P EL DL HELC L

% % Ik S

375" “Gest3o Dialogante ¢ Dialogada: <

CONGRESSO < " <

% m BRASILETRG 4 formas, modelos e experiéncias” g%
0e GESTAO < <

R DRI T <ox ¥ XD«
-‘A. %‘».A‘é "».4“ {‘».-‘“ ")’1“ -:").4“‘ ‘.‘».t‘z “‘».1‘1 "‘».."

EELIELIELELIELIEL IELIELN

CLIENTE INTERNO COMO FATOR CHAVE DA EMPRESA: ANALISE DAS 3
PRATICAS DE ENDOMARKETING NAS ORGANIZACOES DO SETOR DE ACAL.
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RESUMO

Este estudo trata sobre os desafios e beneficios da implantacio do programa de
endomarketing em organizagdes que atuam no setor produtivo do acai na cidade de Castanhal
— PA. O objetivo do estudo é identificar as formas de utilizacdo das ferramentas e acles de
endomarketing, suas finalidades e como as mesmas contribuem para 0 avango das empresas
deste setor. A pesquisa foi realizada por meio de uma abordagem qualitativa, no qual foram
realizadas entrevistas semiestruturadas com os gestores das empresas do setor estudado. Os
resultados obtidos apontam que mesmo com a utilizacdo e execugao das ferramentas e agdes
de endomarketing, as empresas ainda encontram desafios como a resisténcia de alguns
colaboradores diante da integracdo dessas acOes devido a sazonalidade, a dificuldade de
acesso aos equipamentos e instrumentos de comunicacdo, ferramentas tecnologicas, e a
informalidade no processo de comunicagéo interna.

Palavras-chave: Cliente Interno; Comunicacdo Interna; Estratégia; Acai; Endomarketing.

1. INTRODUCAO

Frente as transformaces advindas do atual cendrio do setor produtivo do acai, as
organizacOes tém se dedicado a fortalecer acdes e atividades que possibilitam preservar e
estimular seus colaboradores (LISOWSKI, 2007), tornando-se primordial a busca e
desenvolvimento de competéncias que motivem os colaboradores em suas atividades dentro
da empresa (LISOWSKI, 2007).

Brum (2000) da uma luz para as organizagdes declarando que quem €é capaz de surpreender o
consumidor é o funcionério, devendo estar preparado, informado, ser feliz e criativo para
gerar bons resultados e fazer a diferenca. Os fatores citados sdo determinantes para as
industrias em cenarios amplamente competitivos (SILVA, 2016), pois este setor, tem como
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objetivo aproximar as informacbes essenciais para o bom desempenho das atividades
(SILVA, 20186).

Considerando que esses colaboradores serdo 0s que terdo o primeiro contato com o publico
externo, surge o marketing interno, que consiste em uma ferramenta que aproxima o0
marketing tradicional com a gestdo de pessoas, aproveitando-se de acdes de marketing
voltadas para os colaboradores, com a finalidade de proporcionar um bom relacionamento,
treinamento, valorizacdo e reconhecimento, comunicacdo eficaz, consequentemente obtendo
maior satisfacdo e alinhamento com os objetivos da empresa (CERVI; FROEMMING, 2017).

O foco no setor produtivo do acai advém do fato das agroindustrias de frutas estarem em
evidéncia, dispondo de capacidade para gerar renda e empregos, colaborando para o progresso
e expansdo das regides onde se instalam (SILVA, 2006), e diante do impacto causado por este
setor produtivo, é notorio a necessidade de estabelecer agdes que facilitem e fortalecam esta
cadeia produtiva (EMBRAPA, 2013). Portanto, € relevante compreender sobre a dindmica do
marketing interno nas agroindustrias de acai, atentando-se ao fato de que o acai se apresenta
como um dos produtos mais prestigiados pela culinaria regional e sob o olhar de uma
movimentacao estabelecida na economia criativa, gerando evidéncia para este setor e para a
cultura paraense.

Buscando compreender como o marketing interno age no ambito organizacional, este estudo
pretende responder o seguinte questionamento: Quais os desafios e beneficios da implantacéo
do endomarketing nas empresas que atuam no setor produtivo do acai? Logo, o objetivo do
estudo visa identificar as ferramentas e acbes comumente utilizadas no contexto
organizacional das empresas produtoras de acai; identificar quais as finalidades de sua
utilizacdo que permitem a constante presenca das mesmas e avaliar os beneficios e os desafios
enfrentados diante da implantacdo destas ferramentas.

Deste modo, leva-se em consideracdo a importancia de que as organiza¢fes busquem as
melhores acOes, atividades e ferramentas que fortalecam a comunicagdo, o clima e os
relacionamentos no ambiente organizacional, buscando além do retorno financeiro, atender as
necessidades pessoais, anseios, habilidades e competéncias dos colaboradores das
organizagOes que atuam neste setor produtivo, gerando fidelidade desses profissionais e 0
fortalecimento da imagem institucional da empresa.

Através deste estudo, foi possivel distinguir alguns aspectos relacionados ao marketing
interno, por meio da contribuicdo dos estudos dos autores como Bekin (1975, 1995), Brum
(2000, 2010), Oliveira, Aquino e Silva (2016) e Teles (2017), no qual exploram a dindmica de
aplicacdo do endomarketing nas organizacoes.

As informac0es apresentadas neste estudo foram propiciadas através do desenvolvimento de
uma pesquisa de carater qualitativa/exploratoria, utilizando a entrevista semiestruturada como
aporte metodolégico (VIEIRA, 2017). Este método conta com um roteiro previamente
construido, formado por questdes abertas (MANZINI, 2004), no qual foram aplicados aos
colaboradores do nivel tatico e estratégico das organizacGes estudadas, com o intuito de
identificar as diretrizes estratégicas que os tomadores de decisdo utilizam a partir da utilizacdo
de ferramentas de marketing interno. As perguntas foram categorizadas para que pudessem
prover informacfes que descrevessem sobre o fendmeno do endomarketing nas organizagdes
produtoras de Acai da regido de Castanhal — PA.

