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As Praticas de Endomarketing e a Percepcao dos Funcionérios de uma Empresa do Ramo Varejista de
Modveis e Eletrodomésticos de Manaus

Resumo

Este artigo apresenta um estudo sobre o impacto das politicas de endomarketing sobre o
engajamento de funcionarios. O objetivo geral do artigo foi avaliar a influéncia das praticas de
endomarketing sob a ética dos colaboradores de uma empresa do ramo varejista de moveis e
eletrodomésticos na cidade de Manaus. Para tanto, foi realizada uma pesquisa de natureza
qualitativa cujo os dados foram coletados a partir de entrevista com roteiro semiestruturado
junto a 5 funcionarios que atuam em duas lojas situadas em shoppings da cidade de Manaus. A
técnica utilizada para interpretacdo dos discursos dos individuos foi a anélise de contetdo. Os
resultados demonstram que a empresa utiliza a comunicacao interna como principal estratégia
de endomarketing, realizando reunides periddicas com a equipe de trabalho e disponibilizando
diversas ferramentas conectadas a internet com atualizacdo em tempo real. Também foi possivel
verificar que os funcionarios tém seus oficios diretamente impactados pelo uso das ferramentas,
bem como héa perceptivel melhora no clima organizacional do ambiente de trabalho, causada
pela facilitacdo e incentivo a comunicacdo frequente entre os colaboradores. As préaticas de
endomarketing analisadas neste estudo poderdo servir como referéncias para novos
aprofundamentos no &mbito da comunicacdo interna e engajamento de funcionarios.

Palavras-Chaves: Endomarketing. Comunicacdo Interna. Engajamento.

The Practices of Endomarketing and the Perception of the Employees of a Company of
the Furniture and Household Appliances Retailer of Manaus

Abstract

This article presents a study about the impact of the endomarketing policy upon the employee
engagement. The main objective of the article was to evaluate the influence of endomarketing
practices from the perspective of the employees of a retail and furniture company in the city of
Manaus. For this purpose, a qualitative research was carried out, whose data were collected
from a semi-structured interview with 5 employees who work in two stores located inside
shopping malls in the city of Manaus. The technique used to interpret individuals' discourses
was content analysis. The results demonstrated that the company uses internal communication
as the main endomarketing strategy, conducting periodic meetings with the work team and
providing several tools connected to the internet with real-time updating. It was also possible
to verify that the employees have their offices directly impacted by the use of those tools, as
well as there is a perceptible improvement in the organizational climate of the work
environment, caused by the facilitation and the frequent communication among employees. The
endomarketing practices analyzed in this study may serve as references for further research in
the field of internal communication and employee engagement.

Key-words: Endomarketing. Internal Communication. Engagement.

Las Practicas de Endomarketing y la Percepcion de los Empleados de una Empresa del
Sector Minorista de Muebles y Electrodomeésticos de Manaus

Resumen
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Este articulo presenta un estudio sobre el impacto de las politicas de endomarketing sobre el
compromiso de los empleados. El objetivo general del articulo fue evaluar la influencia de las
préacticas de endomarketing bajo la Optica de los colaboradores de una empresa del sector
minorista de muebles y electrodomésticos en la ciudad de Manaus. Para ello, se realizd una
investigacion de naturaleza cualitativa cuyos datos fueron recolectados a partir de una entrevista
con un itinerario semies estructurado junto a 5 funcionarios que actdan en dos tiendas ubicadas
en centros comerciales de la ciudad de Manaus. La técnica utilizada para la interpretacion de
los discursos de los individuos fue el andlisis de contenido. Los resultados demuestran que la
empresa utiliza la comunicacion interna como principal estrategia de endomarketing, realizando
reuniones periddicas con el equipo de trabajo y ofreciendo diversas herramientas conectadas a
internet con actualizacion en tiempo real. También fue posible verificar que los funcionarios
tienen sus oficios directamente impactados por el uso de las herramientas, asi como hay
perceptible mejora en el clima organizacional del ambiente de trabajo, causada por la
facilitacion e incentivo a la comunicacion frecuente entre los colaboradores. Las préacticas de
endomarketing analizadas en este estudio pueden servir como referencias para nuevas
profundidades en el &ambito de la comunicacion interna y el compromiso de funcionarios.

Palabras Clave: Endomarketing. Comunicacion Interna. Compromiso.
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1 INTRODUCAO

A comunicacéo é de vital importancia para a pereniza¢dao de uma empresa, pois esta diretamente
ligada ao seu dinamismo e organicidade, fungdes que asseguram a adaptabilidade a mercados,
inovacOes tecnoldgicas e crescimento, onde somente a comunicacao eficaz torna seus processos
viaveis (Pimenta, 2004; Patrick & Bruce, 2010 apud Reis; Brugnerotto; Sevilha; Cremonesi;
Oswaldo, 2018). Em relacéo a convivéncia e desenvolvimento de atividades, bem como para
o alcance de consensos, a adocao do didlogo mostra-se como a melhor alternativa a ser utilizada
na resolucdo de impasses e conflitos, levando o entendimento da comunicacdo além da esfera
técnica (Marchiori, 2008; Matos, 2009).

Atualmente, um dos desafios encontrados nas organizacfes é a retencdo de pessoas. Com
indices de rotatividade altos, empresas que antes focavam apenas no cliente externo, buscam
também considerar dentro da sua estratégia de marketing o cliente interno, pois o que realmente
cria a diferenciacdo e o valor no mercado € o capital humano pertencente a uma empresa
(Rodrigues, 2017).

