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RESUMO 

 
 

O presente trabalho foi desenvolvido para apresentarasações de endomarketing que 
são trabalhadas pela empresa Redepharma, na intenção de mostrar quais 
métodossãoimpostosaoscolaboradoresequaisdestasestratégiasutilizadaspelaorganiz
ação surtem efeito em sua rotina de trabalho. Esse trabalho busca evidenciarse o 
endomarketing, de acordo com o seu conceito, é de fato fundamental para 
odesenvolvimentodoscolaboradores,seconsegueproporcionarsoluçõesqueenvolve o 
ambiente interno da empresa, tendo como objetivo, motivar os funcionários, 
tornando-os comprometidosesatisfeitos,eoferecerumclimaorganizacionalequilibrado. 
Como método de análise para o desenvolvimento deste trabalho utilizou-
sededadosbibliográficos,livrosesites,eatravésdessasinformaçõesumquestionário foi 
aplicado para identificar se as ações estão correspondendo com 
asnecessidadesdoscolaboradores.Segundoosdadosapresentadosessasaçõesestãos
endopositivasparaodesenvolvimento dosfuncionáriosdaorganização. 

 

 
Palavras-chave:Marketing,Endomarketing,Organização,Colaboradores, 
Redepharma.  



 

ABSTRACT 

 

The present work was developed to present the internal marketing actions that 
areworkedbythecompanyRedepharma,withtheintentionofshowingwhichmethodsareim
posed on employees and which of these strategies used by the organization havean 
effect on its work routine. This work seeks to show whether Endomarketing,according 
to its concept, is in fact fundamental for the development of employees, ifthey can 
provide solutions that involve the company's internal environment, with 
theobjectiveofmakingemployeesmotivated,committedandsatisfiedandofferabalanced 
organizational climate. As a method of analysis for the development of thiswork, 
bibliographic data, books and websites were used, and through this informationa 
questionnaire was applied to identify whether the actions are corresponding to 
theneeds of the collaborators. According to the data presented, these actions are 
beingpositivefor thedevelopmentoftheorganization'semployees. 

 

 
Keywords:Marketing,Endomarketing,organization,collaborators, Redepharma.



SUMÁRIO 

 
 
 
 

INTRODUÇÃO .................................................................................................................. 9 

CAPÍTULOI-MARKETING .............................................................................................. 11 

1.2.1 MARKETINGTRADICIONAL ..................................................................... 11 

1.2.2 MARKETINGPOLÍTICO ............................................................................. 12 

1.2.3 MARKETINGESPORTIVO ......................................................................... 13 

1.2.4 MARKETINGSOCIAL ................................................................................ 14 

1.2.5 MARKETINGDEINFLUÊNCIA ................................................................... 14 

1.2.6 MARKETINGDERELACIONAMENTO ....................................................... 14 

CAPÍTULOII–MARKETINGINTERNO ............................................................................ 15 

2.1.2 MOTIVAÇÃO ............................................................................................ 16 

2.1.2 PRODUTIVIDADE ..................................................................................... 16 

2.1.3 MENORROTATIVIDADEDEFUNCIONÁRIOS ........................................... 16 

2.1.4 COLABORADORESLEAIS ........................................................................ 16 

2.1.5 CLIMAORGANIZACIONALEQUILIBRADO ................................................ 16 

CAPÍTULOIII – AÇÕES DE ENDOMARKETING MOTIVAMCOLABORADORES 
DAREDEPHARMA ......................................................................................................... 20 

3.1 ANÁLISEEDISCUSSÃODOSDADOS ...................................................................... 21 

CONSIDERAÇÕESFINAIS ............................................................................................. 26 

REFERÊNCIASBIBLIOGRÁFICAS ................................................................................ 28 

ANEXO ........................................................................................................................... 30 



10 
 

INTRODUÇÃO 

 
 

O endomarketing é um conjunto de ações que visa desenvolver um 

bomambientedetrabalhoparaoscolaboradores,elepermitequeasempresastrabalhemoam

bienteinternodaorganizaçãoapartirdeseusfuncionários,promovendosoluçõesparatornaru

mambientedetrabalhoagradávelqueproporcioneconforto,motivaçãoesatisfação,paraseu

scolaboradores,ostornandoprofissionais qualificados para exercer suas atribuições 

comqualidade.Nessesentido,essapesquisaanalisouasestratégiasutilizadaspelaempresa

Redephama, em Campina Grande, atravésde suasações. 

O objetivo deste trabalho é mostrar como as ações do endomarketing 

sãoimportantesparaodesenvolvimentodacomunicaçãointernaemostrarqueatravésdasaç

õesutilizadas 

elascausamimpactospositivosparaasorganizações,apresentandoosbenefíciosqueaempr

esaadquiremedianteautilização destaferramenta. 

