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RESUMO

Com as crises econdmicas globais, o constante desenvolvimento da tecnologia e o
decorrente aumento da concorréncia, 0s clientes tornaram-se mais exigentes e
fizeram com que as empresas precisassem encontrar oportunidades de diferenciacéo.
Por isso as estratégias de marketing, que tem como principal funcdo a criacédo, a
entrega e a comunicacdo de um valor superior ao cliente, tornaram-se muito
importantes. Uma das maneiras mais relevantes de uma empresa entregar valor e se
destacar dos concorrentes € por meio de um servico de atendimento de qualidade,
uma das principais funcbes da area de vendas. Para que isso seja possivel, é
essencial que os representantes de vendas estejam envolvidos com a organizacéo. O
envolvimento faz com que os colaboradores se identifiguem com o sucesso da
empresa, estando diretamente relacionado com a satisfagdo no trabalho e ao
comprometimento. Considerando a importancia deste aspecto para a satisfacdo dos
clientes, o presente estudo teve como objetivo avaliar o impacto das politicas e
praticas de endomarketing para o envolvimento organizacional dos representantes de
vendas em uma das maiores empresas de tecnologia do mundo que, no Brasil, possui
sua area comercial localizada em Eldorado do Sul, no Rio Grande do Sul. A pesquisa
foi executada em 2 etapas, a primeira etapa do estudo consistiu em uma entrevista
exploratéria com a coordenadora da area de endomarketing, buscando identificar e
descrever as politicas e praticas do setor relacionadas a area de vendas da
organizacdo. A segunda etapa foi realizada por meio da aplicagdo de um questionario
com 104 representantes de vendas da empresa a fim de avaliar a importancia das
politicas e préaticas de endomarketing para o seu envolvimento organizacional. A partir
da andlise dos dados coletados veridicou-se que as ac¢des do setor em termos de
consolidagéo da cultura, treinamento, orientacdo e avaliacdo de desempenho dos
vendedores tém impacto na sua satisfacdo no trabalho e no seu comprometimento
com a organizagdo onde o estudo foi realizado. No entanto, os colaboradores néo
associam o seu envolvimento com a empresa ao trabalho do endomarketing, mesmo

que as acoes realizadas pelo setor sejam um importante diferencial para isso.

Palavras-Chave: Comportamento dos Clientes. Orientacdo para os Clientes. Forca

de Vendas. Endomarketing.



ABSTRACT

With global economic crises, the constant development of technology and the resulting
increase in competition, customers have become more demanding and have made it
necessary for companies to find opportunities for differentiation. For this, marketing
strategies, whose main function is the creation, delivery and communication of a
superior value to the customer, have become very important. The commercial activity
is one of the most competent tools of marketing as it consists of direct communication
of the company with its clients to explain how the products and / or services attend
their needs and desires. One of the most important ways for a company to deliver value
and differentiate itself from its competitors is through a quality customer service, one
of the main functions of the sales area. However, in order to provide good customer
service, it is essential that sales representatives are involved with the company.
Involvement leads to concern and voluntary efforts and is what makes employees
identify with the company’s success, being directly related to job satisfaction and
commitment. Taking into consideration the importance of this aspect for customer
satisfaction, the present study aimed to analyze the impact of endomarketing policies
and practices on the organizational involvement of sales representatives, which might
be considered a competitive advantage factor. The research, carried out in two stages,
was conducted in one of the largest technology companies in the world that, in Brazil,
has its commercial area located in Eldorado do Sul, Rio Grande do Sul. The first stage
of the study consisted of an exploratory interview with the coordinator of
endomarketing’s area, sought to determine the policies and practices adopted by the
company to the sales sector. And the second stage was held in the application of a
Survey questionnaire with 104 employees of the company seeking to estimate the
importance of endomarketing policies and practices for the organizational involvement
of sales representatives. Through the consolidation and analysis of the data collected,
it was possible to verify that policies and practices in terms of culture, training,
orientation and performance evaluation impact job satisfaction and salesperson’s
commitment to the organization where the study was been made. However, employees
do not associate their involvement with the company to endomarketing, even though
the actions taken by the sector are an important differential for this.

Keywords: Customer Behavior. Customer Orientation. Sales Force. Endomarketing
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1 INTRODUCAO

Neste capitulo serdo apresentadas a caracterizacdo da empresa € 0 seu

ambiente, o problema de pesquisa, a justificativa e os objetivos do presente trabalho.

1.1 CARACTERIZACAO DA EMPRESA E SEU AMBIENTE

A empresa “X” onde o estudo foi realizado foi fundada em 1984 e atualmente,
apos uma fuséo histérica, tornou-se a maior companhia de tecnologia de controle
privado do mundo ocupando, no ano de 2018, a 352 colocacao na lista da Fortune das
500 maiores corporacdes do mundo em termos de receita. A companhia, que possui
sua sede em Round Rock, no Texas, conta com 145 mil colaboradores espalhados
por 180 paises, entre eles o Brasil. A empresa esta na 342 colocacdo das 50 empresas
mais amadas do pais de acordo com a Love Mondays (2018), plataforma online que
reuine respostas anénimas dos colaboradores sobre as empresas em que trabalham.
A satisfacao dos colaboradores da companhia no Brasil, ainda de acordo com o site,
gira em torno de 4,1 em uma escala de 5,0 possiveis. O aspecto que possui melhor
avaliacdo é a cultura da empresa, com 4,3.

A companhia afirma, através do seu site, que o seu cédigo de valores é
colocado em pratica diariamente na forma como os colaboradores trabalham e
consiste na base de tudo o que a empresa conquista. Os principais atributos da cultura
incluem 5 pilares, conforme o Quadro 1: o relacionamento com os clientes, o trabalho
em equipe, a capacidade de inovar, a exceléncia na performance e a integridade dos
colaboradores. A empresa acredita que a sua relacdo com os clientes € 0 seu maior
diferencial e o pilar do seu sucesso. A companhia enfatiza que sempre busca ouvir
atentamente 0s seus clientes para prestar um servico de atendimento e suporte que
excedam as suas expectativas. Para isso, a forma como sao definidas as expectativas
em relacdo aos colaboradores, como eles sao equipados e apoiados para
conguistarem os objetivos estipulados, e como eles sdo avaliados e recompensados
pelo trabalho que executam é fundamental, garantindo a longevidade da cultura e o

consequente sucesso da empresa.
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Quadro 1 - Cédigo de Valores da Empresa

Valores Principios
Clientes O relacionamento com os clientes é o maior diferencial e o pilar do sucesso da
empresa.
Trabalho em Os colaboradores trabalham melhor, com mais inteligéncia e diversdo como
Equipe equipe em vez de individualmente.
Inovacio A capacidade de inovar e cultivar um pensamento inovador € um mecanismo
para o crescimento, 0 SUCESSO e 0 progresso.
Resultados Os colaboradores devem ser responsaveis por um padrao excepcional de
exceléncia e de performance.
Integridade A integridade deve sempre controlar o forte desejo de vencer.

Fonte: Elaborado pela Autora (2018).

De acordo com o presidente da empresa, o cédigo de valores é o guia global
de instrucBes para fazer negécios na organizacéo. Ele afirma que a cultura € um dos
motivos pelos quais a empresa sobreviveu e prosperou em um setor definido por
mudancas. Segundo o vice-presidente comercial da companhia no Brasil, com as
restricbes do mercado brasileiro nos ultimos anos, os hébitos e comportamento de
compra dos clientes mudaram, se tornando mais rigorosos. Com a mudanga no
processo de selecdo e compra, que passou a ser mais seletivo, houve um aumento
na concorréncia, e as marcas que oferecem a melhor experiéncia ao cliente possuem
vantagem em relacdo a concorréncia. De acordo com o VP, os resultados positivos
da companhia durante os ultimos 3 anos tém como base a forma como ela faz os
negécios, que é regida pelo seu cbédigo de valores. A capacidade de entender as
necessidades e desejos dos clientes e de coloca-lo em primeiro lugar foi fundamental.
Segundo ele, o entendimento das demandas do cliente durante a crise econémica foi
um fator decisivo para que a empresa conseguisse crescer no mercado em que atua
de 2015 até agora. De acordo com o relatério Brazil PC Tracker, divulgado em marco
de 2018, a empresa lidera o mercado brasileiro de venda de computadores durante o

terceiro ano consecutivo.
1.2 PROBLEMA DE PESQUISA
Com um mercado cada vez mais competitivo e desafiador em decorréncia dos

avancos tecnolégicos e das crises econbmicas, os clientes passaram a ter novos

habitos e comportamentos de compra (KOTLER, 2010). De acordo com Kotler (2010),
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a globalizagcéo e a inovagdo aumentaram a competicdo entre as empresas, a medida
que os clientes sdo bem informados e podem facilmente comparar vérias ofertas de
produtos e/ou servigcos iguais ou semelhantes. Uma pesquisa realizada pela
Euromonitor International (2018), empresa lider mundial em pesquisa estratégica de
mercado consumidores, confirma essa propensdo do mercado afirmando que uma
das tendéncias mercadolégicas para o ano de 2018 sdo os “consumidores
investigativos”. Os consumidores investigativos possuem maior envolvimento
emocional relacionado a compra, realizando pesquisas e comparacdes prévias antes
de adquirir ou contratar qualquer produto e/ou servigo.

Levando em consideracdo esse cenario, as estratégias de marketing tornam-
se muito importantes para que as empresas possam se diferenciar uma das outras. A
administracdo de marketing é definida por Kotler (2000, p. 30) como a “escolha de
mercados-alvo e a captacdo, manutencao e fidelizagcdo dos clientes por meio da
criacdo, da entrega e da comunicagcdo de um valor superior”. Consiste, entdo, na
elaboracdo de estratégias de marketing para elevar o valor da proposta da empresa,
justificando a preferéncia pelos seus produtos e/ou servicos em relacdo aos da
concorréncia, criando uma vantagem competitiva (PORTER, 1999). Segundo Kotler e
Amstrong (2007), um dos modos mais relevantes de uma empresa se diferenciar das
outras, ou seja, de entregar um valor superior ao da concorréncia, é executando
consistentemente um servico de qualidade superior a do que as outras empresas
oferecem. Nesse sentido, a atividade comercial torna-se uma variavel determinante
para a obtencédo de vantagem competitiva.

O processo de vendas € definido por Kotler (2000) como a comunicac¢ao verbal
direta, concebida para explicar como bens, servicos ou ideias de uma organizacao
atendem as necessidades e desejos dos clientes. A venda consiste, entdo, na
prestacao de servico ao cliente, a medida que o representante de vendas entende e
responde as suas demandas, apoiando e orientando o entendimento das ofertas da
empresa (COBRA, 2014). E através da area comercial que a empresa se comunica
diretamente com um dos seus principais stakeholders, os seus clientes externos.
Segundo Kotler (2000, p. 638), “os vendedores servem de elo pessoal da empresa
com os clientes. O profissional de vendas € a empresa para muitos dos clientes dela”.

De acordo com Las Casas (2006), a venda pessoal é uma das ferramentas mais
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competentes de marketing, pois a empresa estd em contato com seus clientes por

meio de seus vendedores:

“A venda pessoal é um elemento essencial do composto de marketing de
qgualquer organizacdo. As principais funcdes da venda pessoal sdo gerar
receita e prestar servicos que ajudem a tornar os clientes satisfeitos com a

compra. Isso sedimenta os relacionamentos e é segredo no competitivo
mercado de hoje” (FUTRELL, 2003, p. 43).

Assim, segundo Kotler (2000), o marketing interno deve vir antes do externo. O
autor afirma que para alcancar a exceléncia de um determinado servi¢co € necessario
gue os colaboradores da empresa estejam aptos e dispostos a fazé-lo. Gummesson
(1999) reforca essa concepcédo, afirmando que os colaboradores precisam estar
envolvidos e eficazmente preparados para contatos externos, a medida que o
marketing interno eficiente se torna um antecedente ao marketing externo eficiente.
Uma pesquisa realizada pela Gallup em 2006 ressalta a importancia do marketing
interno para ajudar a estimular e envolver os colaboradores, elevando o seu
desempenho. A concep¢do de endomarketing surgiu como uma filosofia de
gerenciamento que trata os colaboradores como clientes, visando a sua satisfacao, o
seu comprometimento e o seu envolvimento, fatores que podem afetar o desempenho
organizacional, segundo Cascio e Boudreau (2010). Bekin (2012) enfatiza que a
organizacao deve fortalecer a sua relacdo com os colaboradores, fazendo com que
eles se sintam parte do negécio, para que seja possivel elevar o valor da sua oferta
no mercado e obter vantagem competitiva em relacédo a concorréncia.

Dessa maneira, 0 sucesso da organizacdo na entrega de um produto e/ou
servigo com valor superior ao cliente depende néo so6 de estratégias de marketing bem
planejadas e estruturadas, mas também do desenvolvimento de politicas e praticas
sélidas de endomarketing, focada no publico interno da organizacdo, especialmente
da area comercial. De acordo com a Gallup Poll (2018), empresa de consultoria e
pesquisas de opinido, uma forca de trabalho altamente envolvida significa a diferenca
entre uma organizagdo que supera seus concorrentes. Ainda de acordo com a
empresa, se 0s colaboradores da linha de frente ndo estiverem envolvidos, ha grandes
chances de que os clientes da companhia ndo estejam satisfeitos. E importante que
0S representantes de vendas estejam envolvidos para que prestem um servigco de
gualidade superior ao cliente, fazendo com que a empresa possua uma vantagem

competitiva em relagdo a concorréncia. A partir desse cenario, o presente trabalho
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tem como finalidade avaliar: qual o impacto das politicas e praticas de
endomarketing para o envolvimento organizacional dos representantes de
vendas na empresa “X”?

Para responder a questao norteadora de pesquisa proposta, esbocam-se, a

seguir, 0s objetivos do estudo.

1.3 OBJETIVOS

O estudo tera os seguintes objetivos geral e especificos:

1.3.1 Objetivo Geral

Avaliar o impacto das politicas e praticas de endomarketing para o

envolvimento organizacional dos representantes de vendas da empresa “X”.

1.3.2 Objetivos Especificos

a) Identificar e descrever as politicas e praticas de endomarketing relacionadas a
area de vendas adotadas pela empresa “X”.

b) Avaliar a importancia das politicas e praticas de endomarketing para o
envolvimento organizacional sob a percepcado dos representantes de vendas
da empresa “X”, a partir da comparacdo entre vendedores impactados e nao

impactados pelas ac¢des do setor.