O endomarketing, etimologicamente “marketing interno”, foi introduzido no Brasil por Bekin
em 1991, quando registrou a marca junto ao Instituto Nacional da Propriedade Intelectual —
INPI. O conceito, inicialmente entra no cenario empresarial como uma técnica de gerar
comprometimento em relacéo aos objetivos da empresa, usando ferramentas de marketing para
promover valores referentes a satisfacdo do cliente, que neste caso, sdo os funcionarios (Bekin,
1995).

O tema ganhou uma abordagem mais voltada ao gerenciamento de pessoas, uma vez que 0
funcionario deixa de ser visto como gasto e passa a ser encarado como recurso, formando assim
o capital humano (Mendes, 2004; José & Rosa, 2012). Dessa forma, o endomarketing passa a
ser um tema que entra também na pauta da area da gestéo de pessoas e recursos humanos. Nessa
6tica, Brum (2010) diz que o endomarketing é utilizado com o objetivo de motivar e criar
consciéncia empresarial nos funcionarios, gerando um clima organizacional agradavel, a fim
de que o colaborador ajude na consolidacéo de imagem e valor para uma empresa.

No tocante a técnica de gerar motivacdo e incentivar funcionarios, estudos como Chaves,
Franca & Carvalho (2013), Paschini (2015) e Rodrigues (2017) afirmam que a pratica do
endomarketing é positiva para manutencdo do clima organizacional. Outra abordagem
encontrada € a do endomarketing como ferramenta de fidelizacdo do cliente interno,
apresentada em estudos como Barth & Negri (2012) e Duarte (2014), que aduzem melhorias
nos niveis de engajamento e produtividade de funcionarios que trabalham em empresas que
possuem préaticas relacionadas ao tema. Finalmente, a utilizacdo do endomarketing como
estratégia de gestdo, que aparece em José & Rosa (2012), Santos, Almeida & Feitosa (2016), e
Raquel (2016), onde a utilizacdo deste como politica empresarial proporciona um cenario
positivo, implicando em crescimento para a organizacao.

Nessa dire¢do, o0 objetivo geral deste artigo foi avaliar a influéncia das préaticas de

endomarketing sob a 6tica dos colaboradores de uma empresa do ramo varejista de moveis e
eletrodomésticos na cidade de Manaus.
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Este artigo esta dividido em seis partes, sendo esta primeira parte a introducdo, seguida de
revisao tedrica abordando o tema, a metodologia utilizada para a realizacdo do estudo, 0s
resultados obtidos na pesquisa, as conclusfes e por ultimo, as referéncias utilizadas para dar
suporte tedrico ao estudo.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 Marketing

O termo Marketing comecou a ser utilizado na American Marketing Association — AMA, em
1930. No Brasil, apenas na década de 50, o termo comecou a ser apresentado em multinacionais
vindas da Europa ou América do Norte. A palavra nunca ganhou uma traducdo exata no
portugués para transparecer todo seu conceito, uma vez que etimologicamente, a traducédo
“mercadologia” diz respeito ao estudo do mercado, 0 que ndo engloba o sistema de Marketing
como um todo (Pinho, 2012).

Em termos de historicidade e evolugdo, Las Casas (2009), Pinho (2012) e Duarte (2014)
apresentam uma divisdo da orientacdo das organizacdes em trés fases, sendo estas:

- Orientagdo para a Produgdo, onde sob a influéncia da Revolugéo Industrial, a principal
prioridade era garantir os meios de producéo, como matéria-prima, méo de obra e capital, uma
vez que o publico-alvo da época possuia pouco poder aquisitivo, limitando-se assim a atender
apenas as suas necessidades mais basicas;

- Orientacéo para Vendas, com o crescimento da atividade industrial e 0 aumento da capacidade
de producéo, a concorréncia aumentou exponencialmente, assim, gestores passaram a investir
em técnicas de distribuicdo, promocédo e vendas muito mais agressivas a fim de aumentarem
seus lucros obtidos;

- Orientacdo para 0 mercado, com a diminui¢cdo da demanda e cada vez maiores niveis de oferta
de bens, o consumidor passa a optar por aquele produto que melhor atenda suas expectativas.

Diante da evolucdo do tema exposto anteriormente, encontra-se um desafio: como equilibrar os
niveis de producdo com o consumo do mercado. Dai vem o0 conceito de marketing, que
conforme Ogden & Crescitelli (2007, p. 1):

E a ciéncia que estuda, entende e monitora mercados [...] e estabelece que uma
empresa deve satisfazer os desejos e necessidades do consumidor em troca de lucro,
em outras palavras, a empresa ou organizacdo deve direcionar todos os seus esfor¢os
a fim de dar a seus clientes servicos e produtos que eles desejam ou de que necessitam.

Sob a mesma otica, Silva, Neto & Mota (2017) acrescentam que além de atender necessidades,
o marketing também tem a finalidade de orientar a elabora¢ao de produtos e servigos, bem como
guiar o direcionamento e abordagem de mercado, tudo com o objetivo de buscar a satisfagao
do cliente final, a melhoria do atendimento e do desempenho da organizagao.

Por sua vez, Cobra (2011) destaca que o marketing deve ser um codigo de conduta para a
empresa, onde as caracteristicas dos produtos e servicos a serem elaborados e ofertados advém
do suprimento das necessidades latentes dos consumidores, e cujo objetivo € buscar o equilibrio
com a satisfacdo muatua de metas da empresa.

