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RESUMO

Cada vez mais organizacbes vém buscando desenvptegramas de incentivos na
valorizacdo de seus colaboradores. E diante dastrgma atual de desenvolvimento de uma
comunicacao voltada para o cliente interno que doBrarketing vem no intuito de colaborar
com as organizagdes. Por meio dele € possivel pagovem seus funcionarios um
envolvimento e encantamento para com a organizagio consequentemente, influenciara
seu clima organizacional e qualidade de seu atemdon E por meio de uma sinergia,
favorecer um envolvimento de seus colaboradordsigea de manter a empresa no mercado
competitivo. A partir dessas perspectivas que ésdmmlho, procurou investigar quais as
estratégias utilizadas pela Sicredi Maringa, hgasformada em Sicredi Unido, para manter
seus colaboradores motivados e envolvidos com &an@agdo criando um clima
organizacional amistoso. Para tanto se utilizou acasstratégia de pesquisa entrevistas
realizadas através de um roteiro de investigacéio @® responsaveis pela area de recursos
humanos. Assim, houve meio para se chegar ao melfielr resultado possivel. Verificou-se
que a Sicredi Unido busca desenvolver o Endomarkgtara aumentar a satisfacdo de seus
colaboradores e melhorar o seu desempenho. E mdent® desenvolve o processo como
busca ferramentas de mensuracdo dos resultadogysia a sua eficacia e, se necessario,
realizar correcoes.

Palavras chave Endomarketing. Ferramentas de Gestao. Coopemdgivarédito.

1 INTRODUCAO

Considerando as constantes mudancas que vem atmmermundo todo, impulsionadas pela
tecnologia, e a preocupacao das empresas de seramarfortes no mercado, a valorizacao
das competéncias do empregado ganha destaquee Diasb, a mentalidade dos empresarios
esta comecando a mudar, estabelecendo entre pat@@pregados uma ajuda mutua para
gue, juntos consigam desenvolver uma parceria elgmento de todos para o0 sucesso da
empresa.

Neste sentido, as empresas estdo buscando meias npamterem seus funcionarios
comprometidos com o desenvolvimento da organizacédormados a respeito das metas e
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objetivos que a empresa almeja alcancar, propa@aomassim uma maior motivacdo de seus
colaboradores. E neste panorama, que este trababua identificar possiveis praticas de
endomarketing desenvolvidas pela Sicredi Maringge transformada em Sicredi Unido, para
manter seus colaboradores motivados e envolvidos &organizagdo criando um clima
organizacional amistoso.

2 REVISAO DA LITERATURA

2.1 CONCEITOS DE ENDOMARKETING

Atualmente, no mundo empresarial muito se tem ¢akd uma nova dinamica de mercado,
altamente competitiva e de rapidos avancos tecrol®gDessa forma, as empresas cada vez
mais vém buscando aplicar programas internos ddifigagdo dos colaboradores,
proporcionando a eles mais informac&o (BEKIN, 2084)esse cenario de competicdo que o
endomarketing possui uma grande importancia, assmo afirma Bekin (2004):

[...] promover entre os funcionarios e os departdo®eos valores destinados
a servir o cliente ou, dependendo do caso, o cddsunmEssa nocdo de
cliente, por sua vez, transfere-se para o trataméatlo aos funcionérios
comprometidos de modo integral com os objetivosgresa. (BEKIN,
2004, p.03)

O que se percebe atualmente nas empresas € qudamessa evolucdo tecnoldgica, e a
busca constante de informacao fizeram com que gmtedempregados comecassem a se
concentrar em um mesmo objetivo, de lutar pela esdiEncia dentro do universo
empresarial. Pois, de acordo com Brum (1998), daudias partes tornou- se inevitavel e
acirrada para se conseguir uma fatia maior de usmmenercado.