Este trabalho esta estruturado da seguinte forma: primeiro é apresentada a revisao de literatura
e o referencial tedrico, que discutem as bases tedricas que sustentam o andamento da
pesquisa. Na sequéncia, apresentam-se os procedimentos metodol6gicos usados para coleta de
dados e analise das informac6es. E por fim, o Gltimo capitulo considera os dados adquiridos

592



o “R QIR QIR O ER O &,

»

L SN ey m' 2 =
S “Ges Dialogante e Dialogada: <
P ﬂ glms:lmms% ":: formas, modelos e experiéncias” .":;
oe GESTAO < <«
G O L@ Y sy
EB QTN O E »{“0_“:« %9

PSS 2SS PR S RS

OO RO O H ST O L

“V

durante a pesquisa, tratando e caracterizando as organizacfes que permitiram a elaboracédo de
conclusdes.

2. REFERENCIAL TEORICO

Em um dos artigos pesquisados, o autor Martins (2011) busca esclarecer de que forma o
endomarketing pode ser utilizado como ferramenta de rentabilizacdo para a empresa e seus
colaboradores, no qual utilizou uma abordagem qualitativa, de carater exploratério, realizando
entrevistas junto aos colaboradores da area de vendas da empresa. Tais entrevistas foram
transcritas e analisadas, concluindo que os colaboradores encontravam-se insatisfeitos com o
produto, perante aos prazos e a rentabilidade que lhes eram ofertados. A partir desse
resultado, foi proposto uma melhoria na qualidade dos produtos e no esclarecimento sobre o
produto para que pudessem encantar o publico interno e posteriormente o externo.

Ja Passos (2013), buscou analisar a importancia da relacdo entre o endomarketing e a
comunicacéo interna e de como esses pontos influenciavam na cultura organizacional. O autor
adotou uma abordagem quantitativa, sendo uma pesquisa descritiva, explicativa e
exploratoria, utilizando como método para a coleta de dados a pesquisa de campo dentro da
empresa.

Os resultados obtidos dizem respeito a comunicacgéo interna que se tornava eficiente gracas as
acOes de endomarketing utilizadas, como reunifes, campanhas internas, intranet e outros
canais de comunicacgdo, destacando que a empresa priorizava o0 contato com seus clientes
internos, por intermédio dos canais de comunicacdo que permitiam a troca de informacdes,
ideias e experiéncias, objetivando o crescimento profissional e um bom clima organizacional.

O autor Pizolotto (2014) realizou um diagndstico das acfes de endomarketing dentro de uma
instituicdo de ensino, visando avaliar se as acGes implantadas estavam sendo percebidas pelos
colaboradores. Durante sua pesquisa, 0 autor optou por utilizar uma abordagem quantitativa,
exploratoria e descritiva, através de entrevistas estruturadas (survey). Entdo ao fim da
pesquisa, conclui-se que pelo fato dessas acOes de endomarketing serem restritas a um setor
especifico, acabam por ndo atender aos objetivos pretendidos pela empresa.

2.1 Conhecendo o Endomarketing

Inimeros autores se expressam sobre a importancia das organizacfes estarem a par das
diversas formas e métodos de manter a motivacdo e gerar valorizacdo dos seus colaboradores,
na busca de manter um envolvimento com a empresa, somando qualidade e exceléncia.
(OLIVEIRA; AQUINO; SILVA, 2016). Entdo, a procura continua por bons resultados
organizacionais possibilita a manifestagdo do fendbmeno denominado Endomarketing ou
marketing interno, termo que foi constituido por Bekin (1975), entendido como um “processo
estruturado, alinhado ao planejamento estratégico empresarial, visando a melhoria da

comunica¢do, ¢ que também busca a relacdo de ganhos de produtividade nas organizagdes”
(DIAS, 2008).

O proposito do marketing interno parte da utilizagdo de técnicas e conceitos do marketing
voltado aos colaboradores, chamados de ‘“cliente interno” nas organizacdes, podendo
favorecer a eficiéncia na comunicacdo, nos relacionamentos e auxiliando para o bom
desenvolvimento da empresa (OLIVEIRA; AQUINO; SILVA, 2016). De acordo com Halal
(2000) é uma questdo estratégica zelar pelos colaboradores, da mesma forma como se deve
fazer com os clientes externos, a fim de manter o negdcio funcionando, pois as pessoas sdo
inteiramente responsaveis pelo futuro das organizacdes.
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2.1.1 Composto de Endomarketing

A partir da adaptagdo do composto de marketing conhecido como 4 P’s (Prego, Praca,
Produto e Promocéo) do marketing (KOTLER; KELLER, 2006), Inkotte (2000) elaborou os 4
C’s (Companhia, Custos, Comunicacdo e Coordenacao) utilizados no marketing interno. O
autor os caracteriza da seguinte forma:

Inicialmente, a companhia, que retrata o relacionamento dos colaboradores com a empresa,
estando anexa a elementos internos a empresa como: plano de carreira, beneficios extras,
ambiente de trabalho e salérios.

Por conseguinte, o autor trata do custo, que representa a forma que a empresa utiliza seus
recursos financeiros voltados aos colaboradores, estando estes ligados a divulgacdo de
indicadores, resultados e informativos; aperfeicoamento e desenvolvimento de novos produtos
e servicos; e investimento tecnologico.

Em seguida, menciona-se a comunicagéo, que representa 0 modo como a empresa expde suas
informacBes aos colaboradores. Esse tipo de acdo pode ser realizada através de ferramentas
ligadas ao marketing interno, como a intranet, jornal interno, memorandos, quadros de avisos,
dentre outros. E por fim, a coordenacéo, representando o relacionamento dos gestores com 0s
demais colaboradores da empresa.

2.2 Acdes e Ferramentas do Endomarketing

Através das ferramentas e atividades realizadas pelo marketing interno, as organizacdes
oportunizam uma aproximacao com seu colaborador, pois é necessario que cada membro da
empresa conheca suas fungdes e deveres, conheca a histdria da empresa e seus principais
objetivos para que deste modo, o colaborador possa fortalecer seus anseios, suas aptiddes e
habilidades e assim possam estar de acordo com o que a empresa almeja (BARTH; NEGRI,
2012).