UFAMBR, Manaus, v. 2, n. 2, art. 1, pp. 01-19, janeiro-junho, 2020 http://www.periodicos.ufam.edu.br/ufambr
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Contudo, atualmente, o conceito desenvolvido de marketing ultrapassa o objetivo exclusivo de
suprir necessidades do cliente. A diferenciacdo do bem atraves da geragéo e agregacao de valor,
e superar a expectativa do cliente ja € uma expansdo do conceito de marketing (Ogden &
Crescitelli, 2007; Duarte, 2014).

Sob esta Gtica, tem-se que 0 marketing é uma ferramenta que consiste em criar, comunicar e
entregar valor, a fim de favorecer o relacionamento da organizagdo com o cliente,
proporcionando controle e tornando-o favoravel (Kotler, 2000 apud Silva et al., 2017).

De acordo com Kotler e Keller (2006), dentro do espectro vasto das areas de atuacdo do
marketing, estda o Marketing de Relacionamento, e consiste na criacdo e manutengdo de
relacionamentos com as partes-chaves, a fim de assegurar a longevidade dessas ligacfes, que
podem ser econdmicas, técnicas e sociais. O objetivo é buscar a satisfacdo na interacdo da
empresa ndo somente com clientes, como também com fornecedores, distribuidores,
revendedores, acionistas, investidores e funcionarios, ou seja, todos que estdo envolvidos com
a organizacao.

Pinho (2012) define ainda conceitos para 0 marketing em sua aplicacdo social, industrial e
politica, conforme segue:

Quadro 1 — Aplicacfes do Marketing
Aplicacdo do Conceituacao
Marketing

Criado para contribuir com as campanhas de cunho social,
ajudando na aceitabilidade das ideias, na disseminacdo de
informagdo e na efetividade da empreitada, com foco em
planejamento de produto e comunicacao.

Criado para auxiliar na interpretacdo das necessidades e
expectativas do consumidor industrial, de modo que bens e
servigos sao utilizados para gerar novos produtos, tendo seu
foco na promocao, distribuicdo e assisténcia pds-venda.
Criado para atuar em campanhas eleitorais, de modo a
traduzir expectativas e intengbes, tendo seu foco na
comunicacdo e promoc¢do. Pode ser utilizado também em
ONGs.

Marketing social

Marketing Industrial

Marketing Politico

Fonte: Pinho, 2012, p. 23 e 24.

Em contraste, Kruger, Santos, Torres, Lima & Martins (2016) afirmam que o marketing esta
alinhado com o Planejamento Estratégico, uma vez que 0 processo de marketing de uma
empresa orienta a construcdo deste. Da mesma forma, McCarthy & Perreault (1997) apud Seitz
(2005, p. 94), definem que “os planos do departamento de marketing n&o séo os planos de toda
a empresa, por outro lado, os planos da empresa devem ser orientados para marketing”.

O plano estratégico de marketing de uma empresa deve ser relevante, contendo informacoes
objetivas, indicando estratégias ideais e secundarias a serem seguidas. Este deve ser especifico
e mensuravel, contendo indicadores de desempenho. A linguagem deve ser sempre simples e
clara, mas sem deixar de ser assertiva e comprometida. Uma boa maneira de gerar engajamento

UFAMBR, Manaus, v. 2, n. 2, art. 1, pp. 01-19, janeiro-junho, 2020 http://www.periodicos.ufam.edu.br/ufambr
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para a execucao efetiva do plano estratégico de marketing € envolver toda a equipe de trabalho
em sua elaboracéo e posterior acompanhamento por meio do feedback (Seitz, 2005).

2.2 Endomarketing

Os primeiros movimentos do que viria a ser chamado de endomarketing no Brasil se deram nos
anos 80, ocasionados pela observacao da inexisténcia de interacao entre gestor e funcionarios,
e conseguinte questionamento a respeito dos impactos dessa situacdo para o clima
organizacional da instituicdo (Rodrigues, 2017). A partir dai se deu maior atengdo a abordagem
de que o cliente interno satisfeito possui motivacdo para conquistar e fidelizar os clientes
externos, aumentando assim a competitividade de uma empresa (Mendes, 2004; Barth & Negri,
2012; Rodrigues, 2017)

O termo endomarketing so foi registrado no Brasil na década de 90, ocasido em que foi
conceituado como acgbes gerenciadas de marketing, que observam condutas comunitarias e
ambientais e que sdo voltadas para o publico interno de toda organizacdo (Bekin, 1995). O
conteddo do endomarketing foi desenvolvido por conta da necessidade de uma melhor
comunicacdo entre pessoas, lide funcionarios, e os departamentos, sempre enfocando os
objetivos organizacionais de forma a unificar e padronizar os processos de comunicacao da
empresa (Rodrigues, 2017).

O proéprio criador do termo “endomarketing”, Bekin (1995), explica que este configura-se na
aglutinagdo do prefixo “endo” que originado do grego significa “interno, para dentro”, a palavra
“marketing”. Dessa forma, 0 endomarketing, em traducéo literal, significa marketing interno
ou marketing voltado para dentro. Como o marketing convencional, estd baseado na
comunicagdo, mas diferentemente deste, o foco ndo é no consumidor e sim no colaborador.

Pasquini (2015) faz um paralelo entre a definicdo de marketing e endomaketing quando afirma
qgue marketing sdo atividades de planejamento, realiza¢do, concepc¢do de ideias que cerne o
desejo dos clientes, e que no endomarketing, os clientes na verdade sdo os funcionérios e
colaboradores da organizacéo.

Rodrigues (2017, p. 68), diz que os principais objetivos do endomarketing séo:

[...] atrair, desenvolver e reter talentos na empresa, melhorar as atitudes e os
comportamentos dos colaboradores com relacdo ao trabalho, introduzir novos
produtos, atividade e campanhas de marketing para o seu publico interno, estimular
em todos a aceitagdo da missao, visdo, valores e objetivos da empresa, como também
o treinamento de seus colaboradores.