1.4 JUSTIFICATIVA

Levando em consideracdo a crescente competicdo no mercado atual,
impulsionada pelo constante desenvolvimento da tecnologia e das crises econdmicas
globais, torna-se cada vez mais importante que as empresas identifiquem
oportunidades de diferenciar-se dos seus concorrentes. Para isso, a entrega de um
produto e/ou servico com valor superior € essencial. Um dos principais meios para
alcancar esse objetivo é através de colaboradores envolvidos com a organizacao,

prestando um servico com qualidade superior, principalmente na area comercial, que
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possui contato direto com os clientes das empresas. De acordo com a pesquisa
realizada em 2017 pela Gallup, apenas 15% dos colaboradores globais estao
envolvidos. Isso representa uma grande barreira a produtividade das organizacoes e
sugere um enorme desperdicio de potencial humano. As consequéncias econdmicas
dessa insatisfacdo no trabalho sdo de aproximadamente US $ 7 trilhdes em
produtividade. A importancia do endomarketing para auxiliar no envolvimento dos
colaboradores e a relevancia da area comercial para a entrega de um produto e/ou
servico com qualidade superior ao cliente, além da falta de estudos relacionados aos
temas foram os principais fatores que determinaram a definicdo do tema.

O presente trabalho tem como finalidade enriquecer as teorias a respeito do
endomarketing, também fornecendo subsidios para a organizacéo estudada melhorar
suas acdes advindas do setor, com o objetivo de aumentar o envolvimento dos seus
colaboradores da area de vendas. O estudo foi realizado em uma das principais
empresas de tecnologia do mundo que, no Brasil, possui sua area comercial
localizada em Eldorado do Sul, no Rio Grande do Sul. A multinacional tem como um
de seus principais compromissos a entrega de um valor superior de longo prazo aos
seus clientes, afirmando que possui como prioridade ouvir atentamente as
necessidades e desejos do seu publico-alvo para definir novas formas de oferecer
solucdes tecnologicas. A organizacao salienta que para que isso seja possivel, tem
como obijetivo fazer com que os colaboradores da empresa se sintam valorizados,
envolvidos, engajados e inspirados a fazer o seu melhor trabalho.

Concluido o capitulo de introducéo apresenta-se, a seguir, o referencial te6rico

gue subsidiou a elaboracdo do presente estudo.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo serdo apresentados conceitos e informacbes sobre
comportamento dos clientes, orientacdo para os clientes, forca de vendas e

endomarketing, abordados ao longo do presente trabalho.

2.1 COMPORTAMENTO DOS CLIENTES

Os conceitos e informagdes sobre comportamento dos clientes envolvem as
tendéncias mercadologicas, os processos decisérios dos clientes, o valor percebido

pelos clientes e as necessidades e desejos dos clientes.

2.1.1 Tendéncias Mercadoldgicas

De acordo com Kotler (2000), os economistas definem mercado como um
conjunto de compradores e vendedores que efetuam transacfes relativas a
determinado produto e/ou servigo. Na concepg¢édo de marketing, no entanto, o termo
se refere a aglomerados de clientes (KOTLER, 2000). Kotler e Fox (1994, p. 188)
definem mercado como “o conjunto de clientes reais e potenciais de uma oferta de
mercado”. Dessa maneira, 0s vendedores formam o setor produtivo e os clientes sao
tidos como o mercado (KOTLER, 2000). A Figura 1 mostra a relacdo entre ambos,
gue se conectam por meio de quatro fluxos em uma transacdo. Os vendedores
ofertam bens, servicos e comunicagdo ao mercado e, em troca, recebem dinheiro e
informacdes. De acordo com Sheth, Mittal e Newman (2001), o conceito mais amplo
de cliente determina trés atividades diferentes, que podem ou néo ser exercidas pelo
mesmo individuo em uma transacdo: selecionar e comprar o produto e/ou servigo,
pagar por ele e utiliza-lo ou consumi-lo. O usuério é a pessoa que efetivamente utiliza
ou consome o produto e/ou servico. O pagante é a pessoa que financia a compra. E
o comprador é aguele que participa da obtencdo do produto e/ou servigo junto ao setor
produtivo. Cada funcao dita um conjunto diferente de valores que sao buscados pelo

cliente.
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Figura 1 - Relacdo Setor Produtivo e Mercado
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Fonte: Adaptado de Kotler (2000).

Os avancos tecnoldgicos provocaram enormes mudancas no mercado. A
tecnologia e a globalizacdo, além das crises econbmicas mundiais, moldaram os
hébitos e comportamentos dos clientes, que, atualmente, possuem inumeras fontes
de informacao e de comparacéo entre varias ofertas de produtos e/ou servicos iguais
ou semelhantes. Esses fatores levaram a um aumento na concorréncia e fizeram com
gue se tornasse mais dificil atrair, conquistar e reter os clientes (KOTLER, 2010). Uma
pesquisa realizada pela Euromonitor International (2018), provedora global de
inteligéncia estratégica de mercado, reforca esse conceito. O estudo afirma que uma
das principais tendéncias de mercado para 2018 sao os “consumidores
investigativos”. Os consumidores investigativos possuem maior envolvimento
emocional em relagédo a compra de produtos e a contratacao de servigos, buscando
informacgdes aprofundadas a respeito de toda a cadeia produtiva das empresas.

A KPMG International, uma das quatro maiores empresas de consultoria do
mundo, também confirma essa tendéncia. A KPMG declara que uma das maiores
tendéncias do varejo no ano de 2018 sédo a ascensdo do cliente consciente, que
baseia suas decisdes de compra em muitos fatores além do preco e, com isso,
exercem grande influéncia sobre as empresas. Além disso, outra tendéncia apontada
€ a importancia da experiéncia do cliente para se diferenciar em um mercado
desafiador e lotado. A empresa ainda afirma que a tecnologia tornou mais facil do que

nunca para os clientes buscar informacdes, encontrar produtos e/ou servicos e
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facilmente compartilhar suas experiéncias. I1sso resultou em um novo cliente, que criou
novas expectativas com relagédo as empresas.

De acordo com Kotler (2000), em um mercado extremamente competitivo como
o atual, com compradores cada vez mais exigentes diante de uma abundancia de
opcOes, as empresas precisam buscar estratégias de marketing que possibilitem a
entrega de um valor superior aos clientes. Para isso, as organizacdes precisam
analisar e entender o mercado. Conforme Kotler (2010), as pessoas passaram de
consumidores a prosumidores, ou seja, sdo capazes de dividir suas experiéncias,
pautar tendéncias e contribuir no processo de criagao e de oferta de produtos e/ou
servigos. Segundo Toffler (1992), os proprios clientes determinam o valor de cada
produto e/ou servico e isso faz com que possuam um papel essencial nas ofertas ao

mercado.

2.1.2 Processo Decisério Dos Clientes

O comportamento do cliente, de acordo com Sheth, Mittal e Newman (2001)
envolve as atividades fisicas e mentais realizadas pelos clientes, que resultam em
decisdes e agbes, como selecionar e comprar o produto e/ou servigo, pagar por ele e
utiliza-lo ou consumi-lo. O processo decisério possui cinco etapas, conforme a Figura
2, e tem inicio quando o cliente identifica uma necessidade e/ou desejo. Essa etapa é
sucedida pela busca de dados, onde o cliente, por meio da coleta de informacdes,
conhece as alternativas e seus atributos (conjunto de escolha). Em seguida, o cliente
processa as informacdes e faz um julgamento de valor quanto ao conjunto de atributos
de cada opcéo, criando preferéncias e efetivando a compra.

Esse processo € influenciado por fatores culturais, como culturas, subculturas
e classes sociais, por fatores sociais como grupos de referéncia, familia, papéis
sociais e status, por fatores pessoais como idade, estagio no ciclo da vida, ocupacao
e circunstancias econdémicas, bem como por fatores psicolégicos como motivacao,
percepcao, aprendizagem e memoéria (KOTLER, 2000). Segundo Kotler (2000), a
necessidade passa a ser um motivo quando alcanca um nivel de intensidade
suficiente para levar uma pessoa a agir. O modo como ela agira € influenciado pela
percepcdo que ela tem da situagdo. A percepcdo € o processo pelo qual alguém

seleciona, organiza e interpreta as informacdes recebidas. A aprendizagem consiste
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em mudancas no comportamento de uma pessoa decorrentes da experiéncia. E a
memo©ria consiste em todas as informacdes e experiéncias acumuladas pelas pessoas
ao longo de suas vidas. De acordo com Churchill e Peter (2012), os clientes
participardo efetivamente de uma transacdo quando os beneficios das trocas
excederem seus custos e quando os produtos e/ou servicos oferecerem um valor

superior em comparagao com outras opgoes.

Figura 2 - Modelo de Comportamento do Cliente

Caracteristicas do Consumidor:
Culturais
Sociais
Pessoais Processo de Decisdo de
Psicoldgicas Compra:
Reconhecimento do Problema
Busca de Informagodes
Psicologia do Consumidor: Avaliagéo de Alternativas
Motivagao Decis&o de Compra
Percepcao
Aprendizagem
Memoaria

Fonte: Adaptado de Kotler (2000).

2.1.3 Valor Percebido pelos Clientes

O valor percebido representa a diferenca entre a avaliagdo que o cliente
potencial faz de todos os beneficios e custos relativos a um produto ou servigo e as
alternativas percebidas (KOTLER; KELLER, 2006), conforme a Figura 3. O valor
percebido pelo cliente €, entdo, a diferenca entre o que o cliente obtém e os custos
que ele assume pelas diferentes opcdes possiveis. De acordo com Churchill e Peter
(2012), todos os valores esperados pelo cliente em relagédo a um determinado produto
ou servico sdo considerados um beneficio, que podem ser funcionais, sociais,
pessoais e experimentais. Os custos sao relativos aos processos de avaliacéo,
obtencéo, uso e descarte de determinados produtos ou servigos, nos quais se incluem
custos monetarios, de tempo, de energia fisica e psiquicos. O cliente ira optar entre
diferentes ofertas pela qual parece proporcionar o maior valor para si.

Os beneficios funcionais referem-se aos beneficios tangiveis referentes aos

produtos e/ou servi¢os, 0s sociais referem-se as respostas positivas que os clientes
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recebem de outras pessoas referentes aos produtos e/ou servigos, 0S pessoais
referem-se aos bons sentimentos que os clientes vivenciam por causa dos produtos
e/ou servicos e 0s experimentais referem-se ao prazer sensorial que os clientes obtém
por causa dos produtos e/ou servigcos. Os custos monetarios referem-se a quantidade
de dinheiro que os clientes pagam pelos produtos e/ou servi¢os, 0s temporais referem-
se ao tempo gasto comprando os produtos e/ou servigos, 0S comportamentais
referem-se a energia fisica que os clientes despendem para comprar produtos e/ou
servicos e 0s psicologicos referem-se a energia e a tensdo mentais relacionadas a
comprar e aos riscos dos produtos e/ou servicos (CHURCHILL; PETER, 2012). O valor

percebido pelo cliente serd influenciado por suas necessidades e desejos.

Figura 3 - Determinantes do Valor Entregue ao Cliente

Valor Entregue ao
Cliente
| |
| | 1
Valor Total para o Custo Total para o
Cliente Cliente
I I
Beneficio Funcional Custo Monetério
I I
Beneficio Social Custo Temporal
I I
Beneficio Pessoal Custo Comportamental
I I
Beneficio Experimental Custo Psicologico

Fonte: Kotler (2000).

2.1.4 Necessidades e Desejos dos Clientes

Sheth, Mittal e Newman (2001) afirmam que necessidade é a condicdo de
insatisfacdo de um cliente, que leva a uma agéo que tornara essa condicdo melhor.

Ja um desejo € a ambicdo de obter mais satisfacdo do que é absolutamente
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necessario para melhorar uma condicdo insatisfatéria. Segundo Kotler (2000),
necessidades sao os requisitos basicos que devem ser supridos. Essas necessidades
tornam-se desejos quando direcionadas a objetos especificos que possam satisfazé-
las. De acordo com o autor, algumas necessidades séo biogénicas, ou seja, surgem
de estados de tensdo fisiologicos, como fome, sede ou inseguranca. Outras
necessidades sao psicologicas, decorrentes de estados de tensao psicolégicos, como

necessidade de reconhecimento, estima ou integracdo (KOTLER, 2000).

Figura 4 - Hierarquia de Necessidades
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Fonte: Adaptado de Maslow (1987).

Kotler (2000) ainda distingue cinco tipos de necessidades dentre as quais estao
as necessidades declaradas, as necessidades reais, as necessidades n&o-
declaradas, as necessidades de “algo a mais” e as necessidades secretas, conforme
a Figura 5. As necessidades declaradas referem-se aquilo que o cliente pede. As
necessidades reais referem-se aquilo que o cliente quer. As necessidades nao
declaradas referem-se aquilo que o cliente espera por parte da empresa. E as
necessidades secretas referem-se as vontades subjetivas ou indiretas do cliente. De
acordo com Sheth, Mittal e Newman (2001), na identificacdo das necessidades e
desejos dos clientes, é importante reconhecer o valor de cada um dos papéis do
cliente. Costa (2003) afirma que a criagao e entrega de um valor superior, por meio
da satisfacdo das necessidades e desejos do cliente, é um fator decisivo de

diferenciacéo para a obtencéo de uma vantagem competitiva sustentavel.
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Figura 5 - Tipos de Necessidades
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Fonte: Adaptado de Kotler (2000).

2.2 ORIENTACAO PARA OS CLIENTES

Os conceitos e informacdes sobre orientacdo para os clientes envolvem a

criacao de valor como vantagem competitiva e a satisfacao dos clientes.

2.2.1 Criacao de Valor como Vantagem Competitiva

De acordo com Porter (1985), o principal objetivo do marketing € a construcao
de vantagem competitiva que consiste, fundamentalmente, em uma estratégia de
criacao de valor para atender as necessidades e desejos do cliente. Segundo o autor,
uma das fontes béasicas de obtencdo de vantagem competitiva € a diferenciacdo. A
diferenciacdo é o desenvolvimento de um conjunto de diferencas significativas para
distinguir a oferta da empresa das ofertas da concorréncia (KOTLER, 2000). Na visédo
de Porter, uma empresa adquire vantagem competitiva em dado mercado ao possuir
um desempenho melhor do que seus competidores. Segundo Sheth, Mittal e Newman
(2001, p. 39) “seguir uma orientagcdo para o cliente traz para a empresa vantagens
competitivas que levam a um desempenho mais alto.

De acordo com Albrecht (1995), as empresas diferenciam-se e obtém
vantagem competitiva em relagédo aos concorrentes oferecendo ao mercado um valor

para o cliente que esteja um degrau a cima, na hierarquia de valores, em que 0s
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concorrentes estdo. A hierarquia de valores para o cliente se divide entre os niveis
bésico, esperado, desejado e inesperado, conforme a Figura 6. O nivel basico refere-
se a atributos essenciais da experiéncia, o nivel esperado refere-se a atributos que o
cliente se acostumou a associar como parte da experiéncia, o nivel desejado refere-
se a atributos que o cliente aprecia caso sejam incluidos na experiéncia, mas néo
espera necessariamente que sejam e o nivel inesperado refere-se a atributos que
surpreendem o cliente caso sejam inclusos na experiéncia. Kotler (2000) afirma que
cada vez mais as empresas utilizam a qualidade no servi¢co de atendimento ao cliente
para alcancar a diferenciacdo e obter vantagem competitiva em relacdo a

concorréncia.