Observa-se, portanto que o assunto de endomarketimgido nestes ultimos anos objeto de
preocupagdo no setor administrativo, despertandanasatencdo de muitos autores. O
endomarketing também ¢é conhecido e trabalhadolgongautores como marketing interno.
Las Casas (2007) afirma:

[...] Marketing interno € a visdo do empregado cartiente e a visdo de
cargos como produtos e a partir dai um esforco pfmacer um produto
interno que satisfaca os desejos e as necessidestes clientes enquanto se
procura alcancar os objetivos da organizacao. (CASAS, 2007, p.215)

Porém, de nada adianta um bom plano de marketingatgetivos de melhoria para uma
organizacao se a equipe de trabalho ndo estivmlii@ndo em sinergia e motivados. Dessa
forma, as técnicas de marketing devem ser perfeitgarutilizadas dentro das empresas para
um melhor desempenho.

2.2 ENDOMARKETING COMO INSTRUMENTO DE INFORMACAO

O endomarketing comecou a crescer pelo fato das@agdes comegarem a perceber que a
manutencdo de um bom relacionamento com seus catidyes gera bons resultados. Isto

porgue se cria um ambiente organizacional com umactaudavel e com boa comunicagdo o

gue motiva a empresa como um todo (BRUM, 2005).

Quando se trata de informacado Las Casas (200M)aafir
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[...] A informacdo passou a ser um dos elementasedna administracao
estratégica, e a forma de obté-la é consideradaliferencial. Estruturas
ageis e flexiveis, adaptadas ao ambiente instameitante, sdo necessarias
para que se possam obter resultados satisfatpri@s}.

Brum (1998), ainda afirma que se em uma empresahAdmformacao coerente, clara e
verdadeira, dificilmente os colaboradores trabdbanotivados, por mais que seus beneficios
e incentivos sejam bons na organizacdo. A dire¢i® no caso é uma das maiores
responsaveis pela transmissdo de informacéo, deweclara e objetiva, caso contrario
provocara uma opiniao negativa e contraria aogigbfeda empresa. Motivar os funcionarios
tornou-se um desafio muito grande para as orgadezagois, o ideal é que as empresas se
antecipem aos fatos que podem ocasionar a desigéxiva

2.3 O ENDOMARKETING COMO UM PROCESSO DE LIDERANCA E
GERENCIAMENTO

O endomarketing também é uma estratégia de gemsata, pois ele procura desenvolver

nos funcionarios de uma organizacéo a consciémcigud além de empregados séo clientes
do produto ou servigos que eles oferecem ao clexterno. Pois “toda empresa ou qualquer
organizacdo tem um mercado interno de empregadesiene receber a primeira atencao”

(GRONROOS, 1993, p.279). Complementando essa idaia) (2005) manifesta:

[...] Hoje existe uma necessidade muito grande algerf com que as
liderancas sejam capazes de transmitir com fraagueao mesmo tempo,
clareza, o pensamento e a a¢cdo da empresa, destasamformacdes mais
importantes e 0s conceitos que precisam ser absstviBRUM, 2005,

p.46)

Para que ocorra um bom gerenciamento de endonragkelentro da organizacdo, €
importante que durante sua implementacdo e marddgemgrofissional responsavel esteja
atento para o processo de comunicacao e de atitDd#ssenvolvimento de ambos precisa ser
simultaneo.

Gronroos (1993) alerta para um erro que as orgedéza podem cometer, que é a
comunicacao unilateral. As reunibes séo feitas steng@ara que a Direcdo transmita

informacdes, assim, como todo o fluxo da informagg@iaa somente de cima para baixo, ndo
ha a preocupacdo com meios para que ocorra a tlecmformacdes entre superior e

subordinado. Ao cometer este erro a Direcéo pergera nao conseguira saber qual é a viséo
de seus subordinados e os mesmos nao terdo umabkedb suas percepcdes sobre as
praticas organizacionais.