Brum (2010) e José & Rosa (2012) aduzem que o endomarketing configura uma das principais
estratégias de gestdo de pessoas, adotadas por empresas que buscam 0 sucesso constante e a
permanéncia no mercado. Dessa maneira, pode-se afirmar que a pratica do endomarketing
consiste no convencimento positivo a respeito da empresa tendo seus funcionarios como
publico-alvo, aliado a préaticas de gestdo de pessoas.

Brum (2010) conceitua o endomarketing como esfor¢os que uma organizacdo faz a fim de
manter relagOes positivas com seus colaboradores, sendo esta duradoura, produtiva e saudavel,

UFAMBR, Manaus, v. 2, n. 2, art. 1, pp. 01-19, janeiro-junho, 2020 http://www.periodicos.ufam.edu.br/ufambr



8

As Praticas de Endomarketing e a Percepcao dos Funcionérios de uma Empresa do Ramo Varejista de
Modveis e Eletrodomésticos de Manaus

tendo impacto direto na construcdo da imagem da empresa e agregando valor de mercado para
a mesSma.
Portanto, na perspectiva socioldgica, a identidade é construida. Se olharmos no
interior das organizacdes, ndo é diferente. A identidade é formada e mantida pelos
membros que ali compartilham, discutem e determinam caminhos que a empresa
deseja seguir. Ou seja, a constru¢do do conceito “quem somos” é uma visdo real,
praticada pelas pessoas que fazem a organizac¢do (Marchiori, 2008, p. 44).

José & Rosa (2012) e Pasquini (2015), afirmam que uma estratégia de endomarketing, quando
bem elaborada, e alinhada a um plano de acdo completo, automaticamente gera conhecimento
e leva a acdes que possibilitam valorizacdo e reconhecimento do funcionario, garantindo sua
permanéncia e lealdade a empresa.

Todavia, a utilizacdo do endomarketing aparece como uma ferramenta que quando é
corretamente utilizada, proporciona o alcance de resultados positivos, consolidando a empresa,
cada vez mais, como exemplo de exceléncia perante o mercado competitivo (Feitosa, Santos &
Almeida, 2016).

Dessa forma, parte das organizacGes presentes no mercado reconhecem que sO é possivel
alcancar o cliente externo a partir da conquista do cliente interno da empresa, sendo esta
imprescindivel, justificando o contexto de surgimento do endomarketing (Reis et al., 2018).

Em adigdo, Honorato (2004, p. 24) aduz que “A satisfagdo dos funciondrios ¢ a satisfacdo dos
clientes”. O autor coloca ainda que o marketing interno é de fundamental importancia para a
gestdo estratégica de marketing de uma empresa, uma vez que seus préprios funcionarios séo
guem fazem todo o processo acontecer, e sdo quem tem o contato direto com o cliente final,
passando assim uma imagem da empresa ao mercado consumidor. “Torna-se dificil satisfazer
o0s desejos e as necessidades dos clientes externos sem a satisfacdo dos clientes internos, pois é
a partir destes que as relagcdes com os clientes serdo duradouras” (Honorato, 2004, p. 24).

Cerqueira (2005) citado por Reis et al. (2018, p. 132) diz que :

Ainda nesta linha de raciocinio, cita que o0 endomarketing tem como objetivo propagar
a cultura da empresa de maneira homogénea; fazendo com que todos os
colaboradores, independentemente do nivel que se encontrem, compartilhem dos
mesmos valores. Ele entende que este é um processo holistico e interativo, onde os
reflexos desta prética irdo se estender ao nivel familiar e social do colaborador e que
as consequéncias serdo refletidas em motivagdo, comprometimento e aumento da
produtividade e qualidade de servicos e bens.

Feitosa et al. (2016) citam que poucas empresas nacionais investem em técnicas de
aprimoramento da relacdo para com o funcionario, enfocando seus esfor¢os apenas em inovagao
tecnoldgica e marketing externo, considerando apenas a demanda do mercado, e
desconsiderando o0 ambiente interno. A implantacdo da préatica do endomarketing dentro de uma
empresa promove o fortalecimento dessa relacéo entre funcionario e empresa.

2.3 Comunicacéo Interna
A comunicacdo é fator primordial para a interagdo humana, onde sua inexisténcia tornaria
impossivel as relacGes estabelecidas entre grupos humanos, seja esta relagdo comercial, afetiva

ou de trabalho. Segundo sua etimologia, a palavra “comunica¢do” vem de “tornar comum”,

UFAMBR, Manaus, v. 2, n. 2, art. 1, pp. 01-19, janeiro-junho, 2020 http://www.periodicos.ufam.edu.br/ufambr



9

As Praticas de Endomarketing e a Percepcao dos Funcionérios de uma Empresa do Ramo Varejista de
Modveis e Eletrodomésticos de Manaus

dessa forma, conseguir passar a informagéo de uma pessoa para a outra e realizar o fenébmeno
da comunicacédo (Pimenta, 2004).