Figura 6 - Tipos de Necessidades
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Fonte: Elaborado pela Autora (2018).

2.2.2 Satisfagao dos Clientes

De acordo com Prieto (2007), a qualidade no atendimento consiste em um
conjunto de atividades desenvolvidas por uma empresa, direcionadas ao atendimento
das necessidades e desejos dos clientes, buscando corresponder ou superar as suas
expectativas, criando ou aumentando o seu nivel de satisfacdo. Um servi¢co pode ser
considerado de qualidade quando proporciona um determinado nivel de satisfagéo.
De acordo com Kotler (2000), a satisfacao do cliente deriva da proximidade entre suas

expectativas e o desempenho percebido do produto e/ou servico. Se o desempenho
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ndo atende plenamente as expectativas, o cliente fica desapontado. Se atende as
expectativas, ele fica satisfeito. E, se excede as expectativas, ele fica encantado.
Esses sentimentos podem determinar se o cliente voltara a comprar o produto e se

falara positiva ou negativamente sobre ele para outras pessoas.

Figura 7 - Satisfacao dos Clientes
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Fonte: Adaptado de Kotler (2000).

Os clientes interagem com os colaboradores de uma empresa por diferentes
periodos, conforme o tipo de servico. Os niveis de contato com os clientes podem ser
altos, médios ou baixos (LOVELOCK; WRIGHT, 2001). Os servicos de alto contato
sdo aqueles em que os clientes interagem intensamente com os colaboradores. Os
servicos de médio contato envolvem uma relacdo limitada. Os servicos de baixo
contato sdo aqueles em que ha pouco contato com os colaboradores da empresa. Os
niveis de contato com os clientes, do ponto de vista da interacdo, sdo importantes
para determinar o tipo de qualidade que deve ser perseguido, a fim de atingir os
objetivos de satisfacao.

Segundo Detzel e Desatnick (1995), a qualidade de atendimento ao cliente &
como um ponto de partida para o sucesso da empresa a medida que torna os clientes
satisfeitos com a compra e sedimenta os relacionamentos, sendo um diferencial
competitivo no mercado atual. Kotler (2000) reforca essa concepcéo afirmando que, a
qualidade do atendimento pode determinar o sucesso ou o fracasso de um negécio.

Cobra (2014) afirma que a principal vantagem competitiva para diferenciar a empresa
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da concorréncia é um servico de qualidade. Para o autor, deve-se ter no servigo ao
cliente uma dedicagédo a exceléncia. O contato do colaborador com os clientes da
empresa influenciard o relacionamento com a companhia de modo geral. Dessa
maneira, de acordo com Kolter (2000), as empresas reconhecem que a forca de
vendas sera, cada vez mais, a chave para conquistar e manter clientes (KOTLER,
2000).

2.3 FORCA DE VENDAS

Os conceitos e informagdes sobre forca de vendas envolvem o processo de

vendas e a importancia do atendimento aos clientes.

2.3.1 Processo de Vendas

Weitz et al. (2004) afirmam que a venda € definida como um processo em que
um vendedor identifica e satisfaz as necessidades de um comprador para o beneficio
de longo prazo de ambas as partes. Kotler (2000) reforca esse conceito afirmando que
vendas é a comunicacao verbal concebida para explicar para explicar como produtos
e/ou servicos de uma empresa servem as necessidades dos clientes potenciais.
Cobra (2014) ressalta que o cliente compra produtos e/ou servigos para satisfazer a
uma necessidade especifica ou a um conjunto de necessidades de varios tipos. A
tarefa do vendedor é identificar e propor solucdes que satisfacam as necessidades e
desejos dos clientes. O representante de vendas deve, entdo, agir a partir da
orientacao para o cliente, sendo um prestador de servicos.

De acordo com Churchill e Peter (2012), o processo de vendas possui sete
etapas, conforme apresenta a Figura 8. A primeira delas é a prospeccdo e
qualificacdo, que consiste em identificar e qualificar os clientes potenciais. Os clientes
potenciais possuem interesse no produto e/ou servigo, ja os consumidores potenciais
qualificados estéo inclinados a realizar a compra e possuem condi¢cdes e autoridade
para isso. A segunda etapa € a preparacdo, que consiste em coletar informagdes
sobre o cliente e planejar como aumentar o valor da oferta para ele. A terceira é a
abordagem, que consiste em realizar o contato inicial com o cliente para obter mais

informacdes sobre as suas necessidades e desejos. A quarta é a apresentacdo, que
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consiste em comunicar os atributos do produto e/ou servico ao cliente, os motivos
pelos quais os atributos dos produtos e/ou servicos podem beneficiar o cliente e os
fatores positivos trazidos pela oferta e valor do produto e/ou servico ao cliente. A
quinta € controlar as objecfes, que consiste em superar as possiveis objecdes do
cliente, que podem ser de caréter l6gico ou psicoldgico. A sexta etapa € o fechamento
da venda, que consiste em efetivar a venda e a sétima é a atividade de pds-vendas,
gue consiste em garantir a satisfacdo do cliente, formando um relacionamento de

longo prazo.

Figura 8 - Processo de Venda
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Fonte: Adaptado de Churchill e Peter (2012).

2.3.2 Importancia do Atendimento aos Clientes

A atividade comercial € uma das principais formas pela qual a empresa €&
representada (CASTRO; NEVES, 2005). Segundo Cobra (2014), a venda pessoal €,
de longe, a mais importante forma de comunicagdo da empresa com o0 mercado
(COBRA, 2014). Por isso, o desempenho do representante de vendas é fundamental.
De acordo Cobra (1992), se conquista e se mantém o cliente com base na qualidade
de atendimento. Segundo Kotler (2000), os vendedores servem de elo pessoal da
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empresa com os clientes & medida que os representantes de vendas sdo a empresa
para muitos dos clientes dela.

Freitas (2001), afirma que o cliente insatisfeito comenta a sua insatisfacdo com
um maior nimero de pessoas que comentaria caso estivesse satisfeito. Segundo
Carvalho (2002), o cliente mal atendido é capaz de comentar com pelo menos mais
dez pessoas a sua insatisfacdo, e cada uma dessas pessoas comenta 0 caso com
mais trés. Dessa maneira, todos os clientes devem ser vistos como pontos chave em
qualquer organizacdo, e a maior preocupacao com relacdo aos clientes deve ser com
sua satisfacdo. Para satisfazer os clientes externos € preciso que os clientes internos
da empresa estejam envolvidos com a organizacao, integrados ao principio de que a
meta da empresa é encantar os clientes (COBRA, 2014, p. 414).

De acordo com a Gallup, uma das principais empresas nos ramos da
consultoria estratégica, do desenvolvimento de liderancas e de global analytics, as
empresas precisam dar aos colaboradores da linha de frente o conhecimento e os
recursos de que precisam para que possam desempenhar, eficazmente, o papel de
embaixadores da marca junto aos clientes. Uma matéria de 2017 publicada pela
Forbes reforca esse conceito, afirmando que as pessoas que interagem diretamente
com um cliente precisam ter um conjunto de habilidades e mentalidade para atender
ou exceder expectativas. Segundo a Gallup, os clientes perceberédo a qualidade da

empresa de acordo com a qualidade do atendimento que receberem.

2.4 ENDOMARKETING

Os conceitos e informacbes sobre endomarketing envolvem o papel dos
colaboradores e o envolvimento dos colaboradores a partir da cultura organizacional,

do treinamento, da orientacdo e da avaliacdo de desempenho, explorados a seguir.

2.4.1 Papel dos Colaboradores

De acordo com Kolter (2000), o marketing interno tem como objetivo fazer com
gue todas as pessoas da empresa entendam o0s conceitos e objetivos do marketing e
se envolvam na criagéo e na comunicagao de valor que atenda e satisfaga os clientes.
A empresa tera um marketing eficaz quando todos os colaboradores se

s

conscientizarem de que seu trabalho é satisfazer os clientes. As empresas que
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dominam bem o marketing invertem o organograma tradicional, conforme a Figura 9.
No topo estao os clientes, a seguir, por grau de importancia, vem os colaboradores da
linha de frente, que tem contato com os clientes, atende-os e os satisfaz (KOTLER,
2000).

Figura 9 - Organograma Tradicional e Organograma Orientado para o Cliente
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Fonte: Kotler (2000).

Gronroos (2013, p. 406) afirma que no endomarketing “o foco é criar entre os
colaboradores [...] um estado de espirito orientado para o cliente”. Bekin (2004) reforca
esse conceito enfatizando que o endomarketing visa dar consciéncia da importancia
estratégica de um servico de atendimento orientado para o atendimento do cliente a
partir do envolvimento, do comprometimento e da valorizacdo do colaborador. Ferrel
et al. (2000) ressaltam que sao fatores importantes na implementacdo da estratégia
de marketing o sentimento de satisfacdo no trabalho e o envolvimento dos
colaboradores em relacdo a organizacao.

Para Las Casas (2012, p. 41) “uma empresa que conta com funcionarios
motivados tem mais chances de oferecer um bom atendimento do que uma que tenha
um mau clima organizacional, que torna as pessoas desinteressadas e apaticas”. Para
Detzel e Desatnick (1995), as empresas tém no seu atendimento ou relacionamento
com os clientes finais, o reflexo do marketing interno que executam. Dessa maneira,

a organizagcdo que quer fidelizar clientes, primeiro, precisa envolver seus
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colaboradores. Quando uma empresa investe seriamente em endomarketing ela tem

seu retorno de investimento projetado para os clientes externos (GIULIANI, 2003).

2.4.2 Envolvimento dos Colaboradores

De acordo com Boudreau e Cascio (2010), o envolvimento é um estado mental
positivo e de realizac&o, caracterizado pelo vigor, a dedicacéo e a absorcao. O vigor
refere-se a um alto nivel de energia e resiliéncia mental, ou seja, a vontade de investir
esforco a e persisténcia diante de dificuldades no trabalho. A dedicagédo é
caracterizada por senso de valor, entusiasmo, inspiragdo, orgulho e desafio no
trabalho. A absorcao consiste em estar totalmente concentrado, feliz e profundamente
envolvido no trabalho. O envolvimento alimenta a preocupacdo e os esforcos
voluntarios para com a qualidade. E o que faz os colaboradores se identificarem com
0 sucesso da empresa e esta diretamente relacionado com a satisfagdo no trabalho e
ao comprometimento.

Ainda conforme Boudreau e Cascio (2010) a satisfacdo, o comprometimento e
o envolvimento afetam o desempenho organizacional através do comportamento do
colaborador. As atitudes dos colaboradores se relacionam aos resultados da empresa
a medida que podem influenciar o nimero de faltas, os atrasos, os desligamentos e a
énfase na satisfacdo dos clientes, conforme demonstra a Figura 10. Um estudo
realizado pela Hewitt Associates (2015), empresa provedora de servicos de
consultoria de capital humano e gestao, relatou que as empresas com crescimento de
dois digitos tém 39% mais colaboradores envolvidos e 45% menos colaboradores ndo

envolvidos do que as empresas com crescimento de um digito.

Figura 10 - Relacao Entre Atitude e Comportamento dos Colaboradores e o
Desempenho Organizacional

. x alidade
Safistacao, Qualic ’ L
comprometimento rotatividade, Produtividade e Desempenho
; auséncia e satisfacdo dos L
e envolvimento d ho d lient organizacional
dos colaboradores esempenho dos chientes
colaboradores

Fonte: John Boudreau e Wayne Cascio (2010).
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De acordo com a Gallup (2018), uma das principais empresas nos ramos da
consultoria estratégica, do desenvolvimento de liderancas e de global analytics, se os
colaboradores da linha de frente n&do estiverem envolvidos, as chances sdo de que os
clientes da empresa também nédo estejam. Ainda de acordo com a Gallup, quando as
empresas envolvem com sucesso seus clientes e seus colaboradores, elas
experimentam um aumento de 240% nos resultados relacionados ao desempenho em
comparagcdo com uma organizacdo que ndo possui colaboradores nem clientes
envolvidos. Segundo Boudreau e Cascio (2010), 0os recursos organizacionais (como a
cultura, o treinamento, a orientagéo e os dados de desempenho) e o envolvimento dos
colaboradores configuram o ambiente de atendimento aos clientes e influenciam o
desempenho dos colaboradores, sendo determinantes para a fidelizac&do dos clientes,

conforme a Figura 11.

Figura 11 - Relacdo Entre o Envolvimento e o Desempenho Dos Colaboradores
e a Fidelidade dos Clientes
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Fonte: Adaptado de John Boudreau e Wayne Cascio (2010)

2.4.2.1 Cultura Organizacional

Segundo Chiavenato (2010), cultura organizacional refere-se ao conjunto de
habitos e crencas, estabelecidos por normas, valores, atitudes e expectativas,
compartilhados por todos os membros da empresa, que diferenciam a organizacao

das demais. Constitui, portanto, o modo institucionalizado de pensar e agir da
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empresa e é expressa pelo seu ambiente e pela maneira como ela faz os seus
negécios, trata seus clientes e o grau de envolvimento dos seus colaboradores. A
cultura organizacional apresenta em trés diferentes niveis: artefatos, valores
compartilhados e pressuposicdes basicas, conforme a Figura 12.

Os artefatos referem-se ao primeiro nivel cultural. Dizem respeito a estrutura e
a0s processos organizacionais visiveis, por exemplo, o ambiente da empresa, como
as pessoas se vestem, como falam, sobre o que conversam, como se comportam e o
gue é importante e relevante para elas. Os valores compartilhados referem-se ao
segundo nivel cultural. Dizem respeito as filosofias, estratégias e objetivos, ou seja, a
raz&o pelas quais os colaboradores fazem o que fazem. Funcionam como justificativas
aceitas por todos os membros da empresa. As pressuposi¢cdes basicas referem-se ao
terceiro nivel cultural. Dizem respeito as crencas inconscientes, percepcoes,
pensamentos e sentimentos dominantes e nos quais os colaboradores acreditam. A
cultura prescreve a maneira de fazer as coisas, adotadas na organizagcao
(CHIAVENATO, 2010).

Figura 12 - Niveis da Cultura Organizacional
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Fonte: Adaptado de Chiavenato (2010)

Ainda de acordo com Chiavenato (2010), a cultura organizacional pode ser um
fator de sucesso ou de fracasso nas empresas, podendo impulsionar e flexibilizar a
organizacdo ou deixa-la mais rigida e travar o seu desempenho. A parte visivel da

cultura é mais facil de mudar, no entanto, o nivel invisivel € mais dificil. Uma pesquisa
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realizada por Kotler e Heskett (1992) indica que a cultura apresenta um forte e
crescente impacto no desempenho das organizacoes.