Além da preocupacdo com o gerenciamento do procEsssmmunicacao, € necessario que
haja um cuidado quanto ao gerenciamento das aitlmecolaboradores. Uma vez que toda a
informagéao transmitida aos mesmos gera uma reagégenciando diretamente nas atitudes

de todos. Gronroos (1993), considera essa repé@cunss tarefas dos gerentes;

[...] As pessoas de contato que sdo informadas atecedéncia sobre as
campanhas publicitarias externas desenvolvem astudvoraveis com
relacdo ao cumprimento das promessas da campalém.disso, as tarefas
dos gerentes e supervisores incluem como partegranites e normalmente
inseparaveis, tanto aspectos do gerenciamento deintcacdo quanto
aspectos de gerenciamento de atitudes (GRONROQ@S, (19282-283).

Yanaze (2007) afirma que para um programa de endtetivag tenha bons resultados, o
gerente da empresa deve definir com exatiddo casidiretrizes e procedimentos que a
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empresa utilizara para tornar seus colaboradoréiwados e capacitados. Com isto, cabe ao
setor de recursos humanos um envolvimento e um roongtimento, estruturando os

sistemas de forma que seja eficiente na comunicadaanistrativa gerando assim uma
informacdo eficiente para criar conhecimento daresgpor parte dos funcionérios.

2.4 AS ACOES E OS INSTRUMENTOS DE ENDOMARKETING

Um importante caminho para as empresas dinamizaregramas de incentivos dentro da
organizacdo, € a intranet. Por meio dela o funcioné rapidamente informado dos
acontecimentos e de algumas decisdes que a entpndsatomado e, com isso, estara mais
apto a produzir em menor espaco de tempo (BEKIN4R0

A intranet é algo muito importante para a orgaréipa®or meio dela pode-se verifica quantas
pessoas pesquisaram determinada tela disponilalipath empresa e 0 que pesquisaram,
podendo assim obter um maior conhecimento dos dnAdos, e quais suas expectativas e
anseios para com a organizacdo. Como explica Bgkio4, p. 73), “se marketing faz
pesquisa de mercado, endomarketing deve pesqugi$anconarios”.

Gronroos (1993) apresenta outro fator importante @ realizacdo do endomarketing:
oportunidades de bons treinamentos. Proporcionsifiatcionarios oportunidades de bons
treinamentos € fundamental para um endomarketingn Iseicedido. Por meio dos
treinamentos o colaborador ira crescer em seu conbato especifico, mas também a sua
percepcdo da empresa como um todo ira se ampliparfy destes dois pontos o individuo
conseguira ter uma melhor compreenséo das estaatggiorganizacdo e com isto contribuira
de maneira mais efetiva em todo o processo.

Quando um funcionario ndo consegue compreenderegatiddo a empresa que trabalha, ou
seja, “porque ela existe como sobrevive, quaiss&fis objetivos, suas estratégias, metas e
resultados” (BRUM, 1998, p.171), dificiimente ird envolver realmente com a organizagao.
E esta falta de um envolvimento e um maior comptonemto pode leva-lo a uma
desmotivacao dificultando que a empresa crescaancaaio em que atua.

2.5 PROCESSO DE MOTIVACAO E ENDOMARKETING

A motivacao “é um processo global que tem comotnigjdinal comprometer o funcionario
com as causas e 0s objetivos da empresa paraaiibegrcultura organizacional” (BEKIN,
2004, p.88).

Ha varias formas e maneiras para uma empresa tsenar funcionarios motivados, pois a
motivacdo “é uma sequéncia constituida pelas seEguiretapas: estimulo, esforco,
desempenho, valorizacdo, recompensa, satisfagiimgametimento” (BEKIN, 2004, p.88).

Todas essas etapas sao fundamentais para um benvalesnento do colaborador dentro da
empresa. Porém, o que deixard o individuo maissfeati €, sem duavida, o seu
reconhecimento, sua valorizacao e sua recompensa.

Segundo Brum (1998), o reconhecimento publicamdateim trabalho bem feito, analisar

com atencao se ele possui ferramentas necessarasa pealizagdo de um bom trabalho, Ihe
oferecer uma promocao de acordo com seu o0 desemplentro da empresa ou, até mesmo,
participacdo nos lucros e remunera-lo de forma etitge, sem duvida, sdo fatores que

contribuem para uma excelente motivacao.

