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Resumo: O estudo investigou como ag¢des de endomarketing aplicado em uma empresa do
setor metalurgico no Norte do Brasil podem ser um instrumento motivacional que impacta na
satisfacdo, engajamento e na experiéncia de trabalho, bem como na produtividade dos
colaboradores, favorecendo o desenvolvimento organizacional. Para compreender como as
acbes de endomarketing sdo processadas nesta organizacdo, foi realizada uma pesquisa
qualitativa, descritiva e exploratdria, na qual foram abordadas questdes sobre motivacao, clima
organizacional, liderangca e comunicacdo interna dos participantes. Para a coleta, foram
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realizadas entrevistas semiestruturadas; ja para a analise, optou-se pela realizacdo da analise
de conteldo. Os resultados indicam que a maioria dos colaboradores percebem fatores
motivacionais importantes para trabalhar na empresa, tais como o salario e os beneficios
oferecidos, a estabilidade na funcdo resultando em baixas demissdes e as oportunidades de
intercambio e planos de carreira para colaboradores que se capacitam, a possibilidade de
representar uma empresa com marca forte nos ambientes em que atuam e a automotivagao
de realizar bons trabalhos sozinhos ou em equipe. Em contrapartida, o endomarketing é
parcialmente prejudicado pela lideranca direta dos promotores, que apresentam deficiéncias
quanto a comunicacdo interna e competéncias para o cargo, prejudicando o clima
organizacional.

Palavras-Chave: Clima Organizacional. Comportamento Organizacional. Cultura. Lideranca.
Motivagao.

Abstract: The study investigated how internal marketing actions applied in a metallurgical
company in northern Brazil can serve as a motivational instrument that impacts
satisfaction, engagement, and work experience, as well as employee productivity,
fostering organizational development. To understand how internal marketing actions are
processed in this organization, a qualitative, descriptive, and exploratory research was
conducted, addressing issues such as motivation, organizational climate, leadership, and
participants' internal communication. Data collection involved semi-structured
interviews, and content analysis was chosen for data interpretation. The results indicate
that most employees recognize important motivational factors for working in the
company, such as salary and benefits, job stability leading to low turnover, opportunities
for exchange programs and career plans for employees who seek training, the possibility
of representing a company with a strong brand in their work environments, and the self-
motivation to perform quality work individually or in teams. On the other hand, internal
marketing is partially hindered by the direct leadership of supervisors, who exhibit
deficiencies in internal communication and leadership skills, negatively impacting the
organizational climate.

Keywords: Organizational Climate. Organization Behavior. Culture. Leadership.
Motivation.

INTRODUCAO

As empresas da atualidade tém crescentemente aumentado suas percepcgdes sobre a
relevancia de ouvir e compreender as necessidades e desejos de seus colaboradores, fazendo
até mesmo com que esses colaboradores tenham parte na tomada de decis®es e possam
propor recompensas diversas pelos seus bons desempenhos (REIS et al, 2018). Estas sdo acdes
de endomarketing que desenvolvem um nivel de satisfacdo crescente na organizacdo,
resultando em aumento na produtividade e no comprometimento dessas pessoas dentro da
empresa (BRUM, 2017).

O endomarketing se relaciona a um conjunto de acBes de marketing empresarial
dirigido para os funcionarios. Esses processos organizacionais de endomarketing sdo atividades
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e eventos voltados para a comunicagdo das informagBes e integracdo do publico interno
(BRUM, 2017; NETO, 2023). Seu papel é possibilitar um maior nivel de engajamento dos
funcionarios, enfatizando a valorizacdo e reconhecimento destes, para atingir o propdsito de
desenvolver a empresa (DA-SILVA, 2023).

De acordo com Bekin (2004) o endomarketing busca motivar os colaboradores com a
finalidade de engaja-los em uma satisfacdo maior com relacdo a execucdo de seus trabalhos,
refletindo positivamente no clima organizacional, na produtividade, e na lucratividade.
Segundo um relatério da Gallup (2022), 60% dos colaboradores estavam desconectados do seu
trabalho, enquanto outros 19% disseram se sentir miserdveis estando neles.

O relatdrio categoriza os trabalhadores em trés grupos com base em seu engajamento
no trabalho: “Thriving at work” (engajados), “Quiet quitting” (ndo engajados ou demissdo
silenciosa) e “Loud quitting” (ativamente desengajados). Os engajados sdo aqueles que
encontram significado em seu trabalho, sentem orgulho do que fazem e se identificam com a
equipe e a organiza¢do. Os ndo engajados sdo funcionarios que simplesmente ocupam espaco,
fazendo o minimo esforco necessario e se desconectando psicologicamente da empresa. Por
fim, os ativamente desengajados sdo aqueles que adotam comportamentos prejudiciais a
organizacao, contrariando seus objetivos e lideres, gerando crises constantes (GALLUP, 2022).

O relatdrio também identificou um problema preocupante, relatando que quase seis
em cada dez funcionarios no mundo se encontram no grupo de ndo engajados ou demissdo
silenciosa (GALLUP, 2022) o que, segundo a literatura, sugere que os profissionais tendem a
fazer s6 o minimo necessario para preservar o seu emprego (SOUZA; KARHAWI, 2023). Ebrahim
et al. (2020) observaram que o fendmeno do “quiet quitting”, que se refere a fazer apenas o
minimo de trabalho esperado, surgiu inicialmente na plataforma de midia social TikTok e se
disseminou entre os jovens, especialmente apds a pandemia de COVID-19.