2.4.2.2 Orientacgdo dos Colaboradores

De acordo com Chiavenato (2010), um dos aspectos que mais influenciam a
satisfacdo dos colaboradores é a qualidade da comunicacao dentro da organizacao.
A comunicacdo consiste em orientar os colaboradores a respeito da cultura da
organizacado, do cargo a ser ocupado, das expectativas a respeito do trabalho e do
desenvolvimento de carreira. As acdes de comunicagédo reduzem a inseguranca dos
colaboradores, reduzem a rotatividade, reduzem a ineficiéncia e fazem com que os
colaboradores desenvolvam expectativas realistas quanto ao trabalho, a carreira e a
empresa (CHIAVENATO, 2010). As iniciativas de orientag&o tornam os colaboradores
mais confiantes, adquirindo mais autonomia e iniciativa em relagéo as suas atividades,
aumentando o seu empowerment.

O empowerment consiste na responsabilidade pela execucao das tarefas, pela
melhoria continua do trabalho, orientacdo para alcancar metas, foco nos clientes
internos e externos, foco na missao organizacional e acao traduzida em agregar valor
a organizacdo (CHIAVENATO, 2010). Segundo Chiavenato (2010), a
responsabilidade pela execucdo das tarefas refere-se a exceléncia operacional, a
medida que os trabalhadores trabalham com maior afinco. A responsabilidade pela
melhoria continua refere-se ndo apenas a executar o trabalho, mas buscar melhora-
lo continuamente. A orientagcédo para alcancar metas refere-se a considerar o trabalho
como meio e nao o fim para alcancar e superar as metas. O foco no cliente refere-se
a priorizar os clientes internos para que eles valorizem os clientes externos. O foco na
misséo organizacional e na visédo do negocio refere-se a direcionar todas as atividades
para contribuir para a missdo da organizacgao e para a visdo do negdécio se tornar uma
realidade concreta. A acéo traduzida em agregar valor refere-se a agregar valor a

organizacao, ao cliente e ao proprio colaborador.
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2.4.2.3 Treinamento e Desenvolvimento dos Colaboradores

Segundo Chiavenato (2010), treinamento e desenvolvimento sdo um meio para
desenvolver competéncias nos colaboradores para que se tornam mais produtivos,
criativos e inovadores, a fim de contribuir para os objetivos da empresa. Ou seja,
acOes de treinamento e desenvolvimento sdo maneiras eficazes de agregar as valor
as pessoas, a organizacdo e aos clientes. A primeira etapa do treinamento ou
desenvolvimento é o levantamento das necessidades de capacitacdo que uma
empresa apresenta. Uma necessidade de capacitacdo contempla conhecimentos ou
habilidades que um individuo ou grupo precisa desenvolver para melhorar a sua
formacdo e/ou aumentar a sua eficiéncia, eficacia e produtividade no trabalho.

Conforme a Figura 13, os programas de treinamento podem estar centrados
em transmitir informac6es ao colaborador sobre a organizagcdo, suas politicas e
diretrizes, regras e procedimentos, miSsao e visdo organizacionais, seus produtos
e/ou servicos, seus clientes e seus concorrentes. Outras capacitacbes podem ter
como objetivo desenvolver as habilidades dos colaboradores, ou seja, capacita-los
melhor quanto ao seu trabalho. Estas ainda podem ainda visar o desenvolvimento de
novos hébitos e atitudes para lidar com clientes internos e externos, com o préprio
trabalho e com a organizagéo ou o desenvolvimento de ideias e conceitos para ajudar

as pessoas a pensar em termos globais e mais amplos.

Figura 13 - As Etapas de Treinamento
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Fonte: Adaptado de Chiavenato (2010)
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2.4.2.4 Avaliacao de Desempenho dos Colaboradores

De acordo com Chiavenato (2010), a avaliacdo de desempenho € o
reconhecimento do desempenho de cada colaborador em funcéo das atividades que
ele realiza, das metas e resultados a serem alcancados, das competéncias que ele
demonstra e do seu potencial de desenvolvimento. A avaliacdo € um processo que
serve para estimar o valor, a exceléncia e as competéncias do colaborador e, além
disso, a sua contribuicdo para o negécio da empresa, fazendo com que o colaborador
saiba como esta fazendo o seu trabalho e o que deve fazer para corrigir alguns
aspectos buscando progredir.

Para Bekin (2004), a valorizacdo do desempenho é um dos principais fatores
gue elevam a satisfacdo dos colaboradores da organizacdo. Las Casas (2006)
enfatiza que a satisfacdo dos clientes externos néo sera atingida se a equipe de
colaboradores néo estiver satisfeita e trabalhando com motivagcéo. Neste contexto,
para satisfazer o cliente externo, as organizacdes, antes devem satisfazer seus
préprios colaborares. Segundo Barreto e Crescitelli (2013) na maioria das vezes, 0
que leva o relacionamento com o cliente externo ao fracasso € a falta de envolvimento
dos colaboradores. De acordo com Chiavenato (2004), as organizagdes necessitam
de pessoas motivadas, que participem ativamente nos trabalhos que executam, para
gue consigam alcancar niveis elevados de produtividade. Dessa maneira, todos os
colaboradores da empresa, principalmente os da area comercial, precisam estar
envolvidos para que seja possivel ofertar um servico de qualidade superior,
alcancando a satisfacao dos clientes.

Concluido o capitulo de revisdo bibliografica apresentam-se, a seguir, a

metodologia de pesquisa do presente estudo.
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3 METODOLOGIA

Neste capitulo serdo apresentados os procedimentos metodoldgicos de
pesquisa adotados no presente estudo, as técnicas de coleta de dados, de

amostragem e de analise dos dados.

3.1 PESQUISA

Metodologia cientifica é o estudo do método, ou seja, das regras e
procedimentos estabelecidos e empregados para desenvolver e realizar uma
pesquisa, compreendendo seus fundamentos, sua validade e sua relacdo com as
teorias cientificas (TARTURCE, 2006). Gil (2007) afirma que a pesquisa cientifica é
um procedimento racional e sistematico, constituido de vérias fases, que tem como
finalidade proporcionar respostas ao problema proposto de acordo com os objetivos
estabelecidos, gerando conhecimento cientifico. O conhecimento cientifico € um
conhecimento objetivo, metddico, passivel de demonstracdo e comprovacao que, no
entanto, apresenta um carater provisério, uma vez que pode ser continuamente
testado, enriquecido e reformulado (FONSECA, 2002). As razfes que levam a
realizacdo de uma pesquisa cientifica podem ser intelectuais, como na pesquisa

basica, e/ou praticas, como na pesquisa aplicada.

3.1.1 Abordagem de Pesquisa

Para a elaboracdo do presente estudo foram utilizadas as abordagens
gualitativa e quantitativa de pesquisa. A pesquisa qualitativa permite o levantamento
de informacdes ilustrativas a respeito da populacdo, enquanto a abordagem
guantitativa permite o levantamento de informacdes representativas sobre o objeto de
estudo. A utilizacao conjunta de ambas, que possuem caracteristicas complementares
distintas, faz com que seja possivel coletar mais informagdes a respeito do problema
investigado do que se poderia obter utilizando apenas uma abordagem de pesquisa

isolada, gerando um conhecimento cientifico mais aprofundado (FONSECA, 2002).
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3.1.1.1 Pesquisa Qualitativa

Segundo Goldenberg (1997), a pesquisa qualitativa ndo se preocupa com
representatividade numérica, possuindo como objetivo 0 aumento da compreensao
sobre o tema estudado. O estudo qualitativo centra-se na subjetividade e tende a
enfatizar os aspectos dinamicos, holisticos e individuais da experiéncia humana para
entender a totalidade do contexto (POLIT; BECKER; HUNGLER, 2004, p. 201). Para
Minayo (2001), a pesquisa qualitativa trabalha com o universo de significados,
motivos, aspiracdes, crencas, valores e atitudes, ou seja, com um espaco mais
profundo das relagbes, dos processos e dos fendbmenos, que nao podem ser

reduzidos a operacionalizacdo de variaveis.

3.1.1.2 Pesquisa Quantitativa

De acordo com Fonseca (2002, p. 20), na pesquisa quantitativa, diferentemente
da pesquisa qualitativa, os resultados podem ser quantificados. O estudo quantitativo
se centra na objetividade e tende a enfatizar o raciocinio dedutivo, as regras légicas e
os atributos mensuraveis da experiéncia humana. A abordagem quantitativa recorre a
linguagem matematica para descrever as causas de um fendmeno e as relagfes entre
as variaveis pesquisadas, ou seja, busca compreender a realidade com base na
analise de dados brutos, recolhidos com o auxilio de instrumentos padronizados e
neutros de grande parte da populacdo. Dessa maneira, as amostras podem ser
consideradas representativas em relagéo ao objeto de estudo.

3.1.2 Natureza de Pesquisa

A natureza da pesquisa realizada € basica. A pesquisa basica é destinada a
aumentar a base de conhecimento cientifico, ndo possuindo aplicacdo pratica
prevista. Segundo Sonoda (2008), nas pesquisas qualitativa e quantitativa basicas as
informac0des e dados levantados servem como apoio para a formulacdo de hipoteses
de acordo com o problema de pesquisa determinado, contribuindo para o
desenvolvimento do conhecimento cientifico. Ou seja, de acordo com o objetivo de

pesquisa consiste em entender, descrever ou explicar os fatos e fenbmenos de
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determinada realidade, sem ter como objetivo central finalidades praticas, dirigidas a
solucdo de problemas especificos. (JUNG, 2004). No entanto, a pesquisa também
poderd ser dirigida a solucdo de problemas especificos, a medida que gera

conhecimentos que podem ser aplicados de maneira prética.

3.1.3 Objetivo de Pesquisa

O objetivo da pesquisa realizada € descritivo. A pesquisa descritiva é destinada
a identificacdo, ao registro, a andlise, a interpretacdo e a determinagéo dos fatores ou
das variaveis que se relacionam com os fatos e fenbmenos descritos de determinada
realidade (TRIVINOS, 1987). Segundo Perovano (2014) o estudo descritivo observa,
registra, estuda e ordena dados, procurando entender a sua natureza, as suas
caracteristicas, as suas causas e as suas relacdes com determinado evento. Vergara
(2000) reforca esse conceito afirmando que a pesquisa descritiva expde os atributos
de determinado processo e estabelece correlacdes entre as variaveis, ndo possuindo

o compromisso de explicar os fatos e fenbmenos que descreve.

3.1.4 Procedimentos de Pesquisa

Segundo Fonseca (2002), na pesquisa cientifica investiga-se uma pessoa ou
grupo, que representa o sujeito da investigacao, abordando um aspecto da realidade,
ou seja, 0 objeto da investigacdo, no sentido de descrevé-la, quando o objetivo da
investigacdo é descritivo. Para o desenvolvimento de uma pesquisa, é indispensavel
selecionar o procedimento mais adequado a ser utilizado. De acordo com as
caracteristicas da pesquisa, poderdo ser escolhidas diferentes modalidades, sendo
possivel aliar a abordagem qualitativa a quantitativa. Para a elaboracdo do estudo
foram utilizados os procedimentos de analise documental e de andlise ex-post-facto,

dois tipos usuais para a realizacdo de uma pesquisa descritiva.

3.1.4.1 Pesquisa Documental

A pesquisa documental consiste em um exame de diversos materiais que nao

foram utilizados para nenhum trabalho de analise, ou que podem ser reexaminados
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buscando outras interpretacdes ou informacdes complementares (GUBA; LINCOLN,
1981). Esta etapa foi realizada, primeiramente, a partir do levantamento de dados
secundarios, por meio da analise de documentos de segunda mé&o, como o site da
empresa e algum reports internos de planejamento e avaliagdo referentes as acoes
do setor de endomarketing. De acordo com Gil (2008), os documentos de primeira
mao referem—se aqueles que ndo receberam nenhum tratamento analitico e os
documentos de segunda mao referem-se aqueles que de alguma forma ja foram

analisados.

3.1.4.2 Etapa de Pesquisa Qualitativa

A entrevista € uma técnica alternativa para se coletarem dados néo
documentados sobre determinado tema. E uma técnica de interacdo social em que
uma das partes busca obter dados, e a outra se apresenta como fonte de informacgéo.
Na entrevista semiestruturada sao formuladas questdes sobre o tema que esta sendo
estudado, mas o entrevistado pode falar liviemente sobre assuntos que vao surgindo
como desdobramentos do tema principal (TRIVINOS, 1987). O roteiro da entrevista,
que pode ser encontrado no Apéndice A, foi constituido com base no referencial
tedrico e na analise de documentos da empresa. A entrevista semiestruturada de
carater exploratorio contou com 11 questdes e foi realizada no dia 21/05/2018 com a
analista que coordena toda a area de endomarketing da empresa, que conta
atualmente com 3 colaboradores, entre eles a coordenadora e mais 2 estagiarios. O
objetivo da pesquisa era de identificar e descrever as politicas e praticas de
endomarketing relacionadas a area de vendas adotadas pela empresa onde o estudo

foi realizado.

3.1.4.3 Etapa de Pesquisa Quantitativa

A pesquisa Survey pode ser definida como a obtencdo de informacdes sobre
as caracteristicas ou as opinides de determinado grupo de pessoas, representante de
uma populagéo-alvo, utilizando um questionario como instrumento de pesquisa
(FONSECA, 2002, p. 33). O questionario é uma ferramenta de coleta de dados

constituido por uma série ordenada de perguntas. Nas questdes fechadas, o



41

informante deve escolher uma resposta entre as constantes de uma lista
predeterminada, indicando aquela que melhor corresponda a que deseja fornecer. As
guestdes, que podem ser encontradas no Apéndice B, foram elaboradas com base no
referencial tedrico, na analise de documentos da empresa e com base na pesquisa
qualitativa realizada anteriormente.

O questionario, aplicado entre os dias 03/06/2018 a 08/06/2018, contou com 13
guestdes fechadas, onde os participantes deveriam responder o grau de concordancia
com relacdo as afirmativas apresentadas no instrumento, sendo utilizada uma escala
Likert composta por 5 categorias, com diferentes niveis de concordancia, entre eles:
1. Discordo totalmente, 2. Discordo parcialmente, 3. Nao concordo nem discordo, 4.
Concordo parcialmente e 5. Concordo totalmente. O objetivo da pesquisa era avaliar
a importancia das politicas de endomarketing para o envolvimento organizacional dos

representantes de vendas impactados por suas acoes.

3.2 AMOSTRAGEM DE PESQUISA

De acordo com a pesquisa, é possivel realizar o estudo da populacgéo total ou
somente uma amostra representativa (quantitativamente) ou ilustrativa
(qualitativamente) dessa populacdo. Ou seja, as técnicas de amostragem permitem
reduzir o numero de sujeitos numa pesquisa, sem risco de invalidar resultados ou de
impossibilitar a generalizacdo para a populacdo como um todo (RICHARDSON, 1999,
p. 101). De acordo com Doxsey e De Riz (2003) na pesquisa quantitativa o tamanho
e a complexidade da populacdo sédo os principais determinantes no tamanho da
amostra.