Aosaberquemuitasdasempresasnãotrabalhamcomoendomarketingcomoestratégia 

para melhorar a qualidade do serviço, produto ou processo oferecido,este trabalho 

buscou evidenciar a importância desta ferramenta, pois ela 

permitetrabalharpormeiodacomunicaçãointerna,asnecessidadesdoscolaboradoresques

e sentem desmotivados e sem perspectiva de crescimento profissional, 

fazendocomqueaempresanãoproduza ouofereçaseusserviçoscomqualidade.Quandoo 

endomarketingé aplicado,àempresatende a trabalhar com colaboradores motivados, 

executando suas obrigações comsatisfação, se sentem seguros e valorizados pela 

empresa. Isto permite que 

aorganizaçãoofereçaprodutoseserviçoscomqualidade,atraindomaisconsumidoresesem

antendodentro domercado competitivo. 

Comométododeestudoutilizou-sedepesquisasbibliográficas 

(artigos,livrosesites)eumlevantamentodeumquestionárioelaboradoparaobterdeacordoco

ma perspectiva dos colaboradores da Redephama, quais ações de endomarketing 

aempresatrabalha,seestesmétodossãoeficazesequaisasvantagensdaaplicaçãodestasa

ções.ApesquisafoielaboradautilizandoaplataformadoGoogleAcadêmicoe oGoogle 

Forms. 

Paraodesenvolvimentodoconteúdo,descritoemtrêscapítulos,as 

informaçõestemcomoobjetivodissertarotemapropostoparapesquisademaneirabreve e 
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coerente, onde no primeiro capítulo conceitua-se o marketing perante 

suaevoluçãoeopropósitodestemétodoparaasempresas,comoobjetivodeestratégiaparada

r visibilidade aoque éofertado. 

Já o segundo capítulo, apresenta o marketing interno como o caminho parase 

obter uma organização que tem como meta trabalhar o ambiente interno 

daempresaparafazercomqueosseustrabalhadoressetornemdedicadosesatisfeitoscomse

userviço,usandooendomarketingcomoferramentademotivação perante os 

colaboradores, para fazer com que a empresa produza comqualidadee obtenha mais 

lucratividade. 

No terceiro e último capítulo apresentamos a utilização do endomarketing em 

Campina Grandecomo ferramenta de motivação para os colaboradores da empresa 

Redepharma esedefatoessas estratégias usadaspela organizaçãosurtemefeito. 



12 
 

CAPÍTULOI-MARKETING 

 
 

1.1 ORIGEMDOMARKETING 

 
 

Aorigemdomarketingnãotemumadatadefinida,masváriosestudos 

falamqueomarketingsurgiudurantearevoluçãoindustrial,tendocomoumdospri

ncípiosodesenvolvimentodosistemaprodutivo,quandoafabricaçãodeprodutos

passouaser feita em grande escala, aumentando as opções dos clientes. 

Isso deu origem 

ànecessidadedasempresasconquistaremmelhoroseupúblico-

alvoparaconvencê-

losdequeaqueleprodutoeramelhorqueoutro.Comocrescimentoexpressivodas

vendas, se entedia que a produção teve um aumento significativo por conta 

daestratégia utilizadapelosfabricantes de como ofertar o produto, pois os 

fabricantestinham a intenção de ofertar inovação e qualidade através dos 

produtos para seusconsumidores. 

Em 1967, Philip Kotler, conhecido como “paido marketing”, lançou o 

livro“Administração de Marketing” em coautoria com o professor Kevin Lane 

Keller.Kotler introduziu conceitos fundamentais como segmentação de 

mercado, estudode comportamentodoconsumidor e posicionamento 

dasmarcas. 

KotlereKeller(2006,p.27)definemomarketingcomo 

 
 

um processo social pelo qual os indivíduos e grupos obtêm 
o 
quenecessitamedesejampormeiodacriação,daofertaedalivr
etrocadeprodutoseserviços[...]suprindoasnecessidadeslucr
ativas. 

 
Partindodessepressuposto,podemosdizerqueomarketingéumaferram

entadecomunicaçãoutilizadaparasatisfazerasnecessidadesdosconsumidore

s, buscando estudar seu público alvo para consequentementepoderofertar 

o produto de acordo com as vontades atribuídas a ela. O foco empresarial 

éa maximização dos lucros, portanto o marketing tem um papel 

fundamental paraqueissoocorra,saberaplicá-
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lofarácomqueosclientessemantenhaminteressados nosprodutosofertados. 

MenckeMoriguchi(2016,p.2)definemque 

Maisprecisamente,ocentrodaatençãoeiníciodetodooprocess
ode marketing principia na figura do consumidor. Você 
somente seráum bom praticante do marketing no momento 
emque conseguir seinserir na pele do consumidor e olhar 
para a empresa com os olhosdeste. Isto é fundamental. 
Antes de qualquer coisa, coloque-se 
nopapeldoconsumidor.Eoquetemoconsumidor?Oconsumid
ortemproblemaspararesolver,temvontades! 

 
 

O marketing está presente em todas as empresas, independente do 

ramoemqueatue.Pesquisar,entenderesatisfazeràsnecessidadesdosclientes

sãoatividadesintrínsecasdequalquer organização. 