Bekin (1995) apresenta oito atividades que podem ser desenvolvidas no marketing interno,
como habilidades, competéncias e ideais, que sdo: comunicacdo interna, recrutamento e
selecdo, treinamento e desenvolvimento, planos de carreira, motivacdo, valorizagéo,
comprometimento e recompensa, pesquisa de mercado de clientes internos, segmentacao de
mercado de clientes internos e demissdo. O mesmo complementa que para haver o retorno
dessas acdes € de suma importancia que haja comprometimento pela parte dos envolvidos.

Os cases de sucesso de grandes organizacOes servem de exemplo e inspira¢cdo, como a historia
da Toyota (PASSOS, 2016). A conhecida fabricante de automoveis costuma apreciar as
opinides e ideias dos colaboradores, buscando coloca-las em pratica, fazendo com que a
empresa seja reconhecida pelo seu relacionamento com os colaboradores. Além de tudo, sédo
oferecidos treinamento e desenvolvimento, palestras e incentivos para que os colaboradores
possam conhecer a cultura da empresa, seu publico e até mesmo o processo de fabricacéo dos
carros (PASSOS, 2016).

Brum (2000) destaca a importancia das organizacdes compartilharem o seu objetivo maior
com todos os colaboradores, pois precisam saber o motivo pelo qual realizam seu trabalho e
até onde devem chegar suas metas. A autora cita instrumentos que podem auxiliar nesse
processo, exemplificados no Quadro 1, a seguir:
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Quadro 1: Instrumentos do marketing interno utilizado junto ao publico interno das

organizagoes.

INSTRUMENTOS

OBJETIVOS

Videos
Institucionais ou
de Apresentacéo

Colocar seu cliente interno em contato com a realidade do seu produto/servico,
aproximando o colaborador do que a empresa oferece ao mercado.

do Produto
Manuais técnicos e | Canal de comunicagdo que apresenta 0s produtos, servi¢os ou possiveis novidades
educativos da empresa de maneira educativa.

Jornal Interno

Encartes sobre a area de RH, projetos e producdo, trazendo informacgfes internas
relevantes aos colaboradores.

Cartazes
Motivacionais

Ferramenta utilizada para informar o publico interno de maneira atualizada, como
novidades e dicas proveitosas para quem esteja lendo.

Canais Diretos

Promover reunides com os gestores e alta direcdo, propiciando a troca de
informacdes entre o colaborador e seu superior.

Palestras Internas

Atividades que possam atualizar os colaboradores acerca das novidades da
empresa.

Grife Interna

Padronizacdo de roupas, uniformes e acessorios personalizados com a logomarca da

empresa.
Mecanismo utilizado para divulgar noticias da empresa.

Radio Interna

Video Jornal Utilizado para pronunciamento dos gestores da empresa.
Ferramenta de uso exclusivo dos clientes internos da empresa, no qual 0s mesmos
Intranet possam ter acesso a varias informagdes, desde datas comemorativas, manuais
internos, e eventos da empresa.
Manuais de - . ~
integracdo Utilizados como base para passar informag6es da empresa aos novos colaboradores.
Datas Forma de lembrar datas especiais para 0s colaboradores, como por exemplo, um

aniversario.

Consiste na forma de desenvolver atividades dindmicas que envolvam o0s
colaboradores e passe conhecimento, como palestras e treinamentos, fazendo com
que se sintam mais valorizados na vida pessoal e profissional.

Fonte: Adaptado de Brum (1998, p. 22).

comemorativas

Valorizago dos
Funcionérios

Outro exemplo de empresa que utiliza 0 marketing interno como instrumento é a empresa
norte americana de produtos eletronicos, Best Buy, que preocupada com sua elevada
rotatividade de funcionarios (em média 60%), realizou pesquisas internas para conhecer as
necessidades de seus colaboradores, produzindo assim uma rede social interna denominada de
Blue Shirt Nation, para que seus colaboradores pudessem expor ideias, experiéncias e
informacdes independente de sua hierarquia (PASSOS, 2016). Assim, além de proporcionar
uma boa comunicacdo interna, o espago tornou-se uma fonte de informacdes, trocas de
experiéncias e feedbacks, reduzindo a rotatividade para 12% (PASSOS, 2016).

Logo, os instrumentos do marketing interno devem estar ligados diretamente ao planejamento
e metas da empresa, levando em consideracdo os recursos disponiveis, custos, envolvimento,
dentre outros elementos estratégicos e operacionais (SOUZA, 2014).

2.3 O Endomarketing Como Ferramenta de Comunicacao Interna

A comunicacéo interna instrui, educa, e é o canal que potencializa o colaborador, orientando-
0 e verificando o seu grau de comprometimento e satisfagdo para com a empresa
(OLIVEIRA; AQUINO; SILVA, 2016). Araujo e Carvalho (2016) expdem a necessidade de
conhecer o publico alvo para definir a forma mais eficiente e adequada para transmitir
informacdes. As formas de comunicacdo devem levar em consideracdo o fato de que nem
todos tem o mesmo alcance aos mecanismos necessarios, podendo aderir @ comunicagao
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impressa (jornais, revistas, quadros, murais), como também a comunicacdo eletronica
(intranet, e-mails, redes sociais). (ARAUJO; CARVALHO, 2016).

Ja a comunicacdo interna é indicada por alguns autores como a peca chave do marketing
interno (BEKIN, 2004; BRUM, 2010). Conforme Brum (2005), a informac&o é o produto da
comunicacdo interna, consequentemente se torna uma estratégia de aproximacao entre o
colaborador e & empresa. A autora complementa que, apesar das vantagens oferecidas, se ndo
hd um bom fluxo de informacdes na empresa podera haver insatisfacdo por parte dos
colaboradores. Enquanto isso, Mongores (2016) ressalta que um colaborador bem informado e
engajado com os objetivos da empresa, torna-se um influenciador, pois assim consegue atuar
em equipe e repassar suas experiéncias, zelando pela missao, viséo e valores da empresa.