A pesquisa Survey, com a aplicacdo de um questionario com perguntas
fechadas, teve o fechamento amostral de 49 respostas, definido de acordo com o
namero de representantes de vendas impactados pelas politicas e praticas de
endomarketing, que atualmente é de 170 colaboradores, considerando um nivel de
confianga de 90% e uma margem de erro de 10%. O tamanho da populacao refere-se
ao numero total de pessoas no grupo estudado. O nivel de confianca refere-se ao
nivel de precisdo com que a amostra reflete a populacdo dentro da margem de erro.
E a margem de erro percentual refere-se a medida em que a resposta da amostra

representa uma aproximagao ao "valor real" da sua populacdo. Para enriquecer a
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pesquisa, 0 mesmo questionario foi aplicado para 52 representantes de vendas que
ndo sao impactados pelas politicas e praticas de endomarketing para a realizacéo de
uma comparacédo entre as duas amostras.

A aplicacdo da pesquisa foi realizada por meio da ferramenta Google Forms e
a analise dos dados levantados foi realizada no Microsoft Excel, por meio de calculos
estatisticos, entre eles, a média aritmética simples e a moda como medidas de
tendéncia central e desvio padrdo como medida de dispersdo. A média aritmética
simples refere-se ao somatério de todos dos niveis de concordancia de cada questéo
divididos pelo nimero de respondentes. A moda refere-se ao nivel de concordancia
que teve maior frequéncia entre as respostas. E o desvio padrdo refere-se a

variabilidade dos dados em torno da média.

3.3 ANALISE DE DADOS DE PESQUISA

Segundo Quivy e Campenhoudt (1995), a analise tem como objetivo organizar
os dados de forma que seja possivel fornecer respostas para o problema proposto. A
etapa de andlise de dados consiste, entdo, em realizar o tratamento das informacdes
obtidas na coleta de dados, ao longo das pesquisas quantitativa e/ou qualitativa, para
apresenta-las de forma que seja possivel verificar se as informacgfes levantadas
correspondem as hipéteses estipuladas, ou seja, se os resultados observados
correspondem aos resultados esperados pelas hipoteses ou questdes da pesquisa.
Os dados obtidos através das pesquisas quantitativa e quantitativa foram explorados
pelos métodos de andlise de conteudo (BARDIN, 1979) e de andlise estatistica dos

dados, respectivamente.

3.3.1 Andlise de Dados Qualitativos

Para analisar, compreender e interpretar os dados obtidos por meio da
pesquisa qualitativa, a partir da utilizagdo da entrevista semiestruturada, foi realizada
a analise de conteudo da mesma. Segundo Bardin (1979, p. 42), a analise de conteudo
consiste em um conjunto de técnicas de analise das comunicac¢des que visam obter,
por procedimentos sistematicos e objetivos de descri¢do do contetdo das mensagens,

indicadores que permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as condi¢gbes de
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producdo e recep¢do dessas mensagens. Entre os tipos de andlise de contetdo foi
utilizada a analise temética, considerada apropriada para investiga¢des qualitativas.
De acordo com Minayo (2007), a analise tematica tem como objetivo explorar o sentido
gue compde uma comunicacao cuja presenca ou frequéncia tenha significado para o
objetivo analitico visado, podendo ser graficamente representada por meio de uma

palavra, frase ou resumo.

3.3.2 Andlise de Dados Quantitativos

Para analisar, compreender e interpretar os dados obtidos por meio da
pesquisa quantitativa, com a utilizacdo da pesquisa Survey, foi realizada a anélise
estatistica. De acordo com Gil (2006), a analise estatistica implica no processamento,
na apresentacdo e na interpretacdo de dados utilizando céalculos estatisticos como
base. A andlise descritiva, utilizada no presente trabalho, pode ser definida como o
conjunto de métodos aplicados para resumir e descrever os dados obtidos ressaltando
0s mais proeminentes (REIS, 1996). Para isso foram utilizadas a média aritmética
simples e a moda como medidas de tendéncia central e o desvio padrdo como medida
de variabilidade dos dados.

Concluido o capitulo de metodologia apresentam-se, a seguir, a descricdo e a

analise dos dados levantados no presente estudo.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DE DADOS

Neste capitulo serdo apresentados os dados e a analise de dados coletados ao

longo do presente trabalho.

4.1 ANALISE DE RESULTADOS DA PESQUISA QUALITATIVA

A entrevistada trabalha no setor de endomarketing ha cerca de 5 anos e esta
na empresa desde 2012. Formada em publicidade e propaganda na Faculdade de
Tecnologia Tecbrasil, a analista afirma que quando entrou na empresa, ha 6 anos
atras, acreditava que a principal funcdo do endomarketing era proporcionar melhorias
ao clima, ao ambiente e a motivacao dos colaboradores da empresa. Para ela a funcéo
nao era considerada estratégica, o que acontece atualmente. A entrevistada entende
que as acdes de endomarketing trazem nao s6 beneficios ao clima, ao ambiente e a
satisfacdo dos colaboradores, mas também um consequente retorno sobre as vendas
da empresa. Isso ocorre a partir do entendimento das necessidades atuais do negdcio,
dos colaboradores e da elaboracdo de campanhas especificas, que atendam essas
exigéncias, focadas em trazer resultados para a organizacdo. Segundo a
coordenadora do endomarketing “antes ndo faziamos acfes tdo estratégicas para
vendas, e no Ultimo ano conseguimos mudar isso”.

Atualmente, o endomarketing trabalha com os segmentos de vendas para
consumidor final e pequenos negadcios por canais diretos, como o call center, e canais
indiretos, como o site. Ao todo, 170 representantes de vendas sédo impactados pelas
acfes e iniciativas da éarea. Além disso, o endomarketing acaba atingindo
indiretamente outras areas da empresa que prestam suporte a vendas, como 0S
setores de recursos humanos, financas e suporte técnico. Anteriormente as acdes do
setor eram direcionadas para toda a empresa, inclusive a parte de vendas para
grandes empresas, mas por questdes financeiras a sua area de atuacéo foi limitada.
Ha um projeto em andamento que visa 0 aumento do escopo de endomarketing, mas
que ainda ndo possui prazos estipulados para entrar em vigor. No entanto, a
entrevistada ressalta que sempre que possivel o endomarketing presta suporte as

outras areas da empresa.
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Em relacdo as politicas relacionadas ao segmento de vendas com o qual o
endomarketing trabalha, que engloba os 170 representantes de vendas, a
entrevistada afirma que “a politica de endomarketing é o codigo de valores da
empresa. Precisamos ser muito fiéis ao codigo, € o que buscamos levar para as

pessoas”. A analista reconhece a importancia da cultura da empresa ressaltando que

“‘mandamos comunicados incentivando, falando de boas praticas, na
linguagem correta, com exemplos do dia a dia, entdo acredito que sem
perceber as pessoas estdo lidando e estdo se envolvendo na politica da
empresa (...). Estamos sempre fazendo a¢Bes para as pessoas entenderem
como funciona o codigo de cultura da empresa, 0 quanto ele é efetivo e
importante para que propaguem ele”.

Ja em relacao as praticas relacionadas ao segmento, a analista afirma que as
principais podem ser classificadas por pilares, que envolvem: o0s eventos
motivacionais e de reconhecimento, 0s treinamentos, 0s programas de
desenvolvimento de carreira e a comunicacgéo interna. As acdes motivacionais e de
reconhecimento abrangem por exemplo, dias teméaticos, que envolvem um dress code
diferente do usual, onde os funcionarios podem ir para a empresa com camisetas de
times de futebol ou de chinelo de dedo no verédo, e por exemplo, um “special day”,
onde todos os times do segmento participam de atividades de lazer e os destaques
de cada um deles s&o reconhecidos. De acordo com a coordenadora do
endomarketing, os treinamentos envolvem, principalmente, a demonstracdo de
produtos que ainda ndo foram lancados para o conhecimento dos representantes de

vendas, antes de eles irem para o mercado

“para que os vendedores tenham um conhecimento prévio dos produtos.
Antes ninguém sabia quando os produtos iriam ser lancar e ndo tinham
informacdes a respeito deles. N0s comunicamos, trazemos os produtos e
mostramos como vender, fazendo um comparativo com os produtos da
concorréncia”.

Ja os projetos de desenvolvimento de carreira sao dirigidos, principalmente,
para os gerentes, com acdes de desenvolvimento de liderancga, e para os estagiarios,
com préticas que visam a sua efetivacdo. Entretanto, também héa a¢des direcionadas
aos representantes de vendas, em geral. O projeto mais visivel de desenvolvimento
de carreira para os vendedores é a utilizacdo de um quadro, postado no meio do

ambiente de trabalho dos colaboradores, que ilustra todos os times de vendas do
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segmento e orienta os vendedores a respeito de quais sdo 0s possiveis passos na
carreira em uma futura movimentacdo. No entanto, entre todas as acdes realizados
pelo endomarketing, a principal, de acordo com a entrevistada, € a comunicacao
interna. Segundo ela, “o endomarketing acaba sendo o centro do segmento na

comunicagdo”. Durante a entrevista a analista ressalta que € muito importante.

“‘montar um comunicado na linguagem certa (...). Temos um fluxo muito
grande de e-mails, e a maioria das nossas comunica¢fes sdo por e-malil
entdo, eu preciso sempre achar uma forma de chamar a atencédo e fazer com
gue tenha algo que a pessoa queira muito, também pela forma com que aquilo
esta sendo ofertado”.

A Figura 14 demonstra os pilares de valores com os quais o endomarketing
trabalha.

Figura 14 - Pilares das Préaticas de Endomarketing

Eventos Treinamentos

Praticas

Programas de
Desenvolvimento de Comunicacao Interna
Carreira

Fonte: Elaborado pela Autora (2018).

Segundo a analista, o setor busca sempre entender as necessidades dos

colaboradores. De acordo com ela:

“Na posicao de endomarketing hoje na empresa, eu preciso estar por dentro
dos treinamentos que as pessoas se interessem, saber a necessidade deles
como profissionais, se eles querem desenvolver a carreira, 0 que eu posso
fazer de projetos e a¢des de acordo com o principal objetivo da empresa, qual
a sua meta, que tipo de campanha eu vou fazer”.

No entanto, um dos aspectos que deve ser ressaltado é que a satisfacdo dos

colaboradores em relagédo ao setor ndo é dimensionada. Segundo a entrevistada, sdo
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realizadas pesquisas apenas sobre os grandes eventos elaborados pelo setor.
Segundo ela,

“O nosso objetivo € nunca baixar de 90% de satisfagdo. Ja fazem dois anos
gue o resultado ndo baixa de 92%, s6 que ele também é mais direcionado
para os eventos e ndo é tdo direcionado para o endomarketing em si. NOs ja
elaboramos um plano para o préximo trimestre para avaliar como foi o
desempenho de endomarketing no ano, mas € algo que ainda ndo tem”.

A entrevistada afirma que na sua percepcdo, nao contando com uma
ferramenta de dimensionamento da satisfacao de colaboradores em relagéo ao setor,
o0 maior desafio e a principal dificuldade encontrada pelo endomarketing é entender
como atender as necessidades, desejos e expectativas de 170 pessoas diferentes.
Ela afirma que “a maior dificuldade que temos é que precisamos agradar todo mundo

e atingir publicos muito diferentes. Segundo a coordenadora, é necessario:

“acompanhar como o negécio esta indo, se ao longo da semana nés nao
vamos atingir os objetivos. Na semana passada aconteceu isso, um time
estava com um resultado muito baixo, entdo eu disse para fazermos uma
acdo, uma campanha de incentivo. Foi preciso entender a forma como a
gente deveria se comunica com as pessoas, que a gente engajaria e
motivaria elas de acordo com a necessidade do negécio”.

Para ela, a satisfacdo das necessidades, desejos e expectativa dos vendedores
influencia diretamente o envolvimento deles com a organizacao, aspecto fundamental
para que a empresa tenha sucesso em um dos seus principais objetivos, que é
entregar um valor superior de longo prazo aos seus clientes por meio do atendimento
de suas necessidades, desejos e expectativas. Segundo a analista os vendedores

possuem um papel fundamental nesse aspecto:

“os vendedores conversam diretamente com os clientes e acreditamos que
para que possam prestar um bom atendimento, eles precisem estar
satisfeitos e envolvidos com os objetivos da organizagéo. Para isso nossa
atividade é primordial, temos um trabalho muito importante de fazer com que
eles se sintam motivados e dispostos a fazerem o seu melhor, pensando
sempre no consumidor”.

Uma das campanhas realizadas pelo endomarketing para o publico interno da
empresa, referente ao dia do consumidor de 2018, reflete em seu slogan o
compromisso da empresa com a satisfacao dos clientes por meio dos representantes

de vendas: “neste ano, entregaremos para os nossos consumidores mais do que
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descontos e 6timos produtos: colaboradores bem servidos para oferecer o melhor
atendimento”.

A Figura 15 resume as 30 palavras citadas com maior frequéncia nas respostas
fornecidas pela coordenadora do endomarketing. A nuvem de palavras € um recurso
grafico, utilizando complementarmente a andlise de contetudo realizada, que descreve
os termos mais repetidos ao longo de determinado texto. O tamanho da fonte em que
a palavra é mostrada equivale a sua frequéncia, ou seja, as palavras mais frequentes
estdo em fontes de tamanho maior e as palavras menos frequentes estdo em fontes
de tamanho menor. Na nuvem relacionada a entrevista com a analista € importante
ressaltar as palavras a seguir, referentes aos aspectos tidos como mais relevantes
para o setor de endomarketing da empresa: linguagem, carreira, desenvolvimento,

eventos, politica, campanhas, codigo de conduta e satisfacéo.

Figura 15 - Nuvem de Palavras
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Fonte: Elaborado pela Autora (2018).

4.2 ANALISE PESQUISA QUANTITATIVA

4.2.1 Cultura Organizacional

Primeiramente foi questionado aos representantes de vendas se os valores da
empresa eram claros considerando-se que, segundo Chiavenato (2010, p. 64), os
valores referem-se a “[...] crenca basica sobre o que se pode ou nao fazer e sobre o
que é ou nao importante” para a organizacgdo. O intuito da quest&o era entender se o

endomarketing consegue aproximar os vendedores do cédigo de cultura da empresa,
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conforme a coordenadora do endomarketing afirma que o setor busca fazer. De
acordo com ela “o cédigo de cultura da empresa [...] € 0 que buscamos levar para as
pessoas”. Chiavenato (2010, p. 65) afirma que, “para reforgar a cultura organizacional,
as empresas enfatizam certos valores que precisam ser considerados no

comportamento dos seus integrantes”.