Angeloni (2010) afirma que para o éxito da comunicacéo e para que ocorra a tomada de decisdes
dentro de uma organizacao, € de extrema importancia que se entenda a diferenca entre 0s
conceitos de dado, informacdo e conhecimento. Dessa forma, a autora propde a seguinte
definicdo para os termos:

Quadro 2 — Elementos constituintes da comunicacio

Elemento Conceito
Dados Séo_ elementos brl_Jtos, sem sigr]ificad_os, de_svinculaQos da
realidade. Eles constituem-se na matéria prima da informagao.
Séo dados com significado, dotados de relevancia e proposito. Séo
Informacdes dados contextualizados que visam fornecer uma solugéo para uma
determinada situacdo de decisdo.
Podem ser considerados como as informacdes processadas pelos
Conhecimentos | individuos. O valor agregado a informacdo depende dos
conhecimentos anteriores dos mesmos.
Fonte: Angeloni, 2010, p. 11

Verifica-se, portanto, que a comunicagéo entre dois ou mais individuos € formada por dados,
que se transformam em informac@es, que por sua vez, alinhadas a experiéncia do receptor,
transformam-se em conhecimentos. O conhecimento decorrente da comunicacdo é de
fundamental importancia para a tomada de decisdes dentro da organizacéo (Silveira & Felizola,
2009).

A empresa deve internalizar a ideia de que seu posicionamento a respeito da comunicagéo
interna deve ir além do simples repasse de informacoes, e deve concentrar-se na abertura de
didlogo com seus grupos de interesse, bem como com o monitoramento das informaces
repassadas acerca da sua qualidade (Marchiori, 2008).

Ainda segundo Marchiori (2008, p. 30) “é preciso que os profissionais atuem no sentido de
‘construir fatos’ no interior de uma organizacao, € ndo apenas pautar suas agoes na comunicagao
de fatos que j& ocorreram. ” Assim, é necessario cogitar as experiéncias dos profissionais, pois
é a sua vivéncia que o capacita para o trabalho, tendo a comunicacdo um papel crucial na
formacédo do mesmo.

Na visdo de Pimenta (2004), a comunicacdo dentro de empresas pode ser ainda mais
complicada, uma vez que nédo existem lacos afetivos entre aqueles que a exercem. Ainda que
exista a neutralidade e racionalidade como pontos favordveis ao sucesso da comunicacdo,
fatores intrinsecos as organizagdes como autoridade, niveis organizacionais e sobrecarga,
acabam se tornando empecilhos no exercicio de uma comunicagdo sem ruidos.

Patrick & Bruce (2010) apud Reis et al. (2012) e Rodrigues (2017) colocam que a comunicagdo
interna deve ter clareza e objetividade, visando o entendimento integral das metas pessoais e
empresariais, elucidando o papel do individuo, evitando ruidos e estimulando o feedback, para
que ndo haja risco de ineficiéncia, acarretando improdutividade e desmotivacao.
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3 METODOLOGIA

O objetivo geral deste artigo foi avaliar a influéncia das préaticas de endomarketing sob a ética
dos colaboradores de uma empresa do ramo varejista de moveis e eletrodomésticos na cidade
de Manaus. Para tanto, optou-se por utilizar a estratégia de pesquisa qualitativa.

A abordagem qualitativa foi adotada nesta pesquisa, a fim de permitir comparagdo por meio
dos dados levantados, e das técnicas adotadas que permitem descrever, traduzir e expressar 0
sentido dos fendmenos estudados.

Segundo Matias-Pereira (2012), a pesquisa qualitativa é descritiva, pois tem o seu foco no
fendmeno e no seu significado, uma vez que € considerado que existe relacdo dindmica e
indissociavel entre 0 mundo e o sujeito com sua subjetividade. Ja para Barros & Lehfeld (2014)
a pesquisa qualitativa consiste na apresentacdo de dados de forma ndo numérica, a citar, verbal
e discursiva, a fim de descrever o objeto de estudo.

De acordo com a estratégia adotada para a pesquisa, serd desenvolvido uma pesquisa de campo
de natureza exploratoria. Para Santos & Filho (2017), a pesquisa de campo tem o objetivo de
observar os fendmenos exatamente como ocorrem, tendo o contato direto com os elementos
envolvidos e permitindo assim a sua analise. De acordo com Matias-Pereira (2012) e Marconi
& Lakatos (2017), a pesquisa exploratoria € uma investigacdo que visa aumentar a familiaridade
do pesquisador com o fendmeno, guiar a formulacdo de hipdteses, e gerar, modificar ou
reestabelecer conceitos.

O instrumento de coleta de dados utilizado foi a entrevista com roteiro semiestruturado.
Segundo Miguel (2010), a técnica de entrevista tem o propdsito de, além de avaliar e testar
hipbteses, também proporcionar a compreensdo da experiéncia do individuo e tornar
perceptivel o significado que o sujeito atribui a situacdo em questao.

Nessa direcdo, Santos & Filho (2017) acrescentam que a presenca do entrevistador permite ao
entrevistado sentir-se seguro para expressar de forma acurada o sentimento a respeito da matéria
do estudo, uma vez que um questiondrio somente pode ndo ser suficiente para alcancar a
realidade buscada e o entrevistador como parte integrante da pesquisa pode elucidar davidas e
incertezas quanto a natureza e objetivos das questoes.

O roteiro semiestruturado permite ao pesquisador organizar um conjunto de questdes a serem
formuladas junto aos sujeitos da pesquisa, a0 mesmo tempo que permite e incentiva que o
sujeito fale livremente sobre o objeto de estudo, possibilitando a captacdo de informagdes novas
e 0 surgimento de desdobramentos do tema (PADUA, 2016).

Como sujeitos da pesquisa, foram selecionados cinco funcionarios do nivel operacional de uma
loja varejista do ramo maveis, eletrodomesticos e eletronicos da cidade de Manaus, que estdo
expostos e sdo alvos das campanhas de endomarketing para motivacao dos colaboradores desta
empresa. Os sujeitos da pesquisa foram selecionados por conveniéncia e acessibilidade.