Dias (2008, p. 26), diz que “a comunicacao gera motivagdo quando os empregados estdo
esclarecidos sobre o que deve ser feito para melhorar o desempenho no trabalho”, isto é&,
guando existe uma comunicacdo transparente com o0s colaboradores, ¢ fomentado o
sentimento de pertencimento dos colaboradores para com a empresa. Brum (2005) declara que
uma empresa gque prioriza a troca de informacdes entre seus colaboradores, gera motivagéo e
satisfagdo nos mesmos. Ja Bekin (2004, p. 98), evidencia que “as organizagdes informam,
mas ndo se comunicam”, desta forma, nem toda troca de informagdes representa troca de
conhecimentos, ou seja, para que a comunicacdo interna tenha éxito, € preciso que haja
feedback — seja positivo ou negativo — para que assim haja progresso tanto para a empresa
quanto para o colaborador. Portanto conclui-se que por meio de uma comunicagédo efetiva
pode-se aumentar o comprometimento dos envolvidos, aproximando-os e possibilitando a
melhora dos resultados da empresa.

2.4 O Endomarketing na Prética

No momento em que uma empresa adota as praticas do marketing interno, é imprescindivel
que haja 0 maximo de comprometimento dos gestores, pois conforme Bekin (1995) durante o
processo, 10% parte do prdprio programa de implantacdo das ferramentas, e 90% é puro
comprometimento dos gestores. Havendo apoio por parte do nivel estratégico da empresa, 0s
resultados esperados seréo potencializados (BRUM, 2010).

Além da importancia de dar o pontapé inicial da implantacdo, é necessario também dar
atencdo ao andamento e acompanhamento das atividades, uma vez que se trata de um
processo continuo e progressivo, que produz resultados como, por exemplo, o sentimento de
pertencimento e o orgulho de fazer parte da marca (MONCORES, 2016). E essencial que 0s
gestores responsaveis sigam o cronograma das atividades, objetivando atingir os objetivos
acordados, expondo-o0 com clareza aos envolvidos, para que ndo haja ruido na comunicacao
(BEKIN, 1995).

3 METODOLOGIA

Este estudo foi construido a partir de uma abordagem qualitativa, que de acordo com Vieira
(2013) permite uma experiéncia longa e de ligacdo direta com o método, procedimento,
instrumentos, recursos e sujeitos da pesquisa. Também pode ser definida como um estudo de
carater exploratério, pois os pesquisadores apresentam concepc¢des de forma mais clara,
estabelecendo prioridades, desenvolvendo definicbes operacionais e melhorando o
planejamento final da pesquisa (COOPLER; SCHINDLER, 2003).

Visando coletar dados de maneira precisa, optou-se pela entrevista semiestruturada como
aporte metodoldgico, no qual Vieira (2017) define por um conjunto de perguntas ou questdes
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estabelecidas em um roteiro flexivel sobre o assunto pesquisado com o intuito de entender o
objeto de estudo.

As entrevistas foram aplicadas através de um roteiro contendo perguntas abertas aplicadas aos
colaboradores do nivel tatico e estratégico de trés empresas do setor produtivo de acai. A
principio, o roteiro semiestruturado possuia 24 perguntas, no entanto foi executado um pré-
teste com a finalidade de identificar se a dindmica de aplicacdo da ferramenta de pesquisa
estava adequada aos objetivos propostos. Apds o pré-teste, foram modificadas as ordens das
perguntas, e realizadas adaptagdes, finalizado o roteiro com 20 questdes. Logo, os dados
foram registrados por meio de um gravador de audio, tendo estes sido transcritos e
organizados em um banco de dados estruturado, resultando em 12 paginas no formato A4.

Por fim, os dados foram analisados, sendo possivel desenvolver uma categorizacao
relacionada as ferramentas e instrumentos do marketing interno. A categorizagao resultou em
um banco de dados contendo 4 paginas no formato A4. Buscando identificar e discutir sobre
os fendmenos do marketing interno, optou-se por utilizar os trechos selecionados das
entrevistas no qual estdo identificados com o nome da empresa, as iniciais dos gestores
entrevistados, 0 cargo que ocupa, 0 nimero da pégina na qual o trecho se encontra no banco
de dados e 0 minuto exato em que 0 comentario € expressado na gravacao de audio.

A seguir, apresenta-se 0 Quadro 2, no qual constam os dados primérios da coleta de dados,
contendo os nomes das empresas pesquisadas, iniciais dos entrevistados, sexo, idade, nivel de
escolaridade, tempo de servigo do colaborador entrevistado, e o total de tempo da entrevista,
que por fim, totalizou 2 horas, 5 minutos e 34 segundos de dados gravados.

Quadro 2: Dados primarios referente as entrevistas semiestruturadas

Tempo
Empresa Nome dos Sexo Idade Nivel De Cardo de Tempo Total
P Gestores Escolaridade g empres | da Entrevista
a
Petruz Fruity G.S. F 30 P6s graduacéo Dweécl)_rla de 3 anos 0:52:07
Agal sania F.B. F 29 Superior Comercial 1 més 0:40:25
Helena
Xingu Fruit N. U M 37 Pds graduacao S(’)_cio . 4 0:33:02
T proprietario meses T

Fonte: Elaboracéo prépria (2018)

4 A CADEIA PRODUTIVA DO ACAI: EMPRESAS ESTUDADAS

A agroindustria do setor produtivo do acai vem ganhando destaque desde o ano de 1990,
conquistando seu lugar no mercado nacional e internacional (FARIAS FILHO; SILVA,;
SILVA, 2013). Este mercado ganhou destaque através dos aspectos socioecondmicos, no qual
seu reconhecimento favoreceu o avango e beneficiamento de seus subprodutos e derivados
(NOGUEIRA; SANTANA; GARCIA, 2013).