Conforme o Gréafico 1, entre os 52 respondentes impactos pelo endomarketing,
31 (59,6%) concordaram totalmente com a afirmagédo “Os valores da empresa séo
claros para mim”, 17 (32,7%) concordaram parcialmente e 4 (7,7%) ndo concordaram
nem discordaram. Entre os 52 respondentes ndo impactados pelo endomarketing, 28
(53,8%) concordaram totalmente com a afirmacdo, 22 (42,3%) concordaram

parcialmente, 1 (1,9%) discordou parcialmente e 1 (1,9%) discordou totalmente.

Gréfico 1 - Valores da Empresa
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Fonte: Elaborado pela Autora (2018).

A média de concordancia dos representantes impactados pelo endomarketing
foi de 4,5, a moda das respostas foi de 5,0 e 0 desvio padrao foi de 0,6. A média de
concordancia dos representantes nao impactados pelo endomarketing foi de 4,4, a
moda das respostas foi de 5,0 e o desvio padréao foi de 0,8. Os dados citados sdo
ilustrados no Grafico 2 e demonstram que os vendedores impactados pelas politicas
e praticas do setor possuem maior proximidade com o codigo de cultura da empresa.
Apesar de nas duas amostras a moda ser 5,0, as respostas dos representantes
impactados pelo endomarketing possuem uma média maior e variaram menos. Os

resultados demonstram que as politicas e praticas do setor no sentido de aproximar



50

0os colaboradores dos valores da empresa aparentemente tem sucesso, mas
considerando que nem todas as métricas mostraram total diferenciacdo, devem ser
ampliadas para que aumentem o seu impacto. Segundo Chiavenato (2010, p. 65), “a
cultura organizacional € importante na definicdo dos valores que orientam a
organizagdo e seus membros”. O autor ainda afirma que a cultura é um fator
determinante do sucesso ou do fracasso das empresas, tendo um forte impacto na
organizacao a longo prazo (CHIAVENATO, 2010).

Gréfico 2 - Analise dos Valores da Empresa
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Fonte: Elaborado pela Autora (2018).

Ainda no sentido de entender se o endomarketing consegue aproximar 0s
vendedores do cédigo de cultura da empresa, foi questionado aos representantes de
vendas se suas acdes sao importantes para que a organizacado sustente 0s seus
valores. O intuito da questdo era entender se o endomarketing faz com que os
vendedores se sintam importantes para a manutencédo e propagacado do codigo de
cultura da empresa. De acordo com a coordenadora do endomarketing a intencao do
setor é fazer com que as pessoas entendam como funciona o cédigo de cultura da
empresa e 0 quanto ele é efetivo, para que ajudem na sua propagacao. Segundo
Chiavenato (2010, p. 173), “a cultura é aprendida, transmita e partilhada entre os
membros da organizagéo”. Conforme o Grafico 3, dentre os 52 respondentes impactos
pelo endomarketing, 37 (71,2%) concordaram totalmente com a afirmacéo através da
afirmativa “O trabalho que realizo é importante para que a empresa sustente os seus

valores”, 11 (21,2%) concordaram parcialmente e 4 (7,7%) nao concordaram nem
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discordaram. Entre os 52 respondentes n&do impactados pelo endomarketing, 25
(48,1%) concordaram totalmente com a afirmacédo, 22 (42,3%) concordaram
parcialmente e 5 (9,6%) ndo concordaram nem discordaram.

Grafico 3 - Propagacédo dos Valores da Empresa
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Fonte: Elaborado pela Autora (2018).

A média de concordancia dos representantes impactados pelo endomarketing
foi de 4,6, a moda das respostas foi de 5,0 e o desvio padrao foi de 0,6. A média de
concordancia dos representantes nao impactados pelo endomarketing foi de 4,4, a
moda das respostas foi de 5,0 e o desvio padréo foi de 0,7. Os dados citados séao
ilustrados no Grafico 4 e demonstram que os vendedores impactados pelas politicas
e praticas do setor entendem que possuem um papel importante para reforcar e
disseminar os valores da empresa. Apesar de nas duas amostras a moda ser 5,0, as
respostas dos representantes impactados pelo endomarketing possuem uma média
maior e variaram menos. Os resultados reforcam que as politicas e préaticas do setor
no sentido de fazer com que colaboradores entendam e propaguem o codigo de
cultura da empresa aparentemente tem sucesso, mas considerando que nem todas
as métricas mostraram total diferenciagédo, devem ser ampliadas para que aumentem
0 seu impacto. De acordo com Chiavenato (2010), a cultura contribui para a coesao
da empresa a medida que se torna um sistema compartilhado pelos seus membros,
distinguindo a organizagcédo das demais. O autor afirma que a cultura é forte quando
seus valores sao compartilhados intencionalmente pela maioria dos funcionarios e

influencia seus colegas e expectativas (CHIAVENATO, 2010).
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Gréfico 4 - Analise da Propagacéo dos Valores da Empresa
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Fonte: Elaborado pela Autora (2018).

Também buscando aprofundar o entendimento sobre a eficacia do
endomarketing em aproximar os vendedores do codigo de cultura da empresa, foi
questionado aos representantes de vendas se a organizagdo proporciona um
ambiente de trabalho agradavel. O intuito da questdo era de entender se
endomarketing consegue criar um ambiente que reflita os valores da empresa e onde
os colaboradores se sintam confortaveis e gostem de trabalhar. De acordo com a
coordenadora do endomarketing, o setor procura “proporcionar um ambiente positivo
que reflita as principais caracteristicas da empresa”. O ambiente organizacional &
resultando da interacdo dos elementos da cultura da organizacdo (CHIAVENATO,
2010). Conforme o Gréfico 5, entre os 52 respondentes impactados pelo
endomarketing, 38 (73,1%) concordaram totalmente com a afirmagdo “A empresa
proporciona um ambiente de trabalho agradavel para os colaboradores”, 11 (21,2%)
concordaram parcialmente e 3 (5,8%) ndo concordaram nem discordaram. Entre os
52 respondentes ndo impactados pelo endomarketing, 21 (40,4%) concordaram
totalmente com a afirmacéo, 22 (42,3%) concordaram parcialmente, 8 (15,4%) néo

concordaram nem discordaram e 1 (1,9%) discordou parcialmente.
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Gréafico 5 - Ambiente da Empresa
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Fonte: Elaborado pela Autora (2018).

A média de concordancia dos representantes impactados pelo endomarketing
foi de 4,7, a moda das respostas foi de 5,0 e 0 desvio padrao foi de 0,6. A média de
concordancia dos representantes nao impactados pelo endomarketing foi de 4,2, a
moda das respostas foi de 4,0 e o desvio padréo foi de 0,8. Os dados sé&o ilustrados
no Grafico 6 e demonstram que os vendedores impactados pelas politicas e praticas
do endomarketing acham o ambiente em que trabalham mais agradavel. A diferenca
se reflete na moda e na média das respostas dos representantes impactados pelo
endomarketing, que também variaram menos. Dessa maneira, 0s resultados
ressaltam que as politicas e praticas do setor no sentido criar um bom ambiente para
os colaboradores apresentam um bom impacto e por isso sugere-se que sejam
mantidas. De acordo com Chiavenato (2010), o ambiente da empresa é resultado da
sua cultura e o clima organizacional refere-se a qualidade ou propriedade do ambiente
organizacional percebida ou experimentada pelos participantes da empresa e que
influencia o seu envolvimento (CHIAVENATO, 2010).
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Gréfico 6 - Andlise do Ambiente da Empresa
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Fonte: Elaborado pela Autora (2018).

4.2.2 Orientacao dos Colaboradores

Foi questionado aos representantes de vendas se a linguagem utilizada pela
empresa para se comunicar com o0s colaboradores € acessivel e de facil
compreensao. O intuito da questdo era de entender se endomarketing consegue
orientar de maneira eficaz e eficiente os colaboradores da empresa quanto aos seus
valores e objetivos, conforme a coordenadora do endomarketing afirma que o setor
busca fazer. Segundo ela quando um comunicado € necessario “[...]ler e reler, a
posicdo de uma virgula muda como vamos comunicar. Chiavenato (2010, p. 172)
afirma que “a orientacdo das pessoas € o primeiro passo para a sua adequada
aplicacao dentro das diversas atividades da organizagao”. Conforme o Grafico 7, entre
0os 52 respondentes impactos pelo endomarketing, 19 (36,5%) concordaram
totalmente com a afirmacédo “A linguagem utilizada pela empresa para se comunicar
com os colaboradores é acessivel e de facil compreensao”, 25 (48,1%) concordaram
parcialmente e 8 (15,4%) n&o concordaram nem discordaram. Entre os 52
respondentes néo impactados pelo endomarketing, 8 (15,4%) concordaram
totalmente com a afirmacgéo, 26 (50,0%) concordaram parcialmente, 12 (23,1%) n&o
concordaram nem discordaram, 4 (7,7%) discordaram parcialmente e 2 (3,8%)

discordaram totalmente.



55

Gréfico 7 - Linguagem Utilizada pela Empresa
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Fonte: Elaborado pela Autora (2018).

A média de concordancia dos representantes impactados pelo endomarketing
foi de 4,2, a moda das respostas foi de 4,0 e o desvio padréo foi de 0,7. A média de
concordancia dos representantes nao impactados pelo endomarketing foi de 3,7, a
moda das respostas foi de 4,0 e o desvio padréo foi de 1,0. Os dados séo ilustrados
no Grafico 8 e demonstram que os vendedores impactados pelas politicas e praticas
do setor acham a linguagem utilizada pela empresa mais acessivel e de facil
entendimento. Apesar de nas duas amostras a moda ser 4,0, as respostas dos
representantes impactados pelo endomarketing possuem maior média e variaram
menos. Os resultados demonstram que as politicas e praticas do setor no sentido de
utilizar uma linguagem clara e objetiva para se comunicar com 0s colaboradores
aparentemente tem sucesso, mas considerando que nem todas as métricas
mostraram total diferenciacdo, devem ser ampliadas para que aumentem 0 seu
impacto. Segundo Chiavenato (2010) a comunicacdo torna as acdes dos
colaboradores mais assertivas e eficazes, fazendo com que a empresa possa
melhorar o seu desempenho, se tornando competente e consequentemente mais
competitiva (CHIAVENATO, 2010).
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Gréfico 8 - Analise da Linguagem Utilizada pela Empresa
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Fonte: Elaborado pela Autora (2018).

Ainda no sentido de entender se endomarketing consegue orientar de maneira
eficaz e eficiente os colaboradores da empresa foi questionado aos representantes de
vendas se eles sabiam o que a empresa espera deles como profissional. O intuito da
guestao era entender se as expectativas da empresa em relacdo aos colaboradores
sao claras. De acordo com a coordenadora do endomarketing “é importante que as
pessoas saibam o que a empresa espera delas”. Conforme o Gréfico 9, entre os 52
respondentes impactos pelo endomarketing, 34 (65,4%) concordaram totalmente com
a afirmagédo “Sei 0 que a empresa espera de mim como profissional”’, 15 (28,8%)
concordaram parcialmente, 2 (3,8%) ndo concordaram nem discordaram e 1 (1,8%)
discordou parcialmente. Entre os 52 respondentes ndo impactados pelo
endomarketing, 19 (36,5%) concordaram totalmente com a afirmacao, 26 (50%)
concordaram parcialmente, 5 (9,6%) ndo concordaram nem discordaram e 2 (3,8%)

discordaram parcialmente.
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Gréfico 9 - Expectativa da Empresa em Relacdo aos Colaboradores
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Fonte: Elaborado pela Autora (2018).

A média de concordancia dos representantes impactados pelo endomarketing
foi de 4,6, a moda das respostas foi de 5,0 e 0 desvio padrao foi de 0,7. A média de
concordancia dos representantes nao impactados pelo endomarketing foi de 4,2, a
moda das respostas foi de 4,0 e o desvio padréo foi de 0,8. Os dados sao ilustrados
no Grafico 10 e demonstram que os vendedores impactados pelas politicas e praticas
do endomarketing acreditam entender melhor a expectativa da empresa quanto ao
seu trabalho. A diferenca se reflete na moda e na média das respostas dos
representantes impactados pelo endomarketing, que também variaram menos. Os
resultados reforcam que as politicas e praticas do setor no sentido de utilizar uma
linguagem clara e objetiva para se comunicar com os colaboradores apresentam um
bom impacto e por isso sugere-se que sejam mantidas. De acordo com Chiavenato
(2010, p. 190), “um dos aspectos que mais influenciam diretamente a satisfagdo das

pessoas € a qualidade da comunicacao dentro da organizacao.
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Gréfico 10 - Analise Expectativa da Empresa em Relacdo aos Colaboradores
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Fonte: Elaborado pela Autora (2018).

4.2.3Treinamento e Desenvolvimento dos Colaboradores

Foi questionado aos representantes de vendas se a empresa proporciona 0s
conhecimentos necessarios para a realizacéo do trabalho dos colaboradores. O intuito
da questdo era entender se endomarketing consegue transmitir os fundamentos
essenciais para que os colaborares possam exercer a sua fungdo de maneira efetiva,
conforme a coordenadora do endomarketing afirma que o setor busca fazer. Segundo
ela é necessario “estar por dentro dos treinamentos que as pessoas se interessem,
saber a necessidade deles como profissionais”. De acordo com Chiavenato (2010), o
treinamento é desenhado para proporcionar conhecimentos e habilidades necessarias
aos cargos atuais dos colaboradores. Conforme o Gréfico 11, entre os 52
respondentes impactos pelo endomarketing, 16 (30,8%) concordaram totalmente com
a afirmacédo “A empresa proporciona 0s conhecimentos necessarios para a realizacéo
do meu trabalho”, 23 (44,2%) concordaram parcialmente, 10 (19,2%) nao
concordaram nem discordaram e 3 (5,8%) discordaram parcialmente. Entre os 52
respondentes ndo impactados pelo endomarketing, 8 (15,4%) concordaram
totalmente com a afirmacéo, 29 (55,8%) concordaram parcialmente, 10 (19,2%) n&o

concordaram nem discordaram e 5 (9,6%) discordaram parcialmente.
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Gréfico 11 - Conhecimentos Proporcionados pela Empresa
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Fonte: Elaborado pela Autora (2018).