Um levantamento realizado pela empresa de recrutamento Robert Half (2022), com
informacdes do Cadastro Geral de Empregados e Desempregados (CAGED), mostra que a taxa
de turnover no Brasil em comparagdo ao periodo pré-pandémico aumentou em 55%. Com esse
dado, se prova a ideia de reforcar o planejamento e uma boa experiéncia na empresa com 0s
colaboradores, aumenta a possibilidade de reter talentos e diminui desisténcias (GATTAI,
CASTELHANO, 2023).

Nesse contexto, o objetivo das empresas deve ser melhorar o marketing interno e
desenvolver cada vez mais as praticas de comunicagdo interna, que consequentemente vao
impactar positivamente o clima organizacional e a satisfacdo dos colaboradores (PAIS, 2023),
fatores essenciais de uma boa experiéncia do funciondrio (MIAO et al, 2023).

Na organizacdo os colaboradores sdo os individuos de maior relevancia que a empresa
pode possuir, e por isso ela deve valorizar esses profissionais, uma vez que sdo considerados o
ponto chave para conquistar e reter clientes através de um bom atendimento e relacionamento
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(PAIS, 2023). Desta forma, é preciso criar estratégias que incentivem e motivem os funcionarios
a estarem comprometidos e satisfeitos com a empresa.

Visto a importancia do endomarketing para o sucesso das organizacdes, este trabalho
tem como objetivo principal compreender como as a¢des de endomarketing aplicados em uma
metallrgica brasileira impactam na lideranca, no clima organizacional e na produtividade dos
colaboradores, influenciando o desenvolvimento organizacional. Para tal, foram investigados:
i) a satisfacdo dos colaboradores com relacdo a empresa; ii) como os colaboradores percebem
a lideranca; iii) quais os pontos criticos e de sucesso da empresa; e, iv) os fatores do ambiente
externo que impactam no endomarketing.

O ENDORMARKETING NO DESENVOLVIMENTO ORGANIZACIONAL

O endomarketing, ou marketing interno, constitui uma abordagem estratégica voltada
para o alinhamento dos objetivos organizacionais com as necessidades e expectativas dos
colaboradores. Kotler e Keller (2019) definem o endomarketing como um conjunto de a¢des
internas que visam garantir o comprometimento e o engajamento dos empregados,
promovendo, assim, um ambiente favoravel a execucdo da estratégia empresarial. Essa pratica
destaca a importancia de considerar os colaboradores como o principal publico-alvo da
organizacdo, assegurando que eles compreendam sua missdo, visdo e valores, além de atuar

como agentes promotores da marca.

Em esséncia, o endomarketing parte da premissa de que os colaboradores satisfeitos
e motivados tendem a proporcionar experiéncias positivas aos clientes externos. Essa conexdo
é fundamental para o sucesso do marketing de servicos, dado que a interacdo entre
colaboradores e clientes desempenha papel crucial na percepcdo de valor por parte dos
consumidores (GRONROOS, 1994; QlU; BOUKIS; STOREY, 2021). De modo semelhante,
Santiago, Coelho e Bairrada (2023) destacam a importancia de estratégias de endomarketing
para alcancar os objetivos da organizagdo. Assim, as organizacdes que investem no bem-estar
e na capacitacdo dos seus funciondrios fortalecem a qualidade do servico prestado, o que
impacta diretamente nos resultados financeiros e reputacionais.

Salles e Mariella (2024) destacam que o endomarketing surge como um diferencial
competitivo que pode ajudar no desenvolvimento organizacional, visto que é uma ferramenta
de marketing que atua de dentro para fora, e trabalha com o foco no publico interno como
prioridade, para alcangar os demais stakeholders da empresa, com a intencdo de proporcionar
uma boa convivéncia entre colaboradores e gestores, gerando satisfacdo e comprometimento
dos dois lados.

Os referidos autores acrescentam ainda que ao integrar estratégias de endomarketing
a cultura, as organizacBes ndo apenas promovem um ambiente interno mais saudavel, mas
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também fortalecem sua posicdo competitiva e capacidade de adaptacdo em um cenario de
constante mudanca.

Para Nascimento e Mari (2019), quando o publico interno estd envolvido com a
empresa e tem liberdade para expor seu ponto de vista, ele se sente reconhecido e estimulado
positivamente, e uma vez motivado, o funcionario tende a produzir mais e com mais qualidade.
Como resultado, Bogdezevicius e Alencar (2023) e Silva et al. (2024) destacam que a partir do
momento que essa persona interna foi fidelizada, a organizacdo com auxilio da lideranca
organizacional, fortalecem a marca da empresa, através do branding e alcancam uma retencao
alta de talentos profissionais, que é um elemento crucial diante de um mercado tdo
competitivo.

Na visdo de Lord (2020), essa forma de trabalho encoraja os colaboradores a
cumprirem sua carga hordria, sem se submeterem ao lema “trabalho é vida” ou ter um estilo
de trabalho workaholic para orientarem a sua carreira e se destacarem perante 0s seus
gestores. Corréa (2023) acrescenta que esse fendbmeno ndo apenas afeta a produtividade,
como também é uma consequéncia dos niveis cada vez mais elevados de estresse entre os
trabalhadores, com implicagdes de longo alcance para a economia global.

As acOes de endomarketing envolvem diferentes dimens&es, como comunicacdo
interna, treinamento, valorizacdo do colaborador e programas de reconhecimento. Chiavenato
(2014) destaca que a comunicacdo interna eficaz € um dos pilares do endomarketing, pois
permite que os empregados tenham clareza sobre os objetivos estratégicos e entendam seu
papel no alcance desses objetivos. Batista, Yugue e Rocha (2023) salientam que a comunicac¢do
interna é um dos fatores mais importantes para mobilizar o time e aumentar a interacdo entre
os colaboradores, resultando em uma equipe mais engajada com suas funcBes e com a

empresa.