Diante da robustez que o beneficiamento do acai gera para a cultura paraense, seu
aproveitamento no campo da economia criativa tornou-se mais forte neste mercado
especifico, pois as industrias criativas podem fortalecer a cultura como valores e tradi¢fes que
identificam uma comunidade ou um grupo especifico (OLIVEIRA; ARAUJO; SILVA, 2013).
O setor produtivo do acai é relevante, especialmente na comunidade paraense, pois além de
ser fonte de alimento, também fornece emprego e renda, seja no seu processo produtivo, como
também na sua manufatura voltada para usos variados, propiciando entdo uma cadeia
produtiva poderosa (MATOS, 1993).
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O setor em questdo foi definido por se tratar de um mercado que se encontra em constante
crescimento, especialmente na cidade de Castanhal - PA, onde foi elaborado o estudo.
Portanto, foi identificado que as empresas estudadas dispdem de grande demanda durante o
periodo de safra, que correspondeu ao periodo em que a pesquisa foi desenvolvida,
propiciando o acesso a dados referente a atuacdo, acOes e atividades dessas empresas que
estdo operando em sua mais alta performance.

A primeira empresa a ser estudada foi a Petruz Fruity, agroindustria de processamento de
polpas de frutas que se encontra no mercado da produgdo do acai a mais de trinta anos.
Atualmente atua no mercado nacional e internacional, no qual comecou a exportar no ano de
2006, e atualmente exporta para mais de 27 paises. Atende especialmente como fornecedor
para outras empresas, atuando também no varejo disponibilizando seus produtos aos clientes
finais (PETRUZ FRUITY, 2017).

A segunda empresa trata-se do Acai Santa Helena, indlstria ativa desde o ano de 2002,
somando quinze anos de operagfes no setor produtivo do acai. Tem seu foco voltado ao
mercado nacional, porém, também atua no mercado de exportacao.

E por fim, a terceira empresa identifica-se como a mais nova industria do setor produtivo do
acai na cidade de Castanhal, denominada Xingu Fruit, que possui apenas um ano de atuacéo.
A empresa atende apenas o mercado nacional, principalmente na area de distribuicdo e no
momento trabalha na expansao para o mercado do autosservico.

4.1 AS FERRAMENTAS DO ENDOMARKETING E SUAS FINALIDADES

Brum (1995) declara que os instrumentos de comunicacdo devem englobar tudo que o
colaborador necessita para se sentir parte da empresa. Além de propagar informacdes, 0s
instrumentos devem viabilizar a unido entre os colaboradores, que serdo determinados pelo
conjunto de veiculos adotados para transmitir essas mensagens (LISOWSKI, 2007).

Atraveés desses meios, os colaboradores poderdo ter acesso a informagdes necessarias para seu
progresso, como 0s objetivos, estratégias, valores, produtos, feedback sobre sua performance,
e até para expressar suas opinides e sugestdes (BEKIN, 2004). No decorrer da pesquisa nas
empresas, podem-se pautar instrumentos que possuiam um maior peso no processo de
comunicacdo, de acordo com as observagdes dos gestores abaixo:

“O que mais utilizamos s3o e-mails, grupos de WhatsApp. Hoje também
temos esses canais de comunicagdo. Também temos os quadros de aviso €
nos temos uma ouvidoria interna. (...) Também temos intranet, além de um
chat corporativo.” (Petruz Fruity, G. S, diretora de RH, pag. 01, minuto 1:02-
1:22)
“Internamente nos comunicamos via e-mail, telefones, ramais, aparelhos
celulares, grupos de WhatsApp, Skype..” (Acai Santa Helena, F.B.,
Comercial, pag 01, minuto 1:20-1:33)
“Nossa comunica¢do acontece mais via telefone, WhatsApp, Instagram,
Facebook e e-mails.” (Xingu Fruit, N. U., Socio proprietario, pag. 01, minuto
0:50-1:00)
Brum (2000) considera que mesmo que a aplicagdo dessas ferramentas seja fundamental,
deve-se levar em consideracdo que sufocar o colaborador com folhetos, manuais, e e-mails,
ndo quer dizer que haja uma comunicagdo absolutamente efetiva. Complementa também
sobre a importancia do feedback no trabalho desenvolvido. Pode-se assegurar no trecho
abaixo, no qual se percebe que é interessante que haja um contato direto entre colaborador e
empesa, evidenciado pelo entrevistado:
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“As ferramentas ajudam, mas ndo eliminam uma conversa direta, porque
guando vocé marca uma reunido, que vocé explGe a problematica de um
cliente, de um produto (...) e vocé vai pessoalmente até a geréncia, isso dai,
nossa... ndo tem nem comparacdo.” (Acai Santa Helena, F.B., Comercial,
pag. 02, minuto 1:40-2:20)

Segundo Bekin (2004), a comunicagdo interna é a espinha dorsal do marketing interno.
Quando utilizada entre os colaboradores e a direcdo, facilita a troca de informacdes, desde
questBes formais até as informais. Como forma de auxiliar esse processo, sdo utilizadas
ferramentas como murais, intranet, e-mail, reunides e outras ferramentas, que poderdo ser
combinadas juntamente com os colaboradores (FILIPPIN, 2015). No que diz respeito a sua
utilizacdo e a finalidade das ferramentas, os entrevistados declaram que:

“0s meios de comunicagdo que temos hoje auxiliam para agilizarmos, para
ganharmos tempo e velocidade na comunicagdo. Temos em nossa empresa
uma comunicag¢ao instantanea.” (Xingu Fruit, N. U., Socio proprietario, pag.
02, minuto 1:10-1:30)

“Noés massificamos os principios da empresa em varios meios de
comunicagdo, por exemplo, temos nos nossos desktops os principios da
empresa, nés temos quadros espalhados pela empresa com os principios.
Nossas agOes sdo todas tematicas (...)” (Petruz Fruity, G. S, diretora de RH,
pag. 03, minuto 4:47-5:07)

O objetivo central do marketing interno é a integracdo dos colaboradores, originando um
sentimento de pertencimento, simplificando hierarquias e consequentemente deixando a
comunicacdo interna mais objetiva (COELHO, 2008). Santos et al. (2011) complementa
afirmando que o simples fato dos gestores ouvirem o colaborador, ja revela que existe
liberdade para que 0s mesmos possam apresentar ideias, contribuindo diretamente para o
avanco da empresa.