E muito importante para as empresas manterem gaummarios motivados, pois isto pode
ser utilizado como uma vantagem competitiva. Unmaquee, a cada dia que passa os clientes
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estdo se tornando mais exigentes, e o funcion&iccontato com o seu cliente esta
representando a imagem da empresa podendo transméiimagem positiva ou negativa da
mesma. E diante da concorréncia atual, cada dia amaessiva, transmitir ao cliente uma
imagem positiva é fator relevante de diferenciacao.

Assim, cabe a organizacdo incentivar seus colaboeadcom a criacdo de um ambiente
organizacional favoravel a participagcbes e com womunicacdo clara. Podendo ainda
motiva-los por meio de reconhecimento ou beneficm®o, por exemplo, a concessao de
reconhecimentos, prémios e incentivos ndo monstgpimmovendo até mesmo competicoes
entre eles.

No entanto, de acordo com Sandhusen (2003), is® sk feito de forma bem planejada para
que seus objetivos ndo resultem em um efeito opastalesejado. O propdsito maior é
desenvolver uma motivacdo positiva no qual elesgusdesenvolver sua criatividade com
seguranca e melhor desenvolvimento da empresa.

Para tornar um colaborador motivado pode muitags/eepresentar um alto custo para a
empresa, e ir a desencontro com sua politica déaydBorém, isso ndo servira de obstaculo
para motivar seus funcionarios, pois a motivacateser um procedimento mais simples:

[...] como dar aos funcionarios as informacgtes s&fgas para a realizacao
de um bom trabalho, cumprimenta-lo pessoalmenteupta tarefa bem
feita, enviar-lhe uma mensagem escrita elogiandseo desempenho,
solicitar suas ideias, mostrando o quanto sdo @p@s para a empresa,
envolve-lo nas questdes e decisdes relacionada® amu trabalho e com a
sua area de atuacao (BRUM, 1998, p.28).

O melhor caminho para a empresa alcancar méritadeseobrir com seus proprios
funcionérios aquilo que os motiva realmente, pata, iuma importante ajuda seria a
“piramide de Maslow”. Por meio dela é possivel marstliferentes estagios das necessidades
humanas.

E possivel também verificar que a motivacio vaeiaadordo com a posicéo do funcionario
dentro da hierarquia da empresa, ou seja, as md@e@ss ndo serdo totalmente iguais para
todos os funcionarios. Pois, é facil perceber gup® motiva um funcionario comum esta
mais relacionado as necessidades de segurancais,se® que motivara para um executivo
ocupante de um cargo com maior prestigio, com za&restara relacionado com o ego e sua
auto—realizacao profissional (BRUM, 1998).

2.6 OS RESULTADOS QUE PODEM SER OBTIDOS

Diante do exposto, observa-se claramente que unpaesenao implantar o endomarketing
busca, por meio do reconhecimento da importanciatralbalhno desenvolvido por seus
funcionarios, aprimorar suas atividades e o alcdeaesultados (BEKIN, 2004).

Com isto, investir na qualidade das pessoas tosedundamental para as empresas, pois “as
maquinas fardo grande parte das tarefas rotingirasanicas ou perigosas, deixando para o
ser humano o conhecimento, a iniciativa e a craddle” (BEKIN, 2004, p.166, 167).

Pois, quando na empresa ha desempenho, alegriagém trabalho em equipe e integridade,
a empresa conseguira trabalhar em uma harmoniacooigiara todo seu quadro de
funcionérios e, finalmente, o lucro social que grgea retirara da sociedade serd alcancado
com gesto concreto de cooperacao.
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3 METODOLOGIA

A realizacéo do trabalho deu-se por meio de estiedcaso, no qual possibilitou obter dados
junto a empresa no intuito de atingir os objetipagpostos neste artigo, Gil (2002) considera:

[...] O estudo de caso € o mais completo de todatebneamentos, pois se
vale tanto de dados de gente quanto dados de @apelefeito, nos estudos
de caso os dados podem ser obtidos mediantes eamtislocumentos,
entrevistas, depoimentos pessoais, observacdo téspan observacao
participante e andlise de artefatos fisicos. @02, p.140-141)

Pois, um estudo de caso apresenta uma situacadagacontecimentos, ou seja, 0 estudo
escolhido é original, ele tera uma maior possiadiel de surpreender revelando situacdes que
nao tinham sido tomadas por estudos assemelhagoscendo “descricdes, interpretacoes e
explicacbes que chamam a atencao pelo ineditisM&RTINS, 2008, p.2). O estudo de
caso traz a oportunidade de apresentar fatos, rrgatados se aproximam da realidade, “isto
€ obtém-se evidéncias que garantam generalizacdakticas dos achados das duas
investigacoes” (MARTINS, 2008, p.2)

A pesquisa foi desenvolvida através de entrevista o0 responsavel pela area de recursos
humanos e marketing da Sicredi Maringa. A mesmaefalizada baseada de um roteiro de
investigacdo, esse tipo de entrevista ndo é umalesntonversa, é “orientada para um
objetivo definido: recolher, por meio do interroy& do informante, dados para a pesquisa”
(CERVO, 2002, p. 46). Pois a entrevista € algotdzacdo dos pesquisadores em ciéncias
sociais e psicologicas, eles recorrem a esse imstmo quando necessitam “obter dados que
nao podem ser encontrados em registros e fontesrdmtais e que podem ser fornecidos por
certas pessoas” (CERVO, 2002, p. 46-47). Podeeseres a entrevista quando desejar obter
informacgBes para as quais ndo ha fontes segurgsaoa,complementar dados extraidos de
outras fontes.

Outro método utilizado para realizacao deste thabfi & pesquisa bibliogréafica, por meio
de livros, jornais, revistas especializadas, astiggoneios eletrénicos.

4 ESTUDO DE CASO
4.1 HISTORICO E CARACTERIZACAO DA ORGANIZACAO

A Cooperativa de Credito Rural de Maringa foi imgsta em 25/09/1985, com sede na
Cooperativa de Cafeicultores e Agropecuaristas dminga Ltda. — Cocamar, sob a
designacédo de CREDIMAR. Iniciou sua atuacao detdmoinstalacbes da Cocamar contando
com 25 sqcios fundadores. No ano de 1998, foi aglaigo Sistema de Crédito Cooperativo —
SICREDI e passou a desenvolver suas atividadeseem ropria localizada na cidade de
Maringa/PR.

Segundo dados divulgados pela Cooperativa, a meassui atualmente 61 Unidades de
Atendimento implantadas e em pleno funcionamentoadas em varios municipios do
Estado do Paranad. A Cooperativa de Crédito Sickéglingd estd em um processo de
crescimento dentro do mercado das cooperativasédiga@ Ela passou por um processo de
fusdo com mais duas cooperativa de crédito dagegi&icredi Vale do Bandeirante, sediada
em Astorga, e a Sicredi norte do Parana, com sedeoadrina. Dessa fusdo surgiu a Sicredi
Unido que foi oficializada através de uma Assemabi&tral Extraordinaria no dia 01 de julho
de 2009.
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Devido a esse acontecimento a Sicredi Maringa hgjefoi transformada em Sicredi Uni&o,
conta com um quadro funcional aproximado de 46Gbmyhdores, e um numero de
associados que passa a marca de 47 mil e cerca$dé08 milhdes em recursos
administrativos.

4.2 RESULTADO DA PESQUISA

Por meio do estudo realizado pode-se identificar ay$icredi Maringd, procura estar sempre
desenvolvendo programas de Endomarketing de foficezeOu seja, busca meio para gerar
em seus colaboradores satisfacdo em “vestir a aards empresa. Uma das ferramentas
utilizadas € troca de informacdes entre colaboesd@ Direcdo, ha na organizacdo um
ambiente que permite que os colaboradores confprtisuas ideias sobre a cooperativa.