As organizações trabalham com vários elementos que são voltados 

paraqueoclientetenhaoquealmeja,tentoemvistaestalinhadepensamento,para

Churchill Jr. e Peter (2000, p. 4) o “marketing é o processo de planejar e 

executar adefinição do preço, promoção, distribuição de ideias, bense 

serviços com o 

intuitodecriartrocasqueatendammetasindividuaiseorganizacionais”.Portanto,

quandoseofertaumprodutotendealevarcomoprincipalobjetivoointeressedoco

nsumidor. 

 
1.2 TIPOSDEMARKETING 

 
 

Para que o marketing possa ser aplicado, ele se divide em várias 

categorias,sãodiferentestiposqueatéoatualmomentovêmsedesenvolvendo,is

toacontecepara que possam ser aplicadas as estratégias adequadas aos 

objetivos que aempresa planeja para que seja trabalhado com clareza e 

eficácia dentro de 

umaorganização.Vejamosalgunsdosprincipaistiposdemarketing a seguir: 

 
 

1.2.1 MarketingTradicional 

 
 

De acordo com Kotler (1998, p.624), “marketing é um sistema interativo 

queusa uma ou mais mídias de propaganda para obter uma resposta e/ou 
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transaçãomensurávelemqualquerlocalização”.Nessesentidopode-

sedizerqueomarketingtradicionaltemcomoobjetivoevidenciarsuamarca 

mercadoparaquandohouvernecessidadedeconsumodoprodutoofertado,procur

andosuprir asvontadesdo cliente. 

 

Estetipodemarketingestáligadoaosmeiosdecomunicaçãotradicionais, 

as estratégias são utilizadas por meio de propagandas através 

datelevisão,jornal,rádio,revistas,outdoors,panfletosentreoutros.Logo,suaabo

rdagemébemdireta,informandooclienteatravésdepropagandasenquantoelea

ssisteTV,ouve rádioou lêalgummaterialimpresso. 

 
1.2.2 MarketingPolítico 

 
 

Omarketingpolíticosemprefoiutilizadoporaquelesquedetinhamoualmej

avamopodernosentidodecriarempatiacomapopulação,possíveiseleitores. 

Ele está ligado à criação de uma imagem pública através de estratégiasque 

visam a fazer um candidato mais populare, consequentemente, ter 

umapreferênciamaiorsobre osseusconcorrentes. 

Omarketingpolíticopodeserdefinidocomo 

 
um conjunto de técnicas e procedimentos que tem como 
objetivoadequarumcandidatoaoseueleitoradopotencial,proc
urandofazê-
lo,numprimeiromomento,conhecidodomaiornúmerodeeleito
respossível e, em seguida, mostrando-odiferente de seus 
adversários,obviamente melhor que eles. (RIBEIRO apud 
MANHANELLI, 1992,p.10) 

 

 
O intuito do marketing político seria, então, o de mostrar o que é o 

ideal, aescolha certa do consumidor mediante a outras opções, este 

marketing é usadoprincipalmente para promover um candidato a um cargo 

político utilizando depropagandas demonstrativas, de propostas e ideias, 

que possam mexer com 

afragilidade,aesperança,easideologiasdeumasociedade. 

 
1.2.3 MarketingEsportivo 
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Consolidar uma marca através do marketing esportivo tem sido 

umamaneiradiferenciadadasempresasseexporemnomercado,mesmopo

rquetalvertentedomarketingéconsideradaumamídiaalternativa,oquerefor

ça aindamaisasingularidadedetalação. Schlossbergcitadopor 

Teitelbaum(1997,p.153),defineomarketingesportivo daseguintemaneira: 

 
[...] é como as empresas distinguem-se nestes dias, 
identificando-se com heróis atléticos e suas habilidades 
(...), e isto funcionadevido à nossa intensa afeição 
emocional por equipes e atletas (...)Em outras palavras, 
trata-se deuma união de interesses, pois,atuando sobre o 
lado emocionaldosconsumidores,ao mesmotempo em que 
viabilizam entretenimento, as empresas passam agozarde 
umaboaimagemjuntoaopúblico. 

 

 
O marketing esportivo promove visibilidade ao produto ou serviço 

prestado,na intenção de fazer com que o produto crie um alcance maior 

edesperte anecessidadedeconsumidoresvoltadosaestemercado,levandoem 

contaelementos que sejam ligados ao esporte que possa vir a promover a 

oferta doserviço ou produto, como por exemplo, os atletas, 

clubes,campeonatos e eventosesportivos. O exemplo disto é a Copa do 

Mundo, váriosestabelecimentos fazempromoções,emcima deste evento. 

 
1.2.4 MarketingSocial 

 
 

O marketing social se vincula a ações sociais para promover 

campanhasinstitucionais, tento como estratégia a comoção da sociedade 

perante a açãodesenvolvidaemproldealgorelevante. 