Brum (1998) aponta algumas maneiras de motivar o colaborador, desde participagdo nos
lucros, reconhecimento pela atividade exercida, avaliacdo de desempenho, ambiente de
trabalho adequado. No cenario atual que as organizacdes se encontram, 0s gestores passaram
a compreender que o reconhecimento vai além do financeiro, como pode ser através dos
comentarios a seguir:

“Todas as vezes que o colaborador tem um desempenho superior daquilo que
foi esperado, geralmente agradecemos a ele, seja com uma cerimdnia de
homenagem, seja com um reconhecimento financeiro, seja com alguma coisa
que va fortificar a pratica dele, para que ele volte de uma outra forma mais
motivado.” (Petruz Fruity, G. S, diretora de RH, pag. 04, minuto 7:08-8-07)

“Noés trabalhamos com remuneracdo variavel de acordo com as metas
atingidas. Também trabalhamos entendendo o lado do colaborador, como ele
estd vivendo, quais sdo as suas dificuldades e ai tentamos mostrar que
estamos juntos. Tentamos dividir o problema com eles, e tentamos envolve-lo
mais com as metas da empresa.” (Xingu Fruit, N. U., Socio proprietario, pag.
04-05, minuto 3:44-4:28)

Quando o colaborador passa a se sentir parte da empresa, ele deixa de apenas vender seus
produtos ou servicos e passa também a congquistar mais conhecimento e a contribuir com a
empresa (FILIPPIN, 2015). Quando os colaboradores séo estimulados a cooperar e se integrar
nos processos da empresa, eles se sentem mais motivados e apreciados, pois sabem que a
empresa se importa com suas necessidades e desejos (TELES, 2017).

“Sabe a piramide de Maslow? Entdo, nds precisamos monitorar aquela
piramide dentro da empresa, verificando se as necessidades basicas deles
estdo sendo atendidas, se ndo estamos deixando faltar seguranca para eles, se
ha um ambiente agradavel, se ndo ha um ambiente insalubre, se ndo ha um
ambiente de fofocas, se ndo ha um ambiente que cause mal estar. Entéo ai ele
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vai produzir.” (Petruz Fruity, G. S, diretora de RH, pag. 06, minuto 10:48-
11:14)

O autor Bekin (2004) reconhece que além das ferramentas comumente utilizadas, 0s
colaboradores devem dispor de educacao e conhecimento constantes, através de programas de
treinamento e desenvolvimento. O autor conclui que “produtos e servicos de qualidade so
podem ser feitos por pessoas de qualidade”. Portanto, quando o colaborador sente e reconhece
aquilo que a empresa Ihe oferece, hd um maior comprometimento com as atividades que lhe
foram designadas. Percebe-se o cuidado com a educacdo de seus colaboradores, no trecho
onde diz que:

“Nos temos um programa que ¢ o PDL, que é o programa de
desenvolvimento de liderancas em que ele acontece para formacdo dos
lideres em potencial (...) Fora isso, n6s temos um programa de concessdo de
bolsas de estudos. A empresa custeia parte dos estudos dos colaboradores (...)
No6s temos o programa de treinamento interno, nds enviamos 0s
colaboradores para reciclagem daqueles cursos técnicos que eles precisam
(...) E temos também uma faculdade corporativa, que ndo é nossa, mas que
vem para dentro da empresa e ministra cursos para os nossos funcionarios.”
(Petruz Fruity, G. S, diretora de RH, pag. 08-09, minuto 16:32-18:55)

Bekin (2004) ratifica que a visdo dos processos educacionais deve ser encarada como um
investimento que trard recompensas na qualidade, exceléncia e dedicacdo. Os processos de
treinamento e desenvolvimento devem ser aplicados conforme suas necessidades e de seus
colaboradores, assim aumenta a probabilidade de reforcar o envolvimento nas atividades
(INKOTTE, 2000). No decorrer da pesquisa, foram expostos alguns obstaculos relacionados a
participacdo dos colaboradores nos processos de educacdo corporativa, no qual uma das
empresas diz que:

“Nos partimos da cultura de que todos precisam estar buscando sua melhoria.
A empresa disponibiliza as ferramentas e a pessoa precisa ter pré atividade
pra que ela busque isso, entdo para nds vai ser um diferencial ela buscar.
Embora em alguns casos a gente indique a pessoa, desenvolva, diga para ela
que seria interessante ela fazer, e estimule ela de alguma forma.” (Petruz
Fruity, G. S, diretora de RH, pag. 09, minuto 19:10-19:36)

Logo, fortalecer a comunicagdo, motivacao, valorizacao e capacitacdo desses colaboradores é
de grande valor, pois assim os mantém satisfeitos, atuando em alto nivel para e propiciando
boas experiéncias aos colaboradores e clientes através de produtos e servigos de qualidade
(OLIVEIRA; AQUINO; SILVA, 2016). Portanto, o marketing oportuniza o
comprometimento com as estratégias da empresa e seus objetivos por meio de ferramentas e
atividades que favorecem o bom desempenho dessas organizacoes.

42 ENDOMARKETING COMO ESTRATEGIA PARA O AVANCO DAS
ORGANIZACOES

E certo que a aplicacdo do marketing interno dentro das organizacdes traz vantagens e
beneficios para sua evolucdo. No entanto, é preciso reconhecer 0os motivos que ocasionam 0
bom desempenho e ao éxito dessa ferramenta. Brum (1998) resume esse sucesso através do
investimento em educacéo, na valorizagdo da cultura, nos instrumentos de comunicagéo, e
pelas acOes de valorizacdo que envolve os colaboradores. Observa-se nesse fenémeno
mediante a declaragdo do gestor abaixo:

“O que noés percebemos mais ¢ das pessoas conseguirem falar sobre os
principios da empresa, identificarem esses principios no dia a dia (...) e eles
déo esse feedback para a gente, eles falam para a gente o quanto isso é bom
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para eles, como eles gostam, como eles pensam sobre isso. (Petruz Fruity, G.
S, diretora de RH, pag. 10-11, minuto 24:18-25:09)