Sempre que o colaborador procura a cooperativagsmia ndo s6 ouve como encaminha a
demanda para a area de gestdo de pessoas no d#wstmucionar as demandas. Também a
escuta se da pela forma de avaliacbes constap@spesquisa de clima que ocorre uma vez
ao ano, que é elaborada e mensurada por uma engpreésatada, a Hay Group. Dessa forma,

a empresa busca melhorias nos pontos ressaltadoseps colaboradores. Além dessa
pesquisa de clima é realizado um diagnéstico, b @drea de Gestdo de Pessoas através de
entrevistas com os colaboradores recolhe infornsagdlere o grau de satisfacéo.

A organizacao procura ser bem cautelosa em seegsoae recrutamento, pois além de
permitir que novas pessoas tenham oportunidadeentlgrego a mesma procura dar
oportunidade para os que ja trabalham. Sendo asslas as vagas existentes na empresa sao
cadastradas em seu site, e 0s colaboradores tanploélem concorrer em todas as
oportunidades, uma vez que sao informados via IP@réaramenta Interna) da vaga. Cabe

ressaltar que o recrutamento € realizado pelo soRecursos Humanos pela prépria
cooperativa de crédito.

Como foi mencionado pelo autor Saul Bekin (2004)xadaborador é de fundamental

importancia para o sucesso da empresa. Dessa far@iaredi procura estar treinando seus
funcionarios para que eles tenham capacidadesiesuéis para desenvolverem bem suas
atividades com total seguranca. Assim, ocorremrmdreentos internos ministrados pelo
quadro de assessores, e também treinamentos extenimistrados por profissionais

contratados.

No entanto, ndo ha um sistema exato para se avalieficacia de um determinado
treinamento. Porém, no dia a dia das realizac6ssatisidades de cada funcionario, é
verificado se ha necessidade de repetir determitrad@mento, visto que, cada colaborador
possui uma meta a ser alcancada e se esta nabnfgida é sinal de que algo esta errado.
Quando uma atividade nédo exige metas, ha auditgues duas vezes ao ano realizam
auditorias e analisam as atividades realizadas pelaboradores.

Além dos treinamentos que a Sicredi proporcionaf@usonarios a empresa possui plano de
carreira, que possibilita ao colaborador, um cmesnio vertical (aumento de Nivel) e
crescimento Horizontal (aumento de faixas salgriais

A performance € medida por produtividade na aregcial e, na area administrativa por
eficacia. A forma de remuneracdo é composta de aléarie fixo mais variavel que é de
acordo com a produtividade da unidade. Tem tambéParticipacdo nos Lucros e Resultados
caso a cooperativa obtenha resultado positivo 00 lda ainda, campanhas de desempenho
gue sdo esporadicas. Em se tratando de rotatividiadiencionarios na empresa, esta por sua
vez é considerada um indice baixo. Ou seja, a esagm®cura evitar demissdes e Sao poucos
os funcionérios que por sua prépria deciséo recoaa pedido de demissao.
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A diretoria da Sicredi procura estar constantementecontato com todos os colaboradores e
essa comunicacdo se da através do Catavento (jmteaho) que € distribuido a cada
bimestre. O Portal (sistema interno), no qual sat@nvocacfes para treinamentos e outras
informagodes internas, e a Intranet.

A Superintendéncia Regional utiliza o Portal paemgmitir as informagcdes e os demais
colaboradores utilizam o e-mail interno para sewdoarem com a diretoria. Dessa forma, a
diretoria esta sempre a disposicao de todos obamldores procurando obter um bom clima
entre superior e subordinado, com isto ha uma &eldagm proxima. Salientando que tal
relacdo € sempre baseada no respeito um pelo oatte,todos os Colaboradores tém acesso
direto a seu Gerente que, por sua vez, tem acesseu aRegional. Os Regionais séo
diretamente ligados a Diretoria. Proporcionandanas®s colaboradores um ambiente de
trabalho bem transparente.