Adicionalmente, o endomarketing possui uma estreita relacdo com a gestdo de clima
organizacional e a cultura corporativa. As organizacbes que promovem um ambiente de
trabalho saudavel e inclusivo conseguem reter talentos e melhorar o desempenho geral da
equipe (SILVA ET AL., 2020; QlU; BOUKIS; STOREY, 2021). Neste contexto, a valorizacdo do
colaborador, mediante politicas de beneficios e reconhecimento, pode ser uma pratica para

fortalecer o vinculo entre o individuo e a organizacdo, além de reduzir taxas de turnover.

De acordo com Qiu, Boukis e Storey (2021), os beneficios do endomarketing
ultrapassam o ambiente interno, uma vez que colaboradores engajados também
desempenham o papel de embaixadores da marca. Na visdo de Santiago, Coelho e Bairrada
(2023) e Salles e Mariella (2024), esses individuos contribuem para a construcdo de uma
reputacdo corporativa soélida, difundindo uma imagem positiva da empresa nas interagdes com
clientes, fornecedores e outros stakeholders. Assim, o endomarketing se apresenta como um
elemento estratégico indispensavel para organizacdes que buscam sustentabilidade e
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vantagem competitiva em mercados dinamicos e complexos.

MATERIAL E METODOS

A presente pesquisa se caracteriza como exploratéria, de cardter qualitativo e
descritivo. O uso dessa abordagem favorece o aprofundamento das questdes relacionadas ao
fendmeno em contexto e das suas relacdes, mediante a maxima valorizacdo do contato direto
com a realidade estudada, buscando o que é comum entre os participantes da investigacdo,
mas permanecendo também aberto para perceber as individualidades e os significados
multiplos (GIL, 2008).

Nesta pesquisa, foram analisados os comportamentos dos colaboradores (promotores
de venda) com relagdo aos processos de endomarketing praticados em uma metallrgica na
filial localizada na regido Norte do Brasil, a fim de explorar as caracteristicas que identificam o
bem-estar e motivacdo desses individuos em suas atividades nesta organizagao.

A empresa analisada é brasileira e tem 113 anos de histéria, com matriz localizada no
Sul do Brasil, mas tem operacdes, industria e escritorios localizados em todas as regides
brasileiras e varias filiais no exterior. Apesar de ser classificada como metalurgica, a marca
produz atualmente mais de 22 mil itens, sendo uma multinacional reconhecida
internacionalmente e pela tradicdo e qualidade dos seus produtos.

Para a coleta dos dados, foi utilizado um roteiro semiestruturado com 22 perguntas
sobre o tema, dividido em 4 subtdpicos (motivacdo/comunicacdo interna/lideranca/clima
organizacional) da pesquisa e 4 perguntas sobre caracteristicas sociodemograficas dos
participantes (idade/género/escolaridade/quanto tempo trabalha na empresa). O roteiro foi
baseado no trabalho de Abreu, Vaz e Maldonado (2018).

A pesquisa n3o foi encaminhada para o Comité de Etica em Pesquisas (CEP) por se
tratar de uma pesquisa que se enquadra na excecdo | da Resolucdo 510 do Conselho Nacional
de Saude (CNS, 2016). Contudo, ainda que ndo tenha sido submetido ao CEP, considerou-se
apenas participantes com 18 anos ou mais e que se voluntariassem para participarem por meio
da assinatura do Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE). A coleta dos dados foi
realizada no més de fevereiro de 2024. Vale destacar que as entrevistas foram todas gravadas
e transcritas para posterior analise.

A amostra para a pesquisa ndo foi previamente definida, sendo considerado o critério
de amostra por saturacdo mencionado por Sampieri, Collado e Lucio (2013), ou seja, as
entrevistas foram sendo conduzidas até o momento em que as informacdes se tornassem
repetitivas. Nesse sentido, a amostra final da pesquisa foi de 13 participantes.

Para a andlise dos dados, foi utilizada a analise de conteddo (BARDIN, 2011), onde
analisa-se o texto das entrevistas e depois agrupa-se em categorias e subcategorias do contexto
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investigado as frases, palavras e expressdes. Entre as categorias utilizadas, optou-se por
codificar primeiramente em subcategorias relacionadas as varidveis: a) motivacdo; b)
comunicacdo interna; c) lideranga; e d) clima organizacional e posteriormente foi dado
destaque para a classificacdo categoérica da ferramenta de Analise SWOT (forgas e fraquezas no

ambiente interno/oportunidades e ameagas no ambiente externo).

A decisdo de utilizacdo da matriz SWOT se deu por se tratar de uma ferramenta
amplamente utilizada no planejamento estratégico para a andlise situacional de organizacdes,
projetos ou mesmo individuos. O acronimo SWOT refere-se a Strengths (forcas), Weaknesses
(fraquezas), Opportunities (oportunidades) e Threats (ameacas) (TEOLI; SANVICTORES; AN,
2023). Essa abordagem permite que os gestores avaliem tanto os fatores internos quanto os
externos que influenciam a organizacdo, com o objetivo de identificar estratégias que
maximizem as forcas e oportunidades enquanto minimizam as fraquezas e ameacas (GUREL;
TAT, 2017). De acordo com Klein et al. (2019), a matriz SWOT n&o apenas fornece uma visao
abrangente do ambiente competitivo, mas também promove a tomada de decisGes baseada

em evidéncias, auxiliando na alocacdo de recursos de maneira eficaz.