Nestesentido,Neves(2001,p.20)ressaltaque“oMarketingSocialnão‘fal

a’paraasociedade,ele‘faz’pelacomunidade,eesta,então,‘fala’paraa 

sociedade”.Pode-

sedizer,então,queomarketingsocialéumprocessoestratégicodemudançasoci

alapartirdaadoçãodenovoscomportamentos,atitudesepráticas,tantonoâmbit

oindividualquantonocoletivo,tendocomonorteadorosprincípios 

éticos,fundamentadosnosdireitos humanosenaequidadesocial. 
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1.2.5 MarketingdeInfluência 

 
 

Hojeumdostiposmaisimportantesdomarketing,ainfluênciaestáligadaas

redes sociais, a tecnologia que desenvolveu e propôs mudanças no mundo 

domarketing, com o grande impacto nas vendas, trazendo mais 

possibilidades depromover o produto com mais facilidade, utilizando da 

imagem do indivíduo queatravés da experiência influencia transmitindo 

confiança do produto ofertado paraos clientes. 

O marketing de influência tornou-se prioridade para muitas marcas 

porquetemrespondidopositivamenteaosinvestimentosnessaárea.SegundoKo

tler(2017,p.258) “pesquisas recentes em diferentes setores mostram que 

amaioria dosconsumidores acredita mais no fator social (amigos, família, 

seguidores de redessociais)do quenascomunicaçõesdemarketing”. 

A tecnologia transformou o modo de relação entre marca e cliente, e 

comoconsequência, possibilitou uma nova gama de profissionais informais 

queutilizam ainfluência para dar dicas e opiniões do que as pessoas irão 

consumir.Assim, omarketing de influência está a cada dia sendo mais 

usado no mundo digital eglobalizado. 

 
1.2.6 MarketingdeRelacionamento 

 
 

O marketing se constrói através do relacionamento imposto entre 

amarca, oproduto e o consumidor. A relação entre o produto e o cliente é o 

propósito 

parafazercomqueaofertasejadesenvolvidadeacordocomasnecessidadescob

radaspelo cliente, por isso a utilização de pesquisas de mercado e 

feedbacks devem seraplicadas para ofertar o produto ideal efidelizar o 

consumidor. Para Kotler (1998,p.30),“marketingderelacionamento 

éapráticadaconstruçãoderelaçõessatisfatórias de longo prazo com partes- 

chave […], para reter sua preferência enegóciosemlongoprazo”. 

Omarketingderelacionamentoéumaferramentaquepodeauxiliaraempr
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esa,naconquistadenovos clientese liderançademercado. 

Percebemosqueostiposdemarketingforamdesenvolvidosparatrabalha

nãosóoexternodeumaempresa,mastambémoambienteinterno. Muitas 

pessoas pensam que a produção só se desenvolve por conta de 

metasimpostasaosseustrabalhadores,masomarketingcriaforçaseconsequen

tementeproduz mais se aplicado de dentro para fora, pois o produto para 

chegar até oconsumidor final passa por vários processos internos para 

chegar com qualidadeatéocliente. 

A qualidade do produto ofertado está atrelada ao bom desempenho 

docolaborador que o fez, e para isso é necessário que a saúde física e 

mental do 

seutrabalhadorestejaemconcordânciacomseudesenvolvimentodentrodaorga

nização. Todo este desenvolvimento de comunicação entre o empregador 

e oempregado é chamado de Endomarketing como veremos com mais 

aptidão nopróximo capitulo. 
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CAPITULOII–MARKETINGINTERNO 

 

 
2.1 EVOLUÇÃODOMARKETINGINTERNO 

 
 

O marketing interno é um dos principais motivos para fazer com que 

aempresa possa ter foco em suas metas e efetivar com precisão seu plano 

denegóciostrazendocomsigoumambientedetrabalhotranquiloesaudávelpara

seuscolaboradores. Ahmed e Rafiq (2000) apontam que a maior parte do 

trabalho demarketing interno centra-se na motivação e satisfação dos 

trabalhadores. Destamaneira adquirindo mais facilidade em expandir seu 

empreendimento. De acordocom Reis et.al (2018) o marketing internose 

desenvolveu a partir do momento em que as empresas começaram a 

enxergarque para obter o público externo era necessário primeiro 

conquistar o públicointerno. 

Desta forma a motivação para com seus colaboradores juntamente 

com asatisfação imposta pelos métodos utilizados por este conceito, lhe 

traz benefíciosqueagregamodesenvolvimento daorganização,conforme 

explicitadasaseguir. 

 
2.1.2Motivação 

 
 

A própria motivação dos colaboradores, quando se tem segurança 

de queseu trabalho está sendo valorizado dentro da organização, tende a 

fazer com queasmetas impostas aelesejambatidascom precisão. 

 
2.1.2 Produtividade 

 
 

O aumento da produtividade ocorre pelo fato das tarefas serem 

solicitadasdemaneiracoerente,pois todossabem dassuasatribuições. 

2.1.3 Menorrotatividadedefuncionários 
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Comamenorrotatividadedefuncionários,umcolaboradorqueévalorizad

o,motivado e produtivo, tende a permanecer por mais tempo 

naorganização, e comistoaempresaeconomiza emtreinamentose 

otimizaaprodução. 