A empresa esta sempre preocupada com o bem estausliéuncionarios procurando oferecer
a todos, equipamentos adequados que atendem aomrigordo ambiente. Todos os
equipamentos estdo em perfeitas condicdes de deobea conservacao. A empresa possui
também um veiculo destinado aos Colaboradores, Imdagambém o pagamento de
quilometragem para aqueles que utilizam o veicattiqular.

A busca pela satisfacdo ndo se limita apenas a@sted interno, a Sicredi esta sempre
buscando métodos para proporcionar aos seus eliextierno, um bom atendimento, e
satisfacdo pelo servico prestado. Salientando q&credi € um sistema cooperativo de
crédito no qual seus associados sdo 0s donos gerativa.

No entanto, ao analisar as ferramentas utilizagées gooperativa, verifica-se que a empresa
procura utilizar as praticas do endomarketing. foabe ressaltar, que a organizacao
poderia procurar outras formas para se verificafigacia de seus treinamentos, ou seja,
aplicando teste logo apos a realizacdo de cadeineinto.

5 CONSIDERACAQOS FINAIS

Este trabalho teve por objetivo identificar e aswlias possiveis préticas de endomarketing
utilizadas pela cooperativa de crédito Sicredi kigdéi Bem como analisar, quais os caminhos
€ recursos que a organizacao se utiliza para pigoar aos seus clientes internos seguranca
para um bom atendimento aos seus clientes externos.

A realizacdo deste trabalho justifica-se devido isnportancia para mostrar as empresas,
como o endomarketing pode ser uma forma de mellmdEsempenho humano dentro da
organizacdo. Demonstrando que o marketing intennma forma de se trabalhar em sinergia,
no qual, todos os colaboradores, unidos procuraetutar sua tarefa para um mesmo
objetivo, que deve ir ao encontro com os ideaisrdpresa.

Este estudo sobre endomarketing serve de baserapdr@ académicos, e profissionais em
administragdo, para se aperfeicoarem e conhecemhomnsobre um assunto que cada dia
gue passa vem crescendo no mundo empresarial. flistacom todas essas mudancas que
vem ocorrendo no clima organizacional, e a precgpalas empresas de se manterem no
mercado competitivo fica evidente a importanciass empresas em desenvolver programas
de incentivo interno, ou seja, 0 questionamentacbaserca da eficacia do marketing interno
conhecido também pelo nome de endomarketing.

Diante do estudo de caso realizado na cooperaéver@dito Sicredi Maringa, hoje Sicredi
Unido, possibilitou comprovar alguns instrumentos Endomarketing utilizados pela
cooperativa. Instrumentos esses, que dao a opdammiaos seus funcionarios de estarem
bem informados e treinados, para assim, desempmenida melhor maneira suas atividades.
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Além disso, torna possivel aos colaboradores adguir bom plano de carreira. A empresa
procura também estar sempre mantendo uma boaoeta¢@ superiores e subordinados, e
oferecendo ao mesmo um ambiente adequado parbzagéa de suas atividades.

Dessa forma, pode-se concluir que as praticas dengrketing que a Sicredi realiza com
seus funcionarios podem levar a um maior grau disfagio do cliente interno. Cabe
esclarecer que o resultado desse estudo ndo paeeeriiferente, visto que diante do que foi
exposto sobre os métodos utilizados pela empresa gaealizacdo do endomarketing,
esclarece o porqué a Sicredi Maringa foi considerada das 100 melhores empresas para se
trabalhar no Brasil de acordo com a revista épec2087.

A pesquisa apresentada conseguiu atingir seu wdbjéRior meio dela foi possivel analisar a

percepcdo do gestor sobre o endomarketing, ascgsatdotadas e alguns mecanismos
utilizados para avalia-las. No entanto, tal pesga@centrou-se na visdo do gestor para com
0os colaboradores, havendo ainda a possibilidadegrdepesquisas futuras, analisar a

percepcdo do colaborador sobre as préaticas de emkleting adotadas pela empresa que
trabalha.
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