RESULTADOS E DISCUSSAO

Neste segmento, sao analisados e descritos inicialmente os dados sociodemograficos
dos participantes. Em seguida, é apresentada a analise de conteldo das narrativas,
considerando as categorias do endomarketing. Por fim, é realizada uma tabela com a
ferramenta de analise SWOT dos principais pontos mencionados pelos participantes. Para
analisar os dados e manter a anonimidade dos participantes, optou-se pela utilizacdo de
codigos individuais (Tabela 1).

Tabela 1 — Caracteristicas dos participantes e codificacdo

Codlflc.at;ao i Idade Género Escolaridade Anos na empresa

Entrevistados
El 40 feminino Ensino médio 12
E2 38 masculino Ensino médio 11
E3 34 masculino Ensino médio 2,5
E4 33 masculino Ensino médio 5
ES 49 feminino Ensino superior 7
E6 47 feminino Ensino médio 9
E7 34 feminino Ensino médio 2,9
E8 34 masculino Ensino médio 1
E9 29 feminino Ensino médio 1,3
E10 48 feminino Ensino médio 10,8
E11 41 feminino Ensino médio 7
E12 40 feminino Ensino superior 11
E13 24 masculino Ensino médio 4

Fonte: Dados da pesquisa.
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Referente ao perfil dos participantes, todos os 13 participantes ocupam o cargo de
promotor de vendas. E com relacdo a idade, os respondentes da entrevista possuem idade
entre 24 e 49 anos.

Com relacdo ao género dos 13 participantes, a maioria da amostra pertence ao género
feminino. Em relagdo a escolaridade, aproximadamente 80% possuem o ensino médio
completo e esta cursando o ensino superior. Com relacdo a quantidade de anos de trabalho na
empresa, observa-se que a amostra tem uma proporgdo variada entre 1 ano e 12 anos

colaborando com a empresa.

Apds compreender o perfil dos participantes da amostra, passou-se para analise de
conteudo. Nesta etapa, os resultados apresentam as narrativas dos participantes, abordando
as categorias previamente definidas: motivacdo, comunicacdo interna, lideranca e clima
organizacional.

Sobre os aspectos relacionados ao endomarketing e a percepc¢do dos colaboradores,
observou-se, com relacdo a categoria motivacdo (recompensa, promoc¢do, remuneracado e
autorrealizacdo), que a visdo deles sobre o sentimento de realizacdo profissional € mais positiva
do que negativa, pois onze respostas foram positivas. Como destacado, “Sim eu gosto do que
eu faco, gosto de ser reconhecida.” (Trecho de Entrevista - E12).

A motivacdo das pessoas no ambiente de trabalho depende das suas necessidades
emocionais, bioldgicas, sociais, suas metas e objetivos, desafios e planos de carreira. Pode-se
dizer que a motivacdo é um fendmeno individual, ou seja, cada individuo é Unico e deve ser
tratado como tal, conforme afirmam Cavalcanti et al. (2019).

Segundo Maslow (1943), as necessidades primarias (fisiolégicas e de seguranca) e
secundarias (sociais e de autorrealizacdo) dos individuos devem estar satisfeitas para que haja
motivacdo realizando suas tarefas de forma satisfatdoria. A partir do momento que o
colaborador possui estimulos e oportunidades, estes trabalham com mais entusiasmo. Por isso,
relaciona-se que a empresa atende as necessidades dos colaboradores e eles encontram-se
motivados (BOHNENBERGER; PINHEIRO, 2013).

Sobre estar satisfeito por trabalhar na empresa, doze (12) respondentes afirmaram
gue estdo satisfeitos, destacando como motivos a empresa ser referéncia nacional e mundial,
e o orgulho por fazer parte desse ambiente. Como exposto, “Eu tenho orgulho de fazer parte
desse grupo de promotores colaborando pro crescimento da empresa”. (Trecho de Entrevista -
E6).

Silva et al. (2024) afirmam que, a partir do momento em que essa persona interna é
alcancada, a empresa fortalece a marca, aliando o endomarketing as estratégias de branding e
alcanca uma retencdo alta de talentos profissionais, que € um elemento crucial diante de um
mercado tdo competitivo. Com isso, também se percebe que, como a empresa apresenta um
“nome” forte e reconhecido externamente, acaba refletindo na percepcao dos promotores
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sobre a marca, o que gera mais motivacdo para trabalhar nesta empresa. O entrevistado 2
destaca a questdo das premiagdes do plano de incentivo como forma de gerar satisfacdo neste
ambiente de trabalho: “Té étimo [risadas], principalmente agora que estou ficando em primeiro
lugar, ganhando 400, 500 reais, no plano de incentivo, agora que vou ficar mesmo.” (Trecho de
Entrevista — E2).

Sobre a questdo do reconhecimento para os trabalhos bem-feitos, observa-se que
sete (7) respondentes se sentem reconhecidos, enquanto 6 estdo insatisfeitos. Dentre os
motivos de reconhecimento estdo as premiacgdes e beneficios, e a meritocracia para os que se
destacam. Uma narrativa destaca: “A empresa reconhece o esforco dos funciondrios, com
premiac¢do plano de incentivo a problemdtica sGo os superiores, coordenadores que tém uma
deficiéncia de humanizagéo e profissionalismo”. (Trecho de Entrevista — E7).