 
2.1.4 Colaboradoresleais 

 
 

Colaboradores mais leais são necessários, tendo em vista que 

elesbuscammanter o foco, pois tendem a se capacitar para algo melhor 

dentro da própriaempresa. 

 
2.1.5 ClimaOrganizacionalequilibrado 

 
 

O clima organizacional equilibrado possibilita que as equipes tenham 

umatendênciaatrabalharcommaisdedicaçãoemumambientesaudáveleharmó

nico. 

 

 
2.2 ENDOMARKETING 

 

 
DeacordocomBekin(1995),“oendomarketingconsisteemaçõesdemark

eting voltadas ao público interno da empresa, com o fim depromover 

entreseus funcionários e departamentos valores destinados a servir o 

cliente” em umconceitomais recenteBekin(2004)falaqueoendomarketing 

 
são ações de marketing eticamente dirigidas ao público 
interno(funcionários) das organizações e empresas 
focadas no lucro, dasorganizações não lucrativas e 
governamentais e das do 
terceirosetor,observandocondutasderesponsabilidadecomu
nitáriaeambiental. 
 

Nessesentido,podemosdizerqueoendomarketingéomarketingtradicio

nalsendoutilizadodentrodaorganizaçãoparaseuscolaboradores,visandoàsne

cessidades e vontades dos seus colaboradores para fazer com que a 
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produçãosejaeficazeproporcioneaosclientesumprodutocomaltaqualidade,já

queofocoé o bem comum de todos que contribuem para fazer com que a 

empresa conquisteseusobjetivos. 

ComoafirmaBrum(2000,p.18) 

 
 

Estamos falando de endomarketing que nada mais é do 
que dar aofuncionárioeducação,carinhoeatenção,tornando-
obempreparado e bem informado para que possa tornar-
setambém 
umapessoacriativaefeliz,capazdesurpreender,encantareent
usiasmarocliente. 

 

 
Estaação pretende potencializaroambienteinterno ater 

umarelaçãocontinua e agradável entre os setores estratégicos e 

operacionais para obter 

maislucroseconsequentementediminuirasdespesas.ParaBrum(1998,p.15) 

“oprincipal objetivo do endomarketing é fazer com que todos os 

funcionários 

tenhamumavisãocompartilhadasobreonegóciodaempresa,incluindoitensco

mogestão,metas, resultados, produtos, serviçose mercadosnosquaisatua.” 

Oendomarketingtempapelfundamentaldentrodaempresajuntamentec

omoMarketingTradicional,nosentidodefazercomqueaorganizaçãotenhaprest

ígionomercado. 

 
O endomarketing deve partir de três premissas básicas: 
1)Estamosnummercadoorientadoparaocliente.Clientessópo
demserconquistados e retidos com um serviço excelente; 
2)Funcionáriostem expectativas, são um ativo valioso e 
constituem o primeiromercado da organização. Assim, 
funcionários devem ser 
tratadoscomoclientesevalorizadoscomopessoas;3)Excelên
ciadeserviços para os clientes e gerenciamento de 
recursos 
humanossignificammuitomaisdoquesorrisosetapinhasnasco
stas.(BEKIN,1995,p.40). 

 

2.3 FERRAMENTASDOENDOMARKETING 

 
 

Asferramentasdoendomarketing,deacordocomRequena(2003)estabe
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lecem o desenvolvimento e o treinamento, a comunicação interna e 

externa,aliderança,ofluxodeinformaçõestécnicas,assimpordiante. 

As ferramentas são a parte estratégica que será utilizada pela 

organização,sendo impostas pelo setor responsável para com seus 

colaboradores, elas 

sãotrabalhadasdeacordocomasnecessidadesdecadaempresa,pode-

sedestacarapesquisadesatisfação,campanhas,reuniões,feedbacksentreoutr

as. 

 
2.4 PRINCÍPIOSDOENDOMARKETING 

 

 
Paraqueumaorganizaçãotenhaumplanejamentovoltadoaopúblicointer

noda empresa é levado em consideração fatores que são utilizados para 

trabalhar oendomarketing como uma ferramenta estratégica organizacional. 

O 

endomarketingatravésdosseusprincípioscomoporexemplo,ouviroscolaborad

ores,organizarummétododereconhecimento,oferecerumambienteseguropar

asertrabalhado,entretantosoutros,temoobjetivodefazercomqueaempresacoo

pereesealtovalorize e produzamais. 

 
 

2.5 COMPOSTODOENDOMARKETING 

 

 
Os compostos do endomarketing compõem a estrutura das 

estratégias 

queserãoutilizadapelaempresaparaconseguirpontuarasvariáveisquesurgemi

nternamente na organização. “da mesma forma que o marketing 

vendeprodutos, oendomarketing gera demanda, fomenta a imagem e 

“comercializa”a empresa aseuscolaboradores.”(COSTA, 2012, p. 61). 

Assim como os compostos do marketing que são formados pelos 

4Ps 

oproduto,preço,praçaepromoção,oendomarketingtrabalhaos4Cs,companhia

,custo,coordenação e comunicação. 