Desse modo, Brum (2000) alega que as organizagdes devem buscar novos meios de propagar
suas normas, valores, ideias, estratégias, para que assim o colaborador reconheca que esta
sendo convidado a participar das atividades da empresa. Esse processo age como uma forma
de ‘sedu¢do’ do colaborador, podendo ser crucial para assegurar o sucesso de todo esforco
nesse sentido (BRUM, 2000). Logo, observa-se que ha esse esfor¢o, no entanto ainda existe o
desafio de sensibilizar os colaboradores, confirmado no trecho a seguir:

“Bom, todas as nossas acdes estdo relacionadas aos principios da empresa,
porque a gente busca sempre fazer com que eles entendam que isso esta
sendo vivido, que ndo estd s6 na parede.” (Xingu Fruit, N. U., Sécio
proprietario, pag. 06, minuto 9:10-9:55)
Paixao (2004) declara que quando o colaborador € visto como o principal cliente obtém-se
vantagem competitiva, se tornando um diferencial perante seus concorrentes. O marketing
interno torna-se uma estratégia da empresa, pois um de seus objetivos consiste em criar uma
consciéncia empresarial dentro de um clima organizacional positivo, que busca consolidar a
imagem da empresa e seu valor por meio do seu capital humano (BRUM, 2010).

“Todas essas a¢Bes que a gente faz aqui dentro da empresa, elas sdo vistas
como fortalecedoras do objetivo e da visdo da empresa de perpetuar geracdes,
de crescer, de evoluir, e de alcangar o objetivo que ¢ ser referéncia mundial.”
(Petruz Fruity, G. S, diretora de RH, pag. 11, minuto 27:03-27:21)

O autor Brambilla (2005), declara que o marketing interno voltado ao colaborador é uma
estratégia de crescimento, pois ocasionam satisfacdo e motivacdo a todos. Portanto, todos 0s
processos apresentados devem ser encarados como um investimento que trara resultados para
a empresa e para o proprio colaborador, capazes de difundir os principios e valores da
empresa

43 BENEFICIOS E DESAFIOS LIGADOS A IMPLANTACAO DO
ENDOMARKETING NA INDUSTRIA DE ACAI.

Em conformidade com Melo (2012), um dos beneficios ocasionados pelo marketing interno é
a consolidacdo dos relacionamentos internos, fidelizando seu colaborador e fortalecendo os
meios de crescimento da empresa.

E importante que os gestores percebam que o motivo de enraizar 0 marketing interno esta
diretamente ligado a um ambiente de trabalho satisfatorio, qualificando e favorecendo os
colaboradores, pois esses esfor¢os que irdo auxiliar no desenvolvimento da empresa (TELES,
2017). Pode-se observar o comentario no momento que o entrevistado salienta a importancia
de se adotar uma estrutura adequada para poder produzir melhor:

“O Santa Helena ja proporciona esse ambiente satisfatorio, como eu te falei, a
gente tem todas as ferramentas que precisamos para poder desenvolver um
bom trabalho.” (Agai Santa Helena, F.B., Comercial, pag. 06, minuto 8:50-
9:18)

“A questdo da estrutura que tem para trabalharmos é fundamental. VVocé ter
um celular, vocé ter um notebook, vocé ter internet, tudo é disponibilizado
para que possamos ter toda a estrutura possivel para prospectar esse cliente e
fomentar esse mercado do agai.” (Agai Santa Helena, F.B., Comercial, pég.
04, minuto 6:24-6:47)

Graziano (2011) complementa que através das pesquisas em organizagdes que adotaram a
pratica do endomarketing, podem ser identificados beneficios através das perspectivas dos
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gestores. O autor citou questdes como o incentivo a participacdo nas acOes realizadas,
melhorias no indice de produtividade e colaboragdes com ideias voltadas ao atendimento do
cliente interno e externo. Observa-se a partir do trecho da entrevista no qual uma das
empresas pratica essas acoes:
“Noés temos uma agdo aqui na empresa de valorizagdo de ideias, entdo quando
eles conseguem dar ideias inovadoras que colocamos em prética, geralmente
os premiamos.” (Xingu Fruit, N. U., SAcio proprietério, pag. 08, minuto
10:15-10:45)
O principal desafio relatado durante a pesquisa se refere ao modo de transmissédo de
informacOes estratégicas para os demais colaboradores. Esse obstaculo impede que o
colaborador conheca realmente a empresa em que atua, sendo dever dela esforcar-se para
mudar esse quadro, na procura de valorizar o capital humano e assim gerar satisfacdo pessoal,
comprometimento e envolvimento de todos os colaboradores (TIBURCIO; SANTANA,
2014). Esses fendbmenos sdo validados nos trechos expressados pelos entrevistados:

“Como nés temos aqui um quadro que se renova a cada safra praticamente,
porque a empresa tem uma caracteristica da sazonalidade da contratagdo (...)
Nesse quadro sazonal a gente tem que intensificar esse momento de
comunicagdo (...) Entdo eu acho que o desafio maior € renovar isso a cada
semestre, ¢ um trabalho continuo.” (Petruz Fruity, G. S, diretora de RH, pag.
03-04, minuto 5:31-6:40)

“Ah, a questdo da comunicagdo, do acesso a internet, acesso aos
computadores (...) ainda encontramos resisténcia e dificuldade dos
funcionarios em ter acesso a esses equipamentos.” (Xingu Fruit, N. U., Sécio
proprietario, pag. 04, minuto 2:54-3:10)

Kotler e Keller (2006) citam a pesquisa de clima organizacional como um bom apontador de
avaliacdo no processo do marketing interno, exatamente por possibilitar a identificacdo de
necessidades. Por meio dessa pesquisa € possivel avaliar o grau de satisfacdo dos
colaboradores, e atraveés dos elementos coletados, as empresas podem detectar possiveis
problemas, diminuindo e até mesmo eliminando-os (SANTOS; ALMEIDA; FEITOSA,
2016). Observa-se que ha um obstadculo no controle do clima organizacional quando o
entrevistado acredita que:
“O que atrapalha muito o clima é o relacionamento, entdo se eu ndo tiver
atento para identificar se 0s relacionamentos, as relagcdes pessoais dentro da
empresa elas estdo satisfatorias, ndo tenho como saber se 0 ambiente de
trabalho ta seguro.” (Petruz Fruity, G. S, diretora de RH, pag 06, minuto
10:33-10:47)
E not6rio o quanto os colaboradores desejam e reconhecem o valor de um bom ambiente de
trabalho, quando ele é bem estruturado e equipado para que consigam evoluir em suas
atividades. Percebe-se também a relevancia do acompanhamento do clima, considerando que
esta questdo influencia diretamente no grau de satisfacdo, motivacdo e engajamento dos
colaboradores, pois conhecendo seus anseios e necessidades, consequentemente ird reduzir
distancias, elevando sua produtividade e reduzindo suas perdas.