Sobre a falta de reconhecimento, os colaboradores declaram que muitos assuntos sdo
tratados somente na teoria, em que os gestores ndo enxergam todo o esforco por eles feito
para realizar um bom trabalho e ser valorizado. Como exposto: “Ndo vejo reconhecimento e eu
acho que se eu ndo me reconhecer, a pessoa (lider) que deveria estar ali vendo o
reconhecimento néo estd.” (Trecho de Entrevista — E1);

Com relacdo ao fator motivador saldrio, sete (7) responderam que se sentem
satisfeitos, justificando a questdo de trabalhos passados em que recebiam remuneracao
inferior, ou comparando ao saldrio do mercado, este é mais atrativo, ou que devem se qualificar
mais nos estudos para ter merecimento de um saldrio maior. As narrativas expdem: “...Eu tenho
certeza de que no dmbito que nos trabalhamos é um dos melhores saldrios, tickets né, ainda é
um dos melhores.” (Trecho de Entrevista — E1) e “...se a gente quiser ganhar mais a gente tem
que se esforgar e se estabilizar e correr atrds para ganhar mais, a gente ndo pode cobrar algo
da empresa sea gente ndo procurar estudar e melhorar.” (Trecho de Entrevista — E2).

Sobre fatores que geram insatisfacdo e desmotivacdo para trabalhar na empresa,
pode-se destacar a falta de comunicacdo e compreensao dos gestores (lideranca) em relagdo a
rotina de trabalho, e a falta de reconhecimento pelo trabalho realizado. As narrativas explicitam
“Bom, primeiro a mad gestdo é um dos fatores principais e depois a falta de organizagéo que
vem da gestdo e isso me gera insatisfacGo”. (Trecho de Entrevista — E3) e, também, “A
incompreensdo de gestores. Quando so gestores, sdo reconhecidos, quando o maior trabalho é
nosso.” (Trecho de Entrevista — E6).

Sobre esse trecho, apresentam-se problemas para praticar o endomarketing, em
especial por aspectos relacionados a falta de reconhecimento. Quando a organizacdo se torna
compreensiva e capta corretamente aquilo que o colaborador almeja - sua ideia, sua sugestao,
sua opinido, sua reclamacdo, seu desejo de se expressar no ambiente organizacional - o
endomarketing propde acbes e beneficios para as empresas (BOHNENBERGUER; PINHEIRO,
2013; QIU; BOUKIS; STOREY, 2021). O colaborador que compreende o negdcio da empresa em
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gue atua, sua visdo sobre a importancia do seu papel na empresa. Um colaborador consciente
sobre o seu valor na organizagdao tem mais seguranca de explorar o potencial criativo e de
apresentar inovacoes (OLIVEIRA; ZUZA, 2021).

Entre os fatores que geram satisfacdo e motivacdo estdo, o plano de incentivo
bimestral, a participacdo anual nos lucros da empresa, oportunidade de qualificacdo com
cursos e formacdo de novas habilidades, o apoio dos gestores e coordenadores em rede, e fazer
parte de uma empresa com uma marca forte. As narrativas reforcam: “As oportunidades e a
parte de qualificacbes, que eu nem sabia que tinha, mas os colaboradores podem ter
oportunidades com ensino superior, e isso é bom”. (Trecho de Entrevista —E3) e “Meu saldrio e
os planos de incentivos oferecidos pela empresa.” (Trecho de Entrevista — E10).

Entre os fatores motivadores para os colaboradores quererem trabalhar na empresa,
observa-se a necessidade financeira, a empresa ser renomada nacional e internacionalmente,
a autorrealizacdo pelo trabalho reconhecido e feito com dedicacdo, e a honestidade e
pontualidade na questdo dos saldrios e pagamentos. Uma narrativa aponta “... eles sGo muito
honestos na empresa em termos de pagamento, eles ndo atrasam, pagam direitinho, quando a
gente gasta do nosso bolso eles reembolsam pra gente tudo certinho.” (Trecho de Entrevista —
E2).

Sobre o plano de carreira a curto e médio prazos como motivagdo, a maioria dos
entrevistados afirma que visualiza um crescimento profissional pautado no préprio esforgo de
buscar qualificacdo, aproveitando as oportunidades que a empresa oferece, conforme
apresentado “Sim, porque é uma empresa que abre nossos horizontes para varios sequimentos,
sendo assim surgi muitas oportunidades de evoluir de cargo”. (Trecho de Entrevista — E9).

Em relacdo a sentir-se seguro no emprego, a maioria declara estar confortavel e
estavel em suas posicdes, e ndo acredita que serdo demitidos. Isso se deve a cultura
organizacional da empresa, caracterizada por uma baixa rotatividade de funcionarios. Mesmo
durante a pandemia de COVID-19, a empresa conseguiu manter-se lucrativa no mercado, o que
contribuiu para evitar demissdes.