 



22 
 

2.6 ENDOMARKETINGEAGESTÃODEPESSOAS 

 

 
AGestãodePessoastrabalhacomasdemandasatreladasaoscolaborad

ores da organização, e é onde são planejados métodos de 

melhoriaempresarial. O endomarketing entra como uma ferramenta 

essencial quando oproblema é fazer com que a organização obtenha 

melhores resultados no setorprodutivo. O objetivo da gestão que trabalha o 

endomarketing é fazer com que 

osetoroperacionaltenhaengajamento,mostrarcomosetrabalharemequipeetor

na-losmaisfieis aempresa. 

Destaformaagestãodepessoastemumpapelfundamentalparaaelabora

çãodeprojetosdeendomarketing.Estedepartamentofocaemproporcionaraosc

olaboradoresumclimaorganizacionalfavorável,quedemostrecomprometiment

o de acordo com o que é solicitado pela empresa seja em 

suavisão,valoresounamissão. 

Diantedestasinformaçõesocapituloseguintemostrarácomooscolabora

dores se sentem dentro da empresa, se o método do marketing 

internoeendomarketing utilizados pela organização estão proporcionando 

bons resultados,comomostradoatéaqui. 
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CAPÍTULO III – AÇÕES DE ENDOMARKETING MOTIVAM 

COLABORADORES DA REDEPHARMA 

 
 

A Redepharma é uma empresa farmacêutica que oferece uma grande 

divercificação de produtos, medicamentos e cosmeticos,trabalhando com a 

tecnologia a seu favor para trazer inovação para seu negocio.Hoje é 

considerada a maior rede de farmácias da Paraíba, e é conheciada por 

trabalhar com foco na humanização.  

Asaçõesdeendomarketingsefaznecessárioparaasempresascomoobjetiv

ode proporcionar motivação aos colaboradores na intenção de atrair 

melhorias paraorganização como um todo. O estudo de caso apresenta as 

ações utilizadas 

pelaempresaRedepharma,ecomooscolaboradoresestãoreagindoaosmétodosu

tilizados pela organização, se as estratégias correspondem com as 

necessidadesdoscolaboradores. 

 
 

Os funcionários sentem a necessidade de participar das 
decisões e deconhecer melhor a empresa para a qual 
trabalham. Isso mexe com aidentidade cultural. A pessoa 
pensa e age conforme as influências e 
osfatorescondicionadosdoseumeioambiente.Seumprofissionalé
beminformado sobre o que acontece e interessa à sua 
empresa, ele sentiráque seu trabalho é respeitado e 
valorizado; consequentemente, seudesempenho e sua 
produtividade serão bem melhores (MATOS, 2009,p.89). 

 
 

Oclimaorganizacionaldaempresadeveserlevadoemconsideraçãoprinci

palmente para se adquirir um ambiente de trabalho ideal e agradável. 

Quandoempresa tem como meta a lucratividade, mais não leva em 

consideração o 

ambienteinternodaempresa,tendeaterumaequipedetrabalhodesmotivada,sem

perspectivadeprogredir,issopermitequeaempresadecaiaeosobjetivoscomoavis

ãoamissãoeosvaloresdaempresanãosejamcumpridos.Quandooendomarketing

éintroduzidocomo 

estratégiadaempresa,esseperspectivasetransformaembenefíciosquepermite 

que a organização produza mais, se torne valorizada, tenha redução 
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derotatividade,tornecolaboradoressatisfeitosemelhoreaqualidadedevidanotrab

alhoenoambienteorganizacional. 

Os dados que serão apresentados foram desenvolvidos através do 

GoogleForms,comoformadeproporcionarmaispraticidadeaosrespondentestraz

endocomsigoumalinguagemsimplesedefácil entendimento. 

Para a coleta dos dados foi utilizado uma amostra, composta por 

funcionáriosda organização, que buscou compreender o caso de estudo 

dentre os setores daempresa. 

Atreladasasaçõesdoendomarketing,aprimeiraquestãofoidesenvolvidapar

asaber quais ações são usadas pela Redephama, já a segunda foi elaborada 

paraidentificar se essas ações estão servindo de motivação para os 

colaboradores e aterceira e ultima, para saber qual a visão que eles tem sobre 

essas ações, o que defato elas representam, quais são seus objetivos, o que 

elas proporcionam para oambienteinterno. 

 
3.1ANÁLISEE DISCUSSÃODOSDADOS 

 
 

Aanálisequebuscacompreenderaquestãonúmero1aplicadaaosresponde

ntes, é mostrar as ações que são utilizadas pela empresa perante 

seuscolaboradores citadasna pergunta. 

 
 
 

 
 
 

 
De acordo com os dados expostos pelo gráfico identificamos uma 
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diversidadede ações de endomaketing que a empresa pratica segundo seus 

colaboradores,porém 40% informa que a empresa tem como foco principal 

proporcionar açõesvoltadasaoplanode 

carreia,sãotrabalhadasdoistiposdeplano,pessoale oempresarial, o plano de 

carreira pessoal é desenvolvida pelo próprio profissional já oempresarial é o 

plano desenvolvido pela empresa, o que será trabalhado nestetrabalho será o 

plano de carreias empresarial que dará oportunidade para que osfuncionários 

possam ter uma perspectiva de cargos com qualificação melhor dentroda 

empresa.  