A média de concordancia dos representantes impactados pelo endomarketing
foi de 4,0, a moda das respostas foi de 4,0 e o desvio padrao foi de 0,9. A média de
concordancia dos representantes nao impactados pelo endomarketing foi de 3,8, a
moda das respostas foi de 4,0 e o desvio padréo foi de 0,8. Os dados séao ilustrados
no Grafico 12 e demonstram que os vendedores impactados pelas politicas e praticas
do endomarketing acreditam receber os subsidios necessarios para que possam
desempenhar o seu trabalho de maneira eficiente. Apesar das respostas dos
representantes impactados possuirem maior média, e das duas amostras terem a
moda 4,0, as respostas dos representantes ndo impactados variaram menos. Os
resultados mostram que as politicas e praticas do setor no sentido treinar 0s
colaboradores aparentemente tem sucesso, mas considerando que nem todas as
métricas mostraram total diferenciacdo, devem ser ampliadas para que aumentem o
seu impacto. Chiavenato (2010, p. 367), o treinamento contribui efetivamente para os

resultados do negdécio a medida que é uma maneira eficaz de agregar valor as

pessoas, a organizacao e aos clientes.
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Gréfico 12 - Analise dos Conhecimentos Proporcionados pela Empresa
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Fonte: Elaborado pela Autora (2018).

Foi questionado aos representantes de vendas se a empresa proporciona
oportunidades de desenvolvimento aos colaboradores. O intuito da questdo era
entender se o endomarketing oferece o0s subsidios necessarios para que 0s
colaboradores possam evoluir e ascender dentro da empresa profissionalmente,
conforme a coordenadora do endomarketing afirma que o setor busca fazer. De
acordo com ela, € importante saber, primeiramente, se os colaboradores querem se
desenvolver profissionalmente. Chiavenato (2010) ressalta que o desenvolvimento
enfatiza habilidades e competéncias que serdo requeridas em cargos a serem
ocupados futuramente. Conforme o Grafico 13, entre os 52 respondentes impactos
pelo endomarketing, 29 (55,8%) concordaram totalmente com a afirmagéao “A empresa
proporciona oportunidades de desenvolvimento profissional”’, 19 (36,5%)
concordaram parcialmente e 4 (7,7%) ndo concordaram nem discordaram. Entre os
52 respondentes ndo impactados pelo endomarketing, 16 (30,8%) concordaram
totalmente com a afirmacéo, 28 (53,8%) concordaram parcialmente, 6 (11,5%) néo
concordaram nem discordaram, 1 (1,9%) discordou parcialmente e 1 (1,9%) discordou

totalmente.
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Gréfico 13 - Oportunidades de Desenvolvimento e Crescimento
Proporcionados pela Empresa
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Fonte: Elaborado pela Autora (2018).

A média de concordancia dos representantes impactados pelo endomarketing
foi de 4,5, a moda das respostas foi de 5,0 e o desvio padréo foi de 0,6. A média de
concordancia dos representantes nao impactados pelo endomarketing foi de 4,1, a
moda das respostas foi de 4,0 e o desvio padréo foi de 0,8. Os dados séao ilustrados
no Grafico 14 e demonstram que os vendedores impactados pelas politicas e préticas
do endomarketing acreditam que possuem mais oportunidades de crescimento e
desenvolvimento profissional. A diferenca se reflete na moda e na média das
respostas dos representantes impactados pelo endomarketing, que também variaram
menos. Os resultados mostram que as politicas e praticas do setor no sentido de
desenvolver os colaboradores apresentam um bom impacto e por isso sugere-se que
sejam mantidas. Para Chiavenato (2010, p. 368), “[...] o desenvolvimento envolve
aprendizagem que vai além do cargo atual e se estende a carreira da pessoa com um
foco no logo prazo [...]” também com o objetivo de suportar e acompanhar o

desenvolvimento e o crescimento da organizacao.
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Gréfico 14 - Analise das Oportunidades de Desenvolvimento e Crescimento
Proporcionados pela Empresa
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Fonte: Elaborado pela Autora (2018).

4.2.4 Avaliacdo de Desempenho dos Colaboradores

A média de concordancia dos representantes impactados pelo endomarketing
foi de 4,5, a moda das respostas foi de 5,0 e o desvio padréo foi de 0,6. A média de
concordancia dos representantes nao impactados pelo endomarketing foi de 4,1, a
moda das respostas foi de 4,0 e o desvio padréo foi de 0,8. Os dados séao ilustrados
no Grafico 14 e demonstram que os vendedores impactados pelas politicas e préaticas
do endomarketing acreditam que possuem mais oportunidades de crescimento e
desenvolvimento profissional. A diferenca se reflete na moda e na média das
respostas dos representantes impactados pelo endomarketing, que também variaram
menos. Os resultados mostram que as politicas e praticas do setor no sentido de
desenvolver os colaboradores apresentam um bom impacto e por isso sugere-se que
sejam mantidas. Para Chiavenato (2010, p. 368), “[...] o desenvolvimento envolve
aprendizagem que vai além do cargo atual e se estende a carreira da pessoa com um
foco no logo prazo [...]” também com o objetivo de suportar e acompanhar o

desenvolvimento e o crescimento da organizacao.
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Grafico 15 - Reconhecimento dos Colaboradores
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Fonte: Elaborado pela Autora (2018).

A média de concordancia dos representantes impactados pelo endomarketing
foi de 4,2, a moda das respostas foi de 5,0 e 0 desvio padrao foi de 1,1. A média de
concordancia dos representantes nao impactados pelo endomarketing foi de 4,0, a
moda das respostas foi de 5,0 e o desvio padréo foi de 0,8. Os dados sao ilustrados
no Grafico 16 e demonstram que os vendedores impactados pelas politicas e praticas
do endomarketing sentem-se mais reconhecidos. A diferenca se reflete na média, a
medida que a moda e o desvio padrdo de ambas as amostras sédo iguais. Os
resultados mostram que as politicas e praticas do setor no sentido de reconhecer o
trabalho realizado pelos colaboradores aparentemente tem sucesso, mas
considerando que nem todas as métricas mostraram total diferenciacdo, devem ser
ampliadas e desenvolvidas para que aumentem o seu impacto. Segundo Chiavenato
(2010) a avaliagdo de desempenho é uma ferramenta para resolver problemas de
desempenho e melhorar a qualidade do trabalho realizado na empresa, além de

aumentar a satisfacdo dos colaboradores.
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Grafico 16 - Analise do Reconhecimento dos Colaboradores
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Fonte: Elaborado pela Autora (2018).

Foi questionado aos representantes de vendas se a empresa valoriza a
satisfacdo dos colaboradores. O intuito da questdo era de entender se o
endomarketing ajuda a fazer com que os colaboradores se sintam importantes para a
empresa, ajudando no seu desempenho. A coordenadora do endomarketing afirma
gue é importante para a empresa que 0s colaboradores se sintam valorizados. De
acordo com Chiavenato (2010), o desempenho humano na organizacdo é
extremamente contingencial, ou seja, varia de colaborador para colaborador.
Conforme o Gréfico 17, entre os 52 respondentes impactos pelo endomarketing, 21
(40,4%) concordaram totalmente com a afirmagao “A empresa valoriza a opinido e a
satisfagdo dos colaboradores”, 21 (40,4%) concordaram parcialmente, 8 (15,4%) néo
concordaram nem discordaram e 2 (3,8%) discordaram parcialmente. Entre os 52
respondentes nao impactados pelo endomarketing, 6 (11,5%) concordaram
totalmente com a afirmacédo, 30 (57,7%) concordaram parcialmente, 13 (25%) né&o
concordaram nem discordaram, 2 (3,8%) discordaram parcialmente e 1 (1,9%)

discordou totalmente.
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Gréfico 17 - Valorizacdo dos Colaboradores
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Fonte: Elaborado pela Autora (2018).

A média de concordancia dos representantes impactados pelo endomarketing
foi de 4,2, a moda das respostas foi de 5,0 e 0 desvio padrao foi de 0,8. A média de
concordancia dos representantes nao impactados pelo endomarketing foi de 3,7, a
moda das respostas 4,0 e o desvio padrao foi de 0,8. Os dados séo ilustrados no
Grafico 18 e demonstram que 0s representantes impactados pelas politicas e praticas
do endomarketing se sentem mais valorizados pela empresa. A diferenca se reflete
na média e na moda que na resposta dos representantes impactados € maior, no
entanto, o desvio padrao entre as amostras € o mesmo. Os resultados mostram que
as politicas e praticas do setor no sentido de investir na satisfacdo e se preocupar com
a opinido dos colaboradores aparentemente tem sucesso, mas considerando que nem
todas as métricas mostraram total diferenciacdo, devem ser ampliadas e
desenvolvidas para que aumentem o seu impacto. Chiavenato (2010) afirma que o
valor das recompensas muda de acordo com o colaborador. Dessa maneira, é
importante entender o que motiva cada um e que fara com que o individuo esteja

disposto a se esforgar para alcancar metas ou objetivos.
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Gréfico 18 - Analise Valorizacdo dos Colaboradores
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Fonte: Elaborado pela Autora (2018).

4.2.5 Envolvimento dos Colaboradores

Foi questionado aos representantes de vendas se eles se sentem
empenhados(as) a cumprirem suas metas no trabalho descrevendo, conforme
Bondreau e Cascio (2010), que o empenho se refere a dedicacao, caracterizada por
senso de valor, entusiasmo, inspiracdo, orgulho e desafio no trabalho. O intuito da
guestdo era de entender se 0s colaboradores estdo envolvidos com a empresa.
Conforme o Grafico 19, entre os 52 respondentes impactos pelo endomarketing, 26
(50,0%) concordaram totalmente com a afirmacéo “Me sinto empenhado a cumprir
minhas metas no trabalho”, 24 (46,2%) concordaram parcialmente e 2 (3,8%) nao
concordaram nem discordaram. Entre os 52 respondentes ndo impactados pelo
endomarketing, 16 (30,8%) concordaram totalmente com a afirmacao, 31 (59,6%)
concordaram parcialmente, 3 (5,8%) ndo concordaram nem discordaram e 2 (3,8%)

discordaram parcialmente.
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Gréfico 19 - Empenho dos Colaboradores
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Fonte: Elaborado pela Autora (2018).

A média de concordancia dos representantes impactados pelo endomarketing
foi de 4,5, a moda das respostas foi de 5,0 e 0 desvio padrao foi de 0,6. A média de
concordancia dos representantes nao impactados pelo endomarketing foi de 4,2, a
moda das respostas foi de 4,0 e o desvio padréo foi de 0,7. Os dados séo ilustrados
no Grafico 20 e demonstram que 0s representantes impactados pelas politicas e
praticas do endomarketing sente-se mais empenhados no trabalho. A diferenca se
reflete na média, na moda e no desvio padrdo da resposta dos colaboradores
impactos.

Grafico 20 - Analise do Empenho dos Colaboradores
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Ainda no sentido de entender se os colaboradores estdo envolvidos com a
empresa foi questionado aos representantes de vendas se eles se sentem
entusiasmados(as) para irem trabalhar descrevendo, conforme Bondreau e Casio
(2010), que o entusiasmo refere-se ao vigor, caracterizado por um alto nivel de energia
e resiliéncia mental, ou seja, a vontade de investir esfor¢o a e persisténcia diante de
dificuldades no trabalho. Conforme o Gréafico 21, entre os 52 respondentes impactos
pelo endomarketing, 25 (48,1%) concordaram totalmente com a afirmacao “Me sinto
entusiasmado para ir trabalhar”, 19 (36,5%) concordaram parcialmente, 7 (13,5%) nao
concordaram nem discordaram e 1 (1,9) discordou parcialmente. Entre os 52
respondentes nao impactados pelo endomarketing, 15 (28,8%) concordaram
totalmente com a afirmacéo, 27 (51,9%) concordaram parcialmente, 9 (17,3%) néo

concordaram nem discordaram e 1 (1,9%) discordou parcialmente.

Grafico 21 - Entusiasmo dos Colaboradores
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Fonte: Elaborado pela Autora (2018).

De acordo com as respostas a média de concordancia dos representantes
impactados pelo endomarketing foi de 4,3, a moda de respostas foi de 5,0 e o desvio
padrao foi de 0,8. A média de concordancia dos representantes ndao impactados pelo
endomarketing foi de 4,1, a moda de 4,0 e o desvio padrao foi de 0,7. Os dados séo
ilustrados no Gréafico 22 e demonstram que 0s representantes impactados pelas
politicas e praticas do endomarketing sente-se mais entusiasmados no trabalho. A
diferenca se reflete na média e na moda. No entanto, o desvio padrdo das respostas

dos representantes ndo impactados é menor.
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Grafico 22 - Analise do Entusiasmo dos Colaboradores
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Fonte: Elaborado pela Autora (2018).

Também buscando entender se 0s colaboradores estdo envolvidos com a
empresa foi questionado aos representantes de vendas se eles se sentem envolvidos
no trabalho descrevendo, conforme Bondreau e Cascio (2010), que o envolvimento
refere-se a absorcdo, que consiste em estar totalmente concentrado, feliz e
profundamente envolvido no trabalho. Conforme o Gréafico 23, entre os 52
respondentes impactos pelo endomarketing, 30 (57,7%) concordaram totalmente com
a afirmagao “Me sinto envolvido no trabalho”, 17 (32,7%) concordaram parcialmente
e 5 (9,6%) ndo concordaram nem discordaram. Entre os 52 respondentes nao
impactados pelo endomarketing, 20 (38,5%) concordaram totalmente com a
afirmacao, 26 (50,0%) concordaram parcialmente, 5 (9,6%) ndo concordaram nem

discordaram e 1 (1,9%) discordou totalmente.
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Grafico 23 - Envolvimento dos Colaboradores
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Fonte: Elaborado pela Autora (2018).

De acordo com as respostas a média de concordancia dos representantes
impactados pelo endomarketing foi de 4,5, a moda de respostas foi de 5,0 e o desvio
padrao foi de 0,7. A média de concordancia dos representantes ndo impactados pelo
endomarketing foi de 4,2, a moda de 4,0 e o desvio padrao foi de 0,8. Os dados séo
ilustrados no Grafico 24 e determinam que 0s representantes impactados pelas
politicas e praticas do endomarketing sente-se mais envolvidos no trabalho. A
diferenca se reflete na média e na moda e no desvio padrdo das respostas. Os
resultados das ultimas questfes sugerem que os colaboradores estéo envolvidos com
a empresa, considerando os seus trés principais ambitos avaliados e que, segundo
Cascio e Boubreau (2010), caracterizam um estado mental de realizac&o relacionado

ao trabalho, diretamente relacionados com a satisfagdo e ao comprometimento.
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Gréafico 24 - Anélise do Envolvimento dos Colaboradores
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Fonte: Elaborado pela Autora (2018).

Foi questionado aos representantes de vendas se o endomarketing contribui

para 0 meu envolvimento com a empresa. O intuito da questéo era de entender se 0s

colaboradores associam as ac¢des que proporcionam 0 seu envolvimento com a

empresa ao endomarketing Conforme o Gréafico 25, entre os 52 respondentes

impactos pelo endomarketing, 13 (25,0%) concordaram totalmente com a afirmacao

“O endomarketing contribui para 0 meu envolvimento com a empresa”, 14 (26,9%)

concordaram parcialmente, 18 (34,6%) ndo concordaram nem discordaram e 7

(13,5%) discordaram parcialmente.

Grafico 25 - Contribuicdo do Endomarketing para os Colaboradores
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Fonte: Elaborado pela Autora (2018).