Sobre o endomarketing e a percepcdo dos colaboradores, constatou-se, a respeito da
categoria comunicagdo interna, que a maioria percebe uma falha de comunicacdo e
compartilhamento de informagdes na empresa. Isso ocorre por falta de espaco para expressar
opiniBes divergentes e, quando surge essa oportunidade, as ideias dos colaboradores ndo sdo
consideradas no processo de tomada de decisdes. Consideram que as decisdes sdo tomadas de
forma unilateral e sé depois informadas aos promotores de vendas. Como manifestado pelos
entrevistados “Nédo funciona isso, porque eles até deixam a gente dar a ideia, mas na hora da
prdtica isso ndo ocorre, a gente pensa que vai ser uma troca de conversa mais de fato néo é.”
(Trecho de Entrevista — E3) e “Ndo, pois os superiores decidem e depois é repassado para os
demais funciondrios, troca de rotina (roteiro, hordrio, etc)” (Trecho de Entrevista — E7).
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Segundo Ochoa (2018), a comunicacdo interna é primordial para o bom desempenho
dos colaboradores, sendo uma forma de a organizacdo estabelecer o didlogo entre a empresa
e 0 publico interno, além de ser um ponto crucial para alcancar positivamente o publico
externo. Galas, Barros e Ipiranga (2013) acrescenta que a comunicacdo pode ser uma
ferramenta utilizacdo para estimular ou desestimular o aprendizado e a motivacdo dos
colaboradores. Entretanto, na percepcao dos colaboradores ndo ha participagdo nas tomadas
de decisdo, gerando um sentimento de frustracao e prejudicando a comunicacgdo interna.

Sobre a relacdo do endomarketing e a categoria lideranca organizacional, avaliou-se
primeiramente, a recepcdo do gestor as criticas. Compreendeu-se que seis participantes
sentem que a gestdo recebe bem as criticas e exerce uma lideranga democratica e participativa.
Enquanto sete respondentes consideram que ndo hda uma abertura para criticas ou
divergéncias e que a lideranca é autoritaria. As narrativas de divergentes destacam “Autoritdria,
eu ndo vejo democracia.” (Trecho de Entrevista — E1) e “No meu ponto de vista tem os pros e
contras. Acho g cada um sabe como se posicionar e a hora certa de questionar. Entdo vejo q a
maioria sGo democrdticas.” (Trecho de Entrevista — E9).

Para Siqueira (2011), a satisfacdo com a lideranca esta relacionada ao contentamento
com a organizacdo e a capacidade profissional e competéncia do chefe. Além disso, destaca
gue é importante identificar qual é a relacdo entre a chefia e o colaborador, sondando se ha
um entendimento entre os dois, 0 que pode ser observado também no estudo de Vasconcelos
(2013).

Outro ponto é se a lideranca apresenta feedback sobre o trabalho dos subordinados.
Trés respondentes afirmaram que a gestora da o feedback do resultado do trabalho, contra dez
respondentes que afirmaram que a gestora ndo da retorno sobre o trabalho e consideram que
ha mais opinides divergentes para apresentar a ela, porém ndo ha uma abertura para didlogo.
As narrativas destacam a problematica. “Olha na realidade, nem convergéncia nem divergéncia,
ndo existe um feedback, ndo existe uma conversa pra sentar e pessoa expressar sua opinido.”
(Trecho da entrevista — E1) e “Ndo, porque a pessoa que estd na gestdo néo passa se eu fui
bom, se eu fui ruim, ndo diz nem um bonito, um bacana nem nada sobre meu trabalho, eu fico

meio perdido e hd mais divergéncias.” (Trecho da entrevista - E3).

Da-Silva et al. (2020) afirmam que a boa relagdo entre o chefe e o colaborador, bem
como o retorno sobre o desempenho do colaborador no trabalho e ajuda-lo a melhorar as
performances, pode impactar nos resultados. Assim, diante dos trechos analisados, os
promotores tém uma percepcao ruim sobre a lideranca neste ambiente de trabalho.

Sobre o clima de trabalho em equipe, se ele é incentivado pela lideranca direta dos
promotores, e se esse gestor superior exerce pressdo sobre o ritmo de trabalho dos
colaboradores. Seis entrevistados responderam que o trabalho em equipe é bom, enquanto
sete responderam que o clima de trabalho da equipe ndo é bom, pois alguns também preferem
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exercer suas atividades sozinhos, sem esperar pelos colegas de trabalho, ou a pressdo da
gestora. Em trechos é observado “Sobre a equipe de trabalho o clima ndo é bom, falta
comunicagdo, aqui em Manaus a equipe é muito espalhada, cada um por si”. (Trecho da
entrevista — E2); “Ndo é bom, pois alguns da equipe sentem superior mesmo realizando a
mesma fungdo.” (Trecho da entrevista — E7) e “Sim, eu minha equipe sempre estamos nos
ajudando nos apoiando para um bem comum” (Trecho da entrevista —E12).

Batista, Yugue e Rocha (2023), identificaram problemas de gestdo de equipes na
estrutura organizacional: conflito por recursos, dupla subordinagdao, baixo engajamento,
dificuldades de alocacdo e desenvolvimento de equipes, que se assemelham aos pontos
negativos neste trabalho.

Sobre o endomarketing e a relacdo a categoria clima organizacional, quando
questionados se o trabalho em equipe é incentivado pela empresa como um todo, os 13
entrevistados responderam que o trabalho é bem fomentado através de campanhas de
endomarketing, porém a grande dificuldade encontrada é a falta de incentivo e participacdo da
gestora da equipe. Uma narrativa expde “Pela empresa é incentivado sem duvida a um leque
de informacgdes, treinamento planejado, a deficiéncia estd na liderangca que muitas vezes ndo
sabe pbr em prdtica tudo que a empresa oferece.” (Trecho da entrevista — E7). Tal narrativa
reforca os resultados obtidos por Bohnenbergue e Pinheiro (2013) e Vasconcelos (2013).

Quando questionados se a empresa demonstra a qualidade dos seus produtos para os
colaboradores, os respondentes apontaram a plataforma online da empresa, que funciona
como uma rede social colaborativa, a qual oferece cursos, treinamentos e conectividade, e nas
reunides anuais onde sdo apresentados os produtos, lancamentos e treinamentos, conforme
observado “Sim. Na plataforma EAD, é muito importante, pois temos acesso aos lancamentos
e curiosidades dos produtos” (Trecho da entrevista — E5).