Os dados coletados por meio das entrevistas serdo organizados e categorizados por meio da
analise de contetdo. A analise de conteudo segundo Bardin (2011) consiste em um método de
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analisar as comunicacOes, através de procedimentos sistematicos, com o objetivo de obter
indicadores que permitam a formulacdo de conhecimentos relativos a essas mensagens.

Corroborando, Camara (2013) acrescenta que a técnica de pesquisa da analise de conteudo
utiliza os fragmentos das mensagens como forma de detectar implicagfes ao sentido da
comunicacdo, de modo que o pesquisador deve compreender 0 sentido da comunicagdo e
também buscar outros significados implicitos ao contexto da transmissdo de informacao.

Para manter a confidencialidade dos entrevistados, os mesmos foram categorizados como: E1,
E2, E3, E4 e ES.

4 RESULTADOS DA PESQUISA

Inicialmente, foram coletados alguns dados pessoais dos cinco funcionarios da empresa (trés
homens e duas mulheres) com o intuito de definir o perfil dos entrevistados. Os dados
levantados nessa etapa da pesquisa revelaram media de idade de 30,8 anos, onde 40% estdo
cursando ensino superior e outros 40% ja finalizaram um curso de graduacdo; todos os
entrevistados ocupam cargos de nivel operacional na organizacdo, e a média de tempo de
contrato laboral com a empresa é de 6 anos.

Por meio das entrevistas foi possivel identificar técnicas relacionadas ao endomarketing que a
empresa utiliza, onde foram mencionados pelos individuos as ferramentas intranet, workplace,
workchat e e-mails vinculados, as reunides mensais, reunides de engajamento, e comunicagéo
aberta informal dentre os componentes do time de trabalho, conforme extratos dos discursos de
E1l, E2 e E3 abaixo:

El: “No caso, a empresa geralmente tem, como posso dizer, palestras, alguns cursos
sobre encantamento para que a gente sempre saiba como tratar clientes e funcionarios,
outras pessoas independentes disso. [...]. Nés temos as reunifes mensais como eu
falei, que todo més ocorre independente do que aconteca. E tem a do setor, que € uma
vez ou outra. Na mensal, é passado as metas que a gente alcangou, se a gente
conseguiu tudo certinho. E como eu disse, também tem a competicdo, entre as outras
lojas, que a gente sabe a colocagcdo em que ficamos no quadro, se foi um quadro
positivo ou negativo. E tem as informais, com o0s gerentes, encarregados ou
supervisor, que relinem a equipe e dizem o que esta acontecendo, onde precisa
melhorar. E as vezes também, caso seja necessario, se esta acontecendo algo com um
colaborador, a geréncia chama somente ele e o encarregado pelo setor para conversar
em particular”.

E2: “Nos temos um canal também aqui dentro, que nés chamamos de workplace, que
seria um facebook da empresa, onde tudo o que acontece aqui dentro, é repassado la.
Séo 27 lojas, e todos os funcionarios dessas 27 lojas conseguem ter essa visualizacao.
E também vocé consegue interagir”.

E3: “Sim, porque fora workplace em que podemos conversar com pessoas até de outra
empresa, nos temos grupos, exemplos grupo de vendedores de mdveis, onde a gente
interage com todos os outros vendedores da empresa, solicitando produto, fotos, entdo
a gente sempre tem contato direto ndo sé com os funcionarios daqui como das outras
lojas, solicitando ajuda, principalmente sobre produtos para atender melhor o cliente”.

As informac0Oes passadas pelo discurso dos entrevistados demonstram que a empresa objeto
deste estudo desenvolve diversas atividades voltadas para a comunicagédo entre instituicdo e
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funcionéarios. O repasse de informacdes de forma répida e aberta é enfatizado pelos
funcionarios, que mencionam a integracéo entre as varias sedes da organizacéo. Essa afirmacéo
se comprova pelas expressoes “tudo o que acontece aqui dentro ¢ repassado 14” e “a gente
interage com todos os outros vendedores da empresa” utilizadas por E2 e E3, respectivamente.
Contudo, o discurso de E1, por sua vez, indica que essa comunicacdo explicita adotada pela
empresa gera rivalidade e competitividade entre as lojas, conforme fragmento “E como eu disse,
também tem a competicdo, entre as outras lojas, que a gente sabe a colocacdo em que ficamos
no quadro”. Dessa forma, verifica-se que a principal estratégia de endomarketing utilizada pela
empresa consiste na comunicacdo aberta e divulgacdo de atividades e metas para o publico
interno.

Ademais, observa-se nos fragmentos de discursos de E2 e E3, citados a seguir, uma percepg¢ao
positiva das préaticas que a empresa adota, de forma que auxiliam na capacitacdo, desempenho
e convivéncia pela equipe.

E2: “Antigamente a gente tinha que nos deslocarmos do nosso local de trabalho para
fazer treinamentos fora. Ai tinha todo aquele transtorno porque tu tinhas que ir num
horario que ndo fosse dificil para ti, e ai tinha que ir para |4 que é mais longe, se
locomover e voltar para continuar tua jornada de trabalho. Hoje em dia néo, é mais
cdmodo. Porque o que tu se [sic] deslocava daqui para la, j& acessivel aqui mesmo.
De repente ndo conseguiu naquele momento, mas ai vai passando de um para o outro
e fica armazenado. Entdo é mais cdmodo”.