Queiroz e Leite (2011, p1790) conceitua esta ação como “O Plano 

deCarreiraépartetangíveldoprocessodegestãodecarreira,quepossibilitaaoempr

egadoconhecerosrequisitos,atribuições,competênciasdoscargoseasformasde

 ascensão”. 

Esta ação por tanto permite ao trabalhador adquirir 

novosconhecimentos, desenvolver novas habilidades e poder progredir para 

outros 

cargos,asvantagensdautilizaçãodessaaçãoéfazercomqueaempresatenhauma

companhamentodaevoluçãodotrabalhador,poisassimtemacertezaqueeleestar

áhabitoaexercertalcargo,jásabendooquantoocolaboradorirácontribuir,possibilit

aoacertodasdecisõesqueprecisaramsertomadas,trazendomelhoriasparaestrut

urada organização. Isto faz com que a empresa seja consolidada no 

mercado, pois seuscolaboradores se comprometem em exercer com 

excelência suas atribuições, assim,aumentando a qualidade dos negócios 

que a empresa proporcionará a seus clientes. 

Alémdestaaçãoaempresatambémapresentoucercade20%naaçãodeutili

zaçãodeatividadesinterativasparacomosfuncionários,essasatividadestêmcom

oobjetivotrabalharoengajamentodoscolaboradores,apresentarmétodosdeinter

ação entre os setores diversificados da organização permitindo

 queostrabalhadoressesintampartedeumaempresaquetrataseuscolabora

dorescomoumsó.Estaaçãoapresentabenefíciosdemelhoriaparatrabalhoemequ

ipeea 

diminuiçãodeconflitosdentrodaorganização. 
Ainda20%respondeuaopçãodaaplicaçãodaaçãodePlanosdeDesenvolvi

mentos inovadores que a empresa trabalha em questão. Esta ação 
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trásparaseusintegrantesincentivo,motivação,comoestimularasrelaçõesinterpe

ssoais,a integração dos setores administrativos como o RH e o setorde 

Marketing paratrabalharem juntos em solucionar estratégias para engajar os 

colaboradores, temcomo meta melhorar o desenvolvimento do 

trabalhadorproporcionado qualidade erentabilidadeparaaorganização. 

Osoutros20%entendemqueaempresanãopossuiautilizaçãodasaçõesde

endomarketing. Algo que a empresa precisará rever pois as ações precisam 

serdesenvolvidasparaagregaratodosdopublicointerno,procurandoatenderasne

cessidades de cada um. A também as ações que não foram citadas,  

A rede 

socialinternaeasaladedescompressão,essasmodalidadessãoalternativasquep

ossibilitamqueaempresadesenvolvaumacomunicaçãomaisabrangenteetambé

mapresenteumclimadescontraídoquepermitaaoscolaboradoresumdescansope

rante a atividade atribuída a ele. Mas que até o momento a empresa 

Redepharmanão optou em oferecer de acordo com as respostas dos seus 

funcionários. Tambémvale ressaltar queaempresadevetrabalharcomasações 

voltadas avisãomissãoe valores da organização, então nem todas serão 

eficazes, pois cada organização temumametodologia 

diferentedeplanejamentode seusnegócios, valores da organização, então 

nem todas serão eficazes, pois cada organização temumametodologia 

diferentedeplanejamentode seusnegócios. 

Para a questão número 2 estabelece o questionamento se perante 

essas açõescitadas pelos funcionários da organização apresenta mudança 

em sua rotina detrabalho. 
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Oposicionamentodianteaperguntafoiàconclusãodeque80%dosfuncioná

rios sentem sua rotina de trabalho mudar, isso permite chegarmos a 

umdesfechoqueasaçõessãoprimordiaisparafazercomqueoscolaboradorespros

peremeaprimoremseudesenvolvimentoprofissional.Asestratégiasusadaspelae

mpresaestáobtendoresultadospositivosdentrodaorganização,consequentemen

teo serviço prestado acontece em alta qualidade, pactuando ao publico 

externo quesairam satisfeitos em virtude do bom atendimento, pois os 

funcionárias se 

tornamextremamentepreparadosparaoferecerumserviçodequalidadeperanteor

econhecimentoqueaempresatrabalha internamenteentreeles. 

Aterceiraeultimaquestãoabreespaçoparaqueosrespondentespossamfal

arcom suas próprios palavras o porque dessas ações serem necessárias 

dentro daorganização. 

Este questionado foi levantado pela pergunta: “Em sua visão, quais são 

osobjetivos primordiais para usar essas ações dentro da empresa?” as 

respostas foramasseguintes: 
 

 
 
 

Deacordocomessasinformaçõesdadasatravésdestaperguntaasaçõesqu

eforamimpostaspelaempresa,entãodeacordocomoentendimentodeseuscolabo

radores,diantedasdiscussõesperanteosquestionamentosdasperguntas1e2. 