Os colaboradores também foram questionados se os treinamentos que eles recebem
0s capacitam para fazerem bem os seus trabalhos, 11 entrevistados afirmaram que estdo
satisfeitos com os treinamentos, mas julgam que poderiam acontecer com mais frequéncia,
trazendo mais conhecimentos praticos para o segmento em que atuam. As narrativas
evidenciaram “Eles tinham que dar mais uns treinamentos sobre produtos, sobre como
organizar as lojas...” (Trecho da entrevista — E2) e “Ter mais treinamento com certeza, porque
aprender e ter conhecimento nunca é demais.” (Trecho da entrevista — E9).

E valido destacar que treinamentos s3o comumente vistos como uma ferramenta
necessaria para o desenvolvimento e capacitacdo dos colaboradores, uma vez que pode
melhorar a produtividade da equipe (GIDAY; ELANTHERAIYAN, 2023; KHADKA; KHADKA, 2024;
NZIMAKW; UTETE, 2024). Silva e Meneses (2012), Balarin, Zerbini e Martins (2014) e Silva e
Mourdo (2014) constataram os impactos dos treinamentos na motivacdo e no clima
organizacional.
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Sobre os pontos de gestdo de equipes pela empresa, qualidade dos produtos
demonstrada aos colaboradores e treinamentos, observa-se que o clima organizacional é mais
positivo do que negativo, pois a empresa possui uma cultura organizacional que valoriza e
reconhece os funcionarios. Observa-se, no entanto, uma grande problematica com a lideranca
direta desses colaboradores que prejudica parcialmente esse clima organizacional, tornando-o
indspito, mas a empresa como um todo se preocupa e apresenta um reconhecimento deles,
oferecendo premiacdes, cursos, capacitacdes e treinamentos, uma rede social virtual e varios
beneficios além do salario bruto.

Tanto o clima quanto a cultura organizacional podem influenciar na motivacdo do
colaborador (MARCHIORI, 2008). Salles e Mariella (2024) discutem sobre a importancia de
integrar estratégias de endomarketing a cultura organizacional da empresa, fazendo com que
as organizacdes ndo apenas promovam um ambiente interno com clima organizacional mais
saudavel, mas também fortalecam sua posicdo competitiva e capacidade de adaptagdo em um
cendrio de constante mudanca.

Por fim, mas ndo menos importante, utilizou-se a ferramenta da. Analise SWOT. Neste
sentido, agrupou-se os principais resultados encontrados a partir das narrativas dos
participantes na Figura 1.

A partir da Figura 1, pode-se observar que os colaboradores percebem como forcas
do endomarketing da empresa os salarios, beneficios, viagens, estabilidade e capacitacdes para
formar um plano de carreira a longo prazo. Sobre as fraquezas internas com relacdo ao
endomarketing, pontos negativos estdo relacionados ao relacionamento e a visdo da gestora e
a falta de treinamentos direcionados aos produtos e servicos com os quais eles trabalham.

Com relacdo as oportunidades externas e o endomarketing, os colaboradores
destacaram as viagens a trabalho, intercambios em outros estados e paises e a
representatividade de uma marca forte. E com relacdo as ameacas externas e o endomarketing,
pode-se destacar o fato de pessoas externas a realidade dos promotores tomarem decisfes e
darem treinamentos e o estresse de estar em diferentes lojas e ambientes com frequéncia.
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Figura 1 — Sintese das narrativas por meio da analise SWOT

AMBIENTE INTERNO

FORCAS

FRAQUEZAS

Colaboradores buscam se alinhar as expectativas da empresa com motivagio interna,
que vem deles proprios;

.

Falta de reconhecimento dos gestores diretos (gerentes, trades e coordenadores);
Ha reunides esporddicas, onde os colaboradores apresentam suas demandas e

Mesmo trabalhando muitos anos na mesma fungéo os colaboradores se comp

em realizar um trabalho bem-feito e isso traz satisfagdo pessoal;

Os salérios sdo recebidos nos dias certos ¢ atrasos;

O vale alimentagao ¢ considerado alto para 0 mercado ¢ um bom beneficio na percepgao
dos colaboradores;

A empresa oferece plano de satde nacional e coparticipativo;

mas ndo sdo atendidos;

Gestora direta (trade marketing) nio reconhece o trabalho individual e nem o trabalho
em equipe;

Dificuldade de subir de cargo ou fazer um plano de carreira para alcangar a média ou a
alta gestio;

Plano de satide coparticipativo nio se estende para os filhos e cénjuges;

As viagens para trabalhos em outros municipios da regido trazem um r
pessoal aos colaboradores;
Equipe de pro é e

dedicad:

¢ eles enxergam isso uns nos outros;
Rotina de trabalho itinerante, que proporciona ao promotor estar em virias lojas todos
em dias e com diferentes pessoas;

Estabilidade do cargo e da fungdo (baixas demissdes);

Possibilidade de a empresa compensar o trabalhador que estuda e se capacita, com um
cargo melhor; A empresa oferece cursos e capacitagdes e até incentiva monetariamente
o nivel superior do colaborador;

.

.