E3: “Sim, porque alguns deles sdo mais voltados para nossa area pessoal, eles usam
também alguns meios para caso se vocé tiver alguma dificuldade chamam vocé para
conversar, mostram seus nimeros, alguns deles sdo treinados para incentivar a gente
a correr atras, tem premiagdes para quando consegue 0 nosso objetivo, a nossa cota.
Eles sempre fazem algo para deixar vocé com mais vontade de trabalhar”.

Essa abordagem se mostra importante, pois de acordo com Pasquini (2015) esses fatores estao
intrinsecos ao endomarketing no sentido de estimular a participacéo de todos os colaboradores
na organizacdo, por meio da identificacdo de suas necessidades e desejos para satisfazé-los,
além de atrair e desenvolver talentos. Nesse sentido, a facilitacdo promovida pela empresa é
vista pelos funciondrios como melhoria quando dizem “hoje em dia ¢ mais comodo” ao se
referirem ao método de treinamentos online, e “eles sempre fazem algo para deixar vocé com
mais vontade de trabalhar” ao se referirem a atencdo dispensada pelos superiores as
necessidades dos subordinados.

Outra constatacdo obtida com a realizacdo das entrevistas ressalta a influéncia da pratica do
endomarketing na agregacdo de valor para o cliente interno. Rodrigues (2017) diz que esta
atitude é importante para a empresa pois ajuda na motivacao para o trabalho, fazendo com que
este se sinta recompensado em outras formas além de remuneracdo monetéria. Barth e Negri
(2012) afirmam que a agregacdo de valor é a tentativa de encantar o cliente interno, o que
constitui um dos maiores desafios contemporaneos para as empresas, pois o envolvimento do
funcionario possui impacto benefico nas tarefas realizadas por este. Em concordéncia ao
discurso dos autores, 0s sujeitos E2, E4 e E5 aduzem sentir que sua carreira profissional foi
diretamente acrescida pela empresa, conforme os trechos seguintes.

E2: “Sim. Nao por ela ser uma empresa pioneira no nosso estado, mas também porque
ela te da oportunidades, capacitagdo. E tem um daqueles pilares que eu te falei que é
a melhoria continua. Entdo ela te d& oportunidades de crescer, de tu ter [sic] o teu
crescimento pessoal e profissional. Porque aqui, acontece uma espécie de lapidacao.
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A gente aprende a olhar as pessoas de uma outra forma. O teu pensamento de um jeito,
a gente aprende a tu ter [sic] uma visdo diferenciada. Entdo para mim, ela me agregou
sim valores, e ¢ uma grande satisfagdo com certeza”.

E4: “Eu ja estou na empresa ha 8 anos, e nesses 8 anos eu ja aprendi muito. A empresa,
ela, vamos dizer que ela lapida as pessoas, os colaboradores dela. Entra de uma forma,
e com o passar do tempo a gente consegue ver que aquela pessoa ndo é mais aquela
que entrou, daquela forma. Até porque possuem 0s cargos, e a propria empresa ela
zela por isso, de entrar num cargo e depois ir subindo e subindo. Entédo, assim, para
mim, com certeza, 100%. Com treinamentos, cursos, palestras. 1sso enriquece muito.
E posso te dizer que foi 100% proveitoso nisso”.

E5: “Acho que sim, ponto positivo. Falo pessoas com quem eu ja trabalhei que hoje
ndo estdo mais aqui. Vejo como positivo porque eles sempre falam que quando véo
fazer uma entrevista 0 nome da empresa é uma referéncia, porque sabem que dao
treinamento, fazem diversas coisas para capacitar a gente l4 dentro”.

A longa permanéncia na empresa e a convivéncia profissional prolongada com jornadas de
trabalho estendidas também ¢é vista de forma positiva entre os funcionarios, pois cria a sensacdo
de pertencimento a empresa e constituicdo de familia entre o corpo de colaboradores. Essa
afirmativa é corroborada pelos fragmentos dos discursos de E2, E3 e E4 abaixo:

E2: “Aqui dentro, tem periodos que a gente passa mais de 12h por dia, querendo ou
ndo, a gente ja diz que aqui é a nossa primeira casa, porque a outra a gente sé vai para
dormir e voltar. [...] Quando a gente passa muito tempo num local, a gente querendo
ou ndo, ja passa a ter um vinculo afetivo, passa a ter uma amizade bem maior”.

E3: “Sim, até porque a maior parte do tempo a gente passa na empresa, entdo a gente
acaba se tornando, os nossos colegas se tornam uma segunda familia [...]”.

E4: “Hoje em dia, pode-se dizer que aqui é a nossa segunda casa, segunda familia.
Aqui n6s passamos dia dos pais, dia das médes, natal, todas essas datas comemorativas
passamos aqui dentro, e isso influencia 100% diretamente aqui, como se fosse a nossa
familia”.

Por outro lado, a visdo apresentada em estudos como Shoji, Souza, Farias, Vieira & Progiante
(2016) e Mocelin (2011) mostram que a permanéncia exagerada em local de trabalho pode
causar diversas consequéncias negativas, dentre as quais estdo doencas relacionadas ao
trabalho, fisicas e mentais. Os autores aduzem também que as jornadas de trabalho estdo
diretamente ligadas a produtividade dos funcionarios, de modo que o prolongamento pode ser
causador de estresse, desencadeando tais doencas nos funcionarios. Tendo em vista o relato de
conotacdo positiva das longas jornadas de trabalho por parte dos funcionarios, é possivel
verificar que a empresa tem obtido sucesso no convencimento de seus funcionarios e em
cultivar a ideia de positividade quanto as jornadas exaustivas de trabalho.