Quando a estratégia é aplicada com precisarão, o primeiro sinal que esta 
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dandocerto é quando os colaboradores entende opropósito das ações 

impostas pelaorganização, assim as chances de tornar a empresa mais 

competitiva dentro 

domercadoébemmaior,pois,seusfuncionáriassetornammaismotivados,compro

metidos,satisfeitosparaofereceremomelhordesiemsuasatribuições. 

 

Diversosfatoressãoresponsáveispormotivaroudesmotivarumind
ivíduoemseuambientedetrabalho:a)Fatoresquemotivam:respon
sabilidade,autonomia,confiança,serdesafiado,receberfeedback
ereconhecimento,terumavariedadedefunções,desenvolvimento
aamadurecimentopessoal,apoiodogrupoeliderançaeficaz,benef
ícios,promoção,sucessoemalcançarosobjetivos. b) Fatores que 
desmotivam: muito ou pouco trabalho, 
rotina,monotonia,autoridadeabusiva,faltadeoportunidadedetom
ardecisões, ambiente profissional, falta de recompensas, 
comunicaçãoineficiente e ineficaz, regras rígidas da empresa. 
(LOVE, 1998, p. 14-17) 

 
 

O endormarketing estrutura toda a empresa que utiliza desde 

ferramenta.Quandosetemtrabalhadorescompersonalidadecorporativa,otrabalh

oflui,vocênãoencontraráumfuncionárioqueestejadesmotivadoaexecutarasobri

gaçõesimpostaspeloempregador,pelocontrarioeleteráoprazerdeoferecerseuss

erviços,poissabequeévalorizadoquetemoportunidadesdeaprendermais,deapri

morarhabilidades,habilidadesessasdesenvolvidasdentrodaprópriaempresaque

trabalha,asatividades em equipe se aprimoram, a rotatividade diminui e a 

empresa adquirefuncionárias altamente qualificados para os diferentes 

setores da empresa, essesbenefícios, tem como objetivo adquirir qualidade 

em seu serviço para obter maisclientes externos e se manter no mercado, e 

portando através dessas conquistas,maximizaros lucros daempresa. 
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CONSIDERAÇÕESFINAIS 

 
 

Oendomarketingdeacordocomaabordagemdoestudoapresentado,infor

maas variáveis que a organização enfrenta internamente junto aos seus 

colaboradores.Quandoaempresaapresentaumprojeto 

voltadoaopúblicointernoeofereceopçõespara solucionar o problema, ela 

pretende buscar entender seus funcionários 

parapodercontarcomumtrabalhoeficiente,podendoassim,adquirirumamelhorqu

alidadeemseusprodutos,processose serviços. 

As ações de endomarkenting é uma ferramenta de extrema 

importância 

nasempresas,poiséjustamentearelaçãodecomunicaçãoqueexisteentreoempre

gadoe o empregador na organização. Sabe-se que este método ainda é 

pouco utilizado,mas que estão se tornando mais presentes entre as 

empresas. O propósito e oobjetivo das empresas é se tornarem bem 

sucedidas para a maximização de lucro,sendo assim, o endomarketing seria 

um dos caminhos, hoje as empresas investemmuito no marketing externo, 

para atrair seus consumidores, e esquecem que um dosmelhores caminhos 

também seria o marketinginterno, pois o maior bem que 

umaempresapossuisãoseuscolaboradores,elesquerepresentamaempresaper

anteosclientesesãoelesquefazemcomquesuaempresaseconsolidenomercado,

atravésde motivação, da valorização pessoal do colaborador proporcionando 

a execução desuasatribuiçõescomexcelência. 

O motivo pelo qual o endomarketing não é utilizado em todas as 

empresas 

épelofatodeolharemocolaboradorcomoumaferramentaparalucro,para 

ocrescimento da empresa em quanto marca, e não como pessoa. Para que o 

impactoseja positivo dentro das empresas, é necessário que aja uma 

comunicação entre osetor responsável, seja a gestão de pessoas ou o 

próprio setor de marketing junto 

aseuscolaboradoresparaquepossaserdesenvolvidasestratégiasquesejambené

ficastantoparaopúblicointernodaorganizaçãocomoviráaseraoexternocomos 

efeitos da qualidade dos serviços tendo em vista a utilização do 
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endomarketingcomoferramenta. 

Sabe-se que para progredir e se manter competitiva perante outras 

empresas,o serviço prestado não pode ser impactado, pois quando existe 

problemas queinterferem no clima organizacional da empresa, todos os 

setores são prejudicados 

eparanãoocasionaredapossibilidadesqueistoocorra,autilizaçãodoendomarketi

ngseránecessária.Diantedestaperspectivaentendequeoprincipalativodaempre

sasãoaspessoasque compõeaorganização. 

 
Portanto o endomarketing pretende fornecer a comunicação 

necessária paraos colaboradores no ambiente interno, esta técnica faz com 

que o planejamento daempresa se faça eficaz, proporcionando aos 

clientessatisfação do serviço e doprodutoofertado. 
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ANEXO 
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