72

De acordo com as respostas a média de concordancia dos representantes
impactados pelo endomarketing foi de 4,6, a moda de respostas foi de 3,0 e o desvio
padrao foi de 1,0. Os dados séo ilustrados no Grafico 26 e demonstram que 0s
colaboradores nédo acreditam que o endomarketing contribuia para o desenvolvimento
dos colaboradores com a empresa. Os resultados sugerem que apesar de 0s
colaboradores responderem de maneira positiva as acdes elaboradas e aplicadas pelo
endomarketing, e de delas contribuirem para a satisfacdo e o comprometimento dos

representantes de vendas, eles ndo associam o seu envolvimento ao setor.

Gréfico 26 - Analise da Contribuicdo do Endomarketing para os Colaboradores

m |[mpactados Pelo Endomarketing

Desvio Padrao _ 1.0

Moda

3.0

Média Aritmética 3.6

0.0 0.5 1.0 15 2.0 2.5 3.0 3.5 4.0

Fonte: Elaborado pela Autora (2018).

4.3 DISCUSSAO DE RESULTADOS

Buscou-se, primeiramente, identificar e descrever as politicas e praticas do
setor relacionadas a area de vendas adotadas pela empresa. A partir das analises foi
possivel verificar que o cddigo de cultura da empresa é a base de todas as acdes
elaboradas e propostas pelo setor. Além disso, as praticas relacionadas ao ambiente
de vendas podem ser classificadas em quatro pilares, que nortearam a criacdo do
guestionario e a analise de dados obtidos por meio da pesquisa quantitativa. Entre
eles estdo: a propria cultura da empresa, o treinamento, a comunicacao e a avaliacao
de desempenho dos colaboradores.

Buscou-se, também, estimar a importancia das politicas de endomarketing para

0 envolvimento organizacional dos representantes de vendas. A partir das analises foi
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possivel verificar, conforme o Quadro 2, que o pilar melhor avaliado pelos
colaboradores da area de vendas impactado pelas a¢gfes de endomarketing é a
cultura, seguida da orientacdo, do treinamento e da avaliagio de desempenho. E
importante ressaltar que os vendedores ndo impactados pelo setor também tem uma
boa percepcao em relacdo aos mesmos aspectos, mas nao podem ser considerados
tdo satisfeitos e comprometidos levando em consideracdo as médias gerais de
concordancia dos entrevistados. Os resultados estdo de acordo com a opinido dos
colaboradores sobre a empresa no Love Mondays, que tem como caracteristica
melhor avaliada a sua cultura. De acordo com um dos integrantes do site a empresa
€ 6tima para se trabalhar e possui um ambiente e pessoas agradaveis, com uma

cultura 6tima.

Quadro 2 - Médias Gerais de Avaliacao

Cultura | Orientacdo | Treinamento | Avaliacdo de Desempenho | Total

Impactados 4,6 4,5 4,3 4,2 4,4

N&o Impactados 4,3 4,1 4,0 3,9 4,1

Fonte: Elaborado pela Autora (2018).

De acordo com Chiavenato (2010), a cultura permeia todas as préaticas da
empresa, constituindo representacdes mentais e um sistema coerente de significados
gue une todos os membros em torno dos mesmos objetivos e do mesmo modo de
agir. Segundo Leni Hidalgo, em uma reportagem da revista Exame (2015), as anélises
sobre desempenho organizacional tém demonstrado que um dos fatores
determinantes de desempenho é a capacidade de alinhamento interno de uma
organizacado, que garante que todos estdo caminhando na mesma direcdo. Por isso,
garantir que essas pessoas compartilhem os mesmos valores tem sido preocupacao
e foco de atencdo crescente de gestores. Conforme citado anteriormente, a
coordenadora do endomarketing ressalta a efetividade e a importancia do cédigo de
cultura da empresa, e afirma que sempre compartilha os seus principios entre 0s
membros da area de vendas. De acordo com os resultados da pesquisa, as agdes
nesse sentido podem ser consideradas muito efetivas.

Outro aspecto bem avaliado é a orientacdo. Ainda segundo Chiavenato (2010),

€ importante saber para onde a organizag¢do esta indo, para que os colaboradores
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possam ajudar nessa trajetéria. Conhecer a missdo e a visdo da organizacao é
fundamental. Além disso, a orientagdo auxilia no ajuste a cultura organizacional. A
responsavel pelo endomarketing afirma a principal funcdo do setor é promover a
comunicacdo da empresa com os colaboradores e, de acordo com as médias, as
acOes nesse sentido podem ser consideradas efetivas, tendo uma pequena diferenga
entre a avaliagado feita da cultura. Os treinamentos também s&o bem avaliados, mas
segundo as métricas avaliadas, as acOes nesse sentido podem ser trabalhadas. Ja
em relacéo a avaliacdo de desempenho e ao reconhecimento, as acdes precisam ser
reforcadas.

Os resultados da pesquisa demonstram que as iniciativas do endomarketing
tém impacto no envolvimento dos colaboradores, considerando a média geral de
satisfacdo relativa aos pilares que orientam as a¢des do setor e a média geral de
envolvimento dos colaboradores, considerando seus 3 aspectos, conforme o Quadro
3. No entanto, elas precisam ser mais divulgadas para que a sua importancia seja
devidamente reconhecida e a sua acdo seja estimulada. Dos 52 entrevistados que
sdo impactados pelas politicas e praticas do endomarketing, apenas 13 concordaram
totalmente com a afirmacdo de que o endomarketing contribui para o seu
envolvimento com a empresa. De acordo com Chiavenato (2010), os colaboradores
precisam sentir que tem influéncia na organizacdo, no seu trabalho e na qualidade

dos produtos e/ou servigos, sendo reconhecidos.

Quadro 3 - Médias Gerais de Envolvimento

Vigor | Dedicagcdo | Absorcéo | Total

Impactados 45 43 45 4.4

N&o Impactados 42 41 4.2 4.2

Fonte: Elaborado pela Autora (2018).

Concluido o capitulo de apresentacdo e analise de dados e de discussao de

resultados apresentam-se, a seguir, as consideracoes finais do presente estudo.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Nesta secdo serdo apresentadas as principais conclusdes e contribuicoes do
presente trabalho. Além disso, serdo trazidas as limitacfes do presente e sugestdes

para elaboracfes de futuras pesquisas.

5.1 PRINCIPAIS CONCLUSOES E CONTRIBUICOES

O primeiro objetivo especifico era identificar e descrever as politicas e praticas
de endomarketing relacionadas a area de vendas adotadas pela empresa. Por meio
do trabalho foi possivel constatar que o cédigo de valores é a principal politica adotada
relacionada a area de vendas. E o que o setor de endomarketing busca ressaltar. Em
relacdo as praticas, elas podem ser divididas em 4 pilares, entre 0os quais estdo: a
cultura da empresa, o treinamento dos colaboradores, a orientagdo dos colaborados
e a avaliacdo de desempenho dos colaboradores.

O outro objetivo especifico do trabalho era avaliar a importancia das politicas e
praticas de endomarketing para o envolvimento organizacional sob a percepcao dos
representantes de vendas, a partir da comparacao entre vendedores impactados e
nao impactados pelas acfes do setor. Por meio deste trabalho foi possivel constatar
gue pode-se considerar que as politicas e praticas do endomarketing influenciam o
envolvimento organizacional dos colaboradores. Os representantes de vendas
impactados pelas acbes do setor demonstram, a partir de suas respostas, estarem
mais envolvidos com a organiza¢cado do que 0s nao impactados.

Dessa maneira, 0 objetivo geral do estudo de avaliar o impacto das politicas e
praticas de endomarketing para o envolvimento organizacional dos representantes de
vendas pode ser considerado atingido. Conclui-se que o impacto pode ser visto como
relevante nos pilares em que o endomarketing atua e que, de maneira geral, 0s
representantes de vendas impactados pelo endomarketing se mostram mais
envolvidos com a organizacao do que os que ndo sao. No entanto, foi possivel verificar
gue os vendedores impactados ndo associam seu envolvimento com a empresa as

politicas e praticas do setor.
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5.2 SUGESTOES PARA TRABALHOS FUTUROS E LIMITACOES DO ESTUDO

Como limitacdes da pesquisa pode-se citar o fato de o tamanho da amostra
poder ser considerado pequeno, Apresentando 90% de intervalo de confianca e 10%
de erro amostral. Além disso, a realizacdo do estudo em apenas uma organizagado
restringe e aplicacdo dos seus resultados a medida que eles ndo poderdo ser
generalizados. Para futuras pesquisas sugere-se que 0 estudo seja realizado com
mais respondentes, tanto na pesquisa qualitativa quanto na pesquisa quantitativa, em
e mais empresas. Também é possivel realizar uma pesquisa para sugerir a empresa
como melhorar o envolvimento dos representantes de vendas por meio de ajustes ou

implementacdes nas acdes realizadas pelo setor de endomarketing.
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APENDICE A — ROTEIRO DE ENTREVISTA EXPLORATORIA COM A
COORDENADORA DA AREA DE ENDOMARKETING DA EMPRESA

Pesquisa realizada para determinar as politicas e praticas de endomarketing

relacionadas a area de vendas adotadas pela empresa.

10.

11.

Questbdes

Qual é o principal objetivo do endomarketing na empresa?

Quais séo as principais politicas adotadas pelo endomarketing relacionadas a
area de vendas da empresa? Quais sdo as principais praticas? Como ambas séo
definidas?

Qual é o0 segmento da area de vendas com o qual o endomarketing trabalha?
Ha segmentos que ndo sdo atingidos pelas politicas e préaticas do
endomarketing? Por qué?

Quantos representantes de vendas, do segmento com o qual o endomarketing
trabalha, sdo impactados por suas politicas e préaticas?

Qual é a importancia do endomarketing para o segmento atingido, na sua
percepcao?

O endomarketing contribui para o desempenho de mercado do segmento com o
qual trabalha, na sua opiniao? Se sim, como?

Os resultados das politicas e praticas adotadas pelo endomarketing relacionadas
a esse segmento sdo medidos? Se sim, como? E se n&o, por qué?

Quais as principais dificuldades ou limitagdes do endomarketing em contribuir
para o segmento? Como 0s aspectos poderiam ser sanados?

O endomarketing poderia contribuir mais para esse segmento, na sua visdo? Se
sim, como?

Em sua opinido, os vendedores do segmento impactados pelas politicas e
praticas de endomarketing sdo mais envolvidos do que os do segmento da

empresa que nao sdo? Por qué?
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APENDICE B — QUESTIONARIO APLICADO COM OS REPRESENTANTES DE
VENDAS DA EMPRESA

Pesquisa realizada para estimar a importancia das politicas de endomarketing

para o envolvimento dos representantes de vendas da empresa.

Questdes
1. Os valores da empresa sao claros para mim.
Os valores referem-se a “[...] crenca basica sobre o que se pode ou nao fazer e sobre o que é ou ndo

importante” para a organizacéo (Chiavenato, 2010, p. 64).

() Discordo Totalmente ( ) Discordo Parcialmente ( ) N&do Concordo Nem Discordo ( ) Concordo

Parcialmente ( ) Discordo Parcialmente

2. O trabalho que realizo € importante para que a empresa sustente 0s seus

valores.

( ) Discordo Totalmente ( ) Discordo Parcialmente ( ) Ndo Concordo Nem Discordo ( ) Concordo

Parcialmente ( ) Discordo Parcialmente

3. A empresa proporciona um ambiente de trabalho agradavel para os

colaboradores.

() Discordo Totalmente ( ) Discordo Parcialmente ( ) Ndo Concordo Nem Discordo ( ) Concordo

Parcialmente ( ) Discordo Parcialmente
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4. A linguagem utilizada pela empresa para se comunicar com os colaboradores é

acessivel e de facil compreenséo.

() Discordo Totalmente ( ) Discordo Parcialmente ( ) N&o Concordo Nem Discordo ( ) Concordo

Parcialmente ( ) Discordo Parcialmente

5. Sei 0 que a empresa espera de mim como profissional.

( ) Discordo Totalmente ( ) Discordo Parcialmente ( ) Ndo Concordo Nem Discordo ( ) Concordo

Parcialmente ( ) Discordo Parcialmente

6. A empresa proporciona os conhecimentos necessarios para a realizagdo do meu

trabalho.

( ) Discordo Totalmente ( ) Discordo Parcialmente ( ) Ndo Concordo Nem Discordo ( ) Concordo

Parcialmente ( ) Discordo Parcialmente

7. A empresa proporciona oportunidades de desenvolvimento profissional.

() Discordo Totalmente ( ) Discordo Parcialmente ( ) Ndo Concordo Nem Discordo ( ) Concordo

Parcialmente ( ) Discordo Parcialmente

8. Nos ultimos seis meses recebi algum reconhecimento pelo meu desempenho no

trabalho.

() Discordo Totalmente ( ) Discordo Parcialmente ( ) Ndo Concordo Nem Discordo ( ) Concordo

Parcialmente ( ) Discordo Parcialmente

9. A empresa valoriza a satisfagéo dos colaboradores.
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( ) Discordo Totalmente ( ) Discordo Parcialmente ( ) Nao Concordo Nem Discordo ( ) Concordo
Parcialmente ( ) Discordo Parcialmente

10. Me sinto empenhado a cumprir minhas metas no trabalho.

O empenho refere-se a “[...] a dedicacgdo, caracterizada por senso de valor, entusiasmo, inspiracéo,
orgulho e desafio no trabalho” (BONDREAU E CASCIO, 2010).

( ) Discordo Totalmente ( ) Discordo Parcialmente ( ) Ndo Concordo Nem Discordo ( ) Concordo
Parcialmente ( ) Discordo Parcialmente

11. Me sinto entusiasmado para ir trabalhar.

O entusiasmo refere-se ao “[...] vigor, caracterizado por um alto nivel de energia e resiliéncia mental,
ou seja, a vontade de investir esfor¢o a e persisténcia diante de dificuldades no trabalho” (BONDREAU
E CASCIO, 2010).

( ) Discordo Totalmente ( ) Discordo Parcialmente ( ) N&o Concordo Nem Discordo ( ) Concordo
Parcialmente ( ) Discordo Parcialmente

12. Me sinto envolvido no trabalho.

O envolvimento refere-se a absor¢cdo, que consiste em estar totalmente concentrado, feliz e
profundamente envolvido no trabalho (BONDREAU E CASCIO, 2010).

( ) Discordo Totalmente ( ) Discordo Parcialmente ( ) Nao Concordo Nem Discordo ( ) Concordo
Parcialmente ( ) Discordo Parcialmente



89

13. O endomarketing contribui para 0 meu envolvimento com a empresa.

( ) Discordo Totalmente ( ) Discordo Parcialmente ( ) Nao Concordo Nem Discordo ( ) Concordo

Parcialmente ( ) Discordo Parcialmente



