ao longo desta pesquisa, pode-se perceber que a aplicagdo do Endomarketing na
Wine traz uma eficacia nos processos da empresa e resulta alcance dos objetivos,
além da plena satisfacdo dos Wineanos. Os gestores que percebem a importancia
da utilizacdo desta ferramenta e conseguem conduzi-las e manté-las (como a Wine),
estdo no caminho certo. A intencdo desta pesquisa foi mostrar que € possivel a
implantacédo desta ferramenta e o quanto ela é eficaz para qualquer organizacao se
bem planejada e administrada. Sugere-se, portanto, que novas pesquisas sejam
feitas em outras empresas, em especial alguma organizagcdo que ainda n&o tenha
implantado esta ferramenta, para que seja feita uma comparagcdo com 0 antes e o

depois da implantacao.
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