Lid ndo valoriza as pessoas competentes ¢ beneficia os que “puxam o saco™;
Exclusao do funciondrio que discorda da lideranga direta;

Comunicagdo interna falha, em especial a formal que deveria ser passada pela lideranga;
Lideranga autocritica, que ndo se comunica bem com a equipe ¢ nem individualmente
com os promotores. Apresenta falta de empatia. Ndo hd feedback
desempenhado;

individual do trabalh

Falta de incentivo por parte da lideranga para o trabalho em equipe;

Lideranga inflexivel com os colaboradores, em especial relacionada a mudanga de
roteiros das lojas, ou idas ao médico e pedidos de folga para emergéncias;

Falta de treinamentos adequados;

AMBIE!

NTE EXTERNO

OPORTUNIDADES

AMEACAS

As viagens a trabalho para outros municipios sio uma oportunidade de
colaborar e fazer um bom trabalho nesses ambientes, transformando a loja e
sendo reconhecidos;

As viagens a trabalho sdo uma oportunidade de promover a marca e as vendas
dos produtos;

Os colaboradores consideram o salario bom e compativel com o mercado para a
fungdo que desempenham.

Os colaboradores reconhecem que precisam evoluir, estudar e se capacitar para
terem melhores oportunidade além da fungdo em que estéo;

Hé encontros anuais de promotores no escritorio central com premiagdes,
palestras e atividades voltadas para eles; o que gera satisfagdo, reconhecimento

Pessoas externas & empresa (pessoas que vem de fora dar treinamento ou um
gestor que vem de fora para gerir departamentos da empresa), os quais ndo
conhecem ou nio se preocupam com a realidade local.

O ambiente das diversas lojas que os promotores trabalham com diferentes
pessoas, comportamentos e demandas pode ser estressante;

A lideranga direta fica localizada no escritério da empresa, longe dos ambientes
das lojas; ela ndo compreende as principais problemiticas e demandas dos
promotores, em especial nas lojas que é um ambiente externo;

As decisdes que envolvem diretamente ou indiretamente os promotores sdo
tomadas de forma unilateral pela gestdo e pela lideranga, sem consulta a esses
colaboradores; eles sdo apenas comunicados;

e oferece ampliagdo da network;

. Seguranga sobre a estabilidade do emprego dos colaboradores (baixa
rotatividade) em relagdo a outras empresas do mercado, o que gera satisfagio
nos mesmo;

. Ambiente das lojas é mais “livre” para o promotor negociar espagos ¢ exercer
criatividade;
. A empresa ¢ reconhecida pela qualidade dos seus produtos ¢ uma marca forte

no mercado nacional e internacional, o que gera um sentimento de satisfagdo do
colaborador estar na empresa;

. Oportunidade de transferéncia do local de trabalho e fungio para outros estados
e paises onde a empresa tem filiais;

. Oportunidade de fazer intercambio para outros paises e assim adquirir novos
conhecimentos;

. A empresa possui uma plataforma online, o Workplace, que funciona como

uma rede social virtual, melhorando a comunicagdo interna da empresa, pois
integra em &mbito internacional os colaboradores ¢ oferece noticias ¢

informagdes sobre a empresa;

Fonte: Dados da pesquisa.

CONSIDERAGOES FINAIS

O presente estudo tece como objetivo investigar como os conceitos de endomarketing
podem contribuir para a melhoria do nivel de motivacdo e satisfacdo dos colaboradores em
uma empresa do setor metaldrgico, com filiais localizadas na regido Norte do Brasil. A
relevancia do estudo se baseia em compreender a satisfacdo dos colaboradores com relacdo a
empresa investigada e como eles percebem o relacionamento com a liderancga e os colegas de
trabalho, observado pontos fortes e fracos desse ambito interno, além dos fatores externos
gue ameagcam ou oportunizam novas estratégias de endomarketing para este setor no norte
do Brasil. Vale destacar que o problema de pesquisa e os objetivos da pesquisa foram
alcancados e respondidos.
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Os resultados da pesquisa indicaram que a maioria dos colaboradores apresenta
fatores motivacionais importantes para trabalhar na empresa, tais como o saldrio e os
beneficios oferecidos, a estabilidade na fungdo que proporciona baixas demissdes, as
oportunidades de intercambio e planos de carreira para colaboradores que se capacitam, a
possibilidade de representar uma empresa com marca forte nos ambientes em que atuam e a
automotivacdo de querer realizar bons trabalhos, sozinhos ou em equipe. Em contrapartida, o
endomarketing é parcialmente prejudicado pela lideranca direta dos promotores que
apresentam deficiéncias quanto a comunica¢do interna e competéncias para o cargo,
prejudicando todo o clima organizacional.

Nesse sentido, a empresa demonstrou um nivel de médio a alto de engajamento no
trabalho dos colaboradores, demonstrando vigor, absorcdo e foco em suas atividades. Além
disso, a percepcdo das oportunidades de aprendizagem e desenvolvimento oferecidas pela
empresa também foi positiva, o que indica que os colaboradores veem seu futuro dentro da
empresa e almejam a evolugdo. Com base nas analises realizadas, foi possivel identificar a
importancia do endomarketing como ferramenta de comunicacdo interna e sua capacidade de
fortalecer a cultura organizacional, engajar os colaboradores e aumentar a produtividade.

Entretanto, ainda que os resultados obtidos nesta pesquisa reforcem a importancia de
estratégias de endomarketing, eles ndo devem ser considerados como uma realidade para
todas as empresas do setor, visto que se trata da percepg¢dao de uma amostra de participantes
da empresa investigada. Dito isso, recomenda-se que em pesquisas futuras sejam realizados
estudos em outras empresas do mesmo setor, bem como um estudo longitudinal para

avaliacdo continuo e de longo prazo das acdes desenvolvidas pelas empresas.
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