5 CONCLUSAO

As organizagdes analisadas durante a pesquisa sdo denominadas Petruz Fruity, Acai Santa
Helena, que almejam atuar no mercado nacional e internacional, e a empresa Xingu Fruit que
visa atender exclusivamente o mercado nacional. Atualmente operam no setor produtivo do
acai e estdo localizadas na cidade de Castanhal — PA. Estas foram escolhidas pelo fato do
setor do acai se encontrar em constante ampliacao, dispondo da caracteristica de sazonalidade
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na producdo, caracteristicas que oportunizaram informacdes mais robustas sobre estas
empresas e Seus processos.

A presente pesquisa contribui para a literatura de base evidenciando os elementos que ajudam
no desenvolvimento das empresas do setor produtivo do acai, e apontando fatores que
necessitam ser aperfeicoados para um melhor desempenho da gestdo interna. O colaborador,
encarado como pega fundamental dessa ferramenta, passa a ser compreendido, valorizado e
estimulado como um parceiro da empresa, sendo incentivado pelo sentimento de
pertencimento, tornando-se o principal disseminador dos produtos, servi¢o e da cultura em
que este setor esta inserido.

Logo, a abordagem utilizada foi qualitativa, por meio de um roteiro de entrevista
semiestruturada, propiciando aos pesquisadores, liberdade durante os didlogos, com o
objetivo de conseguir um elevado numero de informagdes possiveis. As informagfes obtidas
durante as entrevistas foram registradas, transcritas e organizadas em um banco de dados
estruturado, que em seguida foi analisado e categorizado.

Esta pesquisa teve como objetivo identificar os beneficios e os desafios enfrentados diante da
implantacdo do marketing interno nas organizacfes do setor produtivo do acai, através dos
objetivos especificos, que buscaram conhecer quais as ferramentas do regularmente utilizadas
pelo marketing interno e as finalidades que permitem seu uso continuo. Objetivando atingir o
sucesso na pesquisa, foi necessario categorizar as principais ferramentas e acdes no qual o
marketing interno se fundamente, com a finalidade de entender como essa ferramenta
funciona dentro das organizac6es. Categorias essas que sao:

A comunicagdo interna, que permitiu conhecer os canais de comunicacdo regularmente
utilizados, e as finalidades de seu uso juntamente aos seus colaboradores; A motivacdo de
equipes, que possibilitou compreender os motivos que permitem o comprometimento e
engajamento nas atividades das empresas; A valorizacdo e reconhecimento, buscando analisar
a importancia de promover o sentimento de pertencimento e longevidade dos colaboradores
dentro das empresas; E a educacdo corporativa, que permitiu frisar a importancia da
capacitacdo como um investimento estratégico, com o intuito de formar colaboradores de
qualidade.

Com base no referencial tedrico apresentado na pesquisa, os resultados obtidos ratificaram a
importancia da empresa fortalecer essas ferramentas e a¢6es aos colaboradores de forma clara
e objetiva, pois através desse comprometimento entre os colaboradores e as rotinas laborais,
gue 0s mesmos poderdo enxergar sua posi¢do no contexto organizacional. Durante a pesquisa,
percebe-se que as acdes provenientes do marketing interno possibilitam que os gestores
desenvolvam um relacionamento que beneficie o estimulo e a motivagdo para 0 cumprimento
de suas tarefas, dispondo de um ambiente de trabalho satisfatrio e equipado para atender as
necessidades dos colaboradores.

A pesquisa revelou que, muito embora essas ferramentas tragam beneficios, colaborem e
proporcionem agilidade nos processos, ainda ha obstaculos a serem vencidos, ponto este que
leva a questdo da educacgdo corporativa, no qual se baseia em garantir aos colaboradores a
capacitacdo adequada para o desenvolvimento do trabalho. Mesmo as organizacoes
oferecendo treinamentos, capacitacGes, oportunidades de crescimento, ainda ha falta de
iniciativa por parte dos colaboradores. Outro desafio a ser ressaltado estd relacionado a
comunicagéo e retencdo dos colaboradores contratados em periodos de sazonalidade, no qual
notou-se a necessidade de promover com mais afinco os pontos associados aos principios da
empresa para que esses colaboradores possam ser integrados, e desejem permanecer nas
empresas pelas suas competéncias, habilidades e identificagdo com a misséo, viséo e valores
da empresa.
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Por meio dessa pesquisa, foi possivel conhecer as ferramentas do marketing e sua colaboracéo
para as empresas que buscam alinhar suas estratégias, objetivos e metas com 0s seus
colaboradores, como forma de valorizacdo do capital humano e avanco empresarial. Devido
as empresas estudadas ja utilizarem o marketing interno em seus planejamentos, o estudo
contribuiu para o aperfeicoamento das ferramentas e na melhoria das acGes ja desenvolvidas,
pois com unido da viséo gerencial e a visdo do cliente interno, é possivel tornar esse processo
mais claro e efetivo.

Como sugestdo para trabalhos futuros, é de grande relevancia conhecer e analisar as a¢fes do
marketing interno sob a visao dos proprios colaboradores, pesquisa essa que pode ser aplicada
em empresas de qualquer setor, incluindo o setor produtivo do acai.
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