Oliveira, Carvalho & Rosa (2012) aduzem que a boa convivéncia entre os funcionarios é
componente importante para a continuidade de um bom clima organizacional na empresa.
Dessa forma, o conteldo citado anteriormente também denota que o clima dentro da empresa
objeto deste estudo é favoravel para o desempenho dos colaboradores. Os individuos E1 e E3,
em seus discursos, contam como € a natureza do ambiente de trabalho na empresa.

El: “Ajuda e muito, porque se vocé tem um ambiente bom, vocé trabalha bem [...].
Na nossa equipe, é um clima bem descontraido e liberal, porque o que a gente faz no
nosso setor, da para fazer o nosso trabalho até escutando uma musica, a gente conversa
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e brinca, e isso mantém um astral muito legal no setor. [...] Quando a gente esta muito
sobrecarregado, ele para e conversa e brinca um pouco, justamente para quebrar o
clima de estar muito tenso, ai a gente quebra o gelo e retorna ao trabalho bem melhor”.

E3: “[...] Porque aqui sempre tem ajuda de um por outro, se vocé tem dificuldade e 0
outro ta ali, e quando ndo, a gente pode contar com 0s nossos membros de chefia, eles
sdo bem acolhedores. [...] Sempre tdo ali querendo saber se vocé veio trabalhar
diferente, se chegou atrasado porque ta com algum problema, se tem algo que eles
possam ajudar, encaminham a gente para 0 RH para conversar com psic6logo para
saber se temos algum problema e em que eles podem ajudar”.

Por sua vez, os discursos de E2 e E4, citados a seguir, comprovam a movimentagdo da empresa
no sentido de fomentar o desenvolvimento de clima favoravel. Luz (2001) apud Oliveira et al
(2012) afirma que o clima organizacional é de interesse da empresa, devendo esta tomar
providéncias para gque seja desenvolvido um ambiente positivo, por meio de a¢fes e pesquisas.

E2: “Como eu te falei, a partir do momento que a gente entra aqui, a gente tem uma
coisa chamada diagrama cultural, que a gente se baseia muito nele, que é integridade,
respeito, economia, energia e melhoria continua. [...]. E a partir do momento em que
ele se encontra nisso, & mais facil a gente conseguir essa movimentacdo dentro do
setor. [...] Dai vocé tem a base de que aqui é um lugar bom de se estar e bom de se
trabalhar”.

E4: “Até porque por termos cargos diferentes, tanto do mais alto quanto do mais baixo,
sem restricdo alguma, essa parte de endomarketing acaba nos deixando todos no
mesmo nivel, entendeu? [...] N&o tem diferenca, por estarmos sempre participando de
reunides e pesquisa de clima, isso faz com que todos noés ficamos no mesmo nivel”.

O endomarketing tem como principal estratégia que a comunicacgéo seja bem difundida dentre
os funcionérios da empresa, tendo todas as partes interessadas em um objetivo, para que haja
um desenvolvimento melhor do trabalho. A boa difusdo da comunicacao, utilizando as técnicas
de endomarketing, ajuda na motivacdo dos funcionarios e no engajamento para o trabalho
(Brum, 2010).

Nesse sentido, a empresa tem obtido um bom resultado ao empregar ferramentas que
possibilitam e facilitam a divulgacdo de informacgdes dentro dos setores para todos 0s
funcionarios. Conforme descrito pelos entrevistados, os principais meios usados pela empresa
sdo formalmente reunides mensais e plataforma virtual workplace, e comunicagdo informal
pessoal e virtual.

Tendo esses formatos, que ja foram caracterizados anteriormente, evidencia-se que 0 repasse
de informacdes dentro da empresa é eficaz, pois as opinides coletadas fazem afirmac6es de ser
eficiente, ter influéncia direta sobre a execucdo do trabalho, e melhorar o engajamento. Os
relatos de E1, E3 e E5 reafirmam a caracterizacao dessa caracteristica da empresa como ponto
forte:

El: “Temos sim, temos 3 meios de comunicagdo. Temos a intranet, temos um
facebook préprio e temos 0s nossos gmails também, que sdo vinculados [...]. Ajuda
muito, em caso de ideias e melhorias, tanto para loja quanto para empresa ajuda muito.
[..] tanto que até outros colegas ja deram opinides |4 nos nossos meios de
comunicagdes e foram atendidos. [...] eles atendem muito bem a gente, independente
do que seja, eles sempre estdo |4 para nos escutar”.
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E3: “A nossa chefia sempre procura uma comunicagio para ajudar, se eles veem que
algo esta prejudicando em alguma coisa, eles chamam ou os vendedores ou toda loja,
conversam para que isso venha causar um impacto positivo, para que a gente possa
melhorar em alguma area que nao esteja tdo boa, porque eles sempre fazem algo para
melhorar a imagem da empresa. Tanto que sempre temos treinamento de como tratar
bem o cliente. Porque no nosso logotipo agora, 0 que estd em primeiro lugar é a
satisfagdo dos clientes. Entdo eles sempre procuram conversar com a gente uma
maneira de melhorar para que todos os clientes saiam satisfeitos da loja”.

E5: “Acho que ¢ bom, a comunicacdo ¢ boa para evitar conflitos, erros também,
porque se ndo tiver comunicacao, tudo é uma escala né, que a gente faz ali, comeca
ali em baixo, se desanda ali no meio, ndo vai para a frente. Entdo eu acho importante”.

A préatica do endomarketing pela empresa busca incentivar o bom trabalho e o empenho,
trazendo beneficios & empresa que faz uso desta ferramenta, pois atingir objetivos e cumprir
metas é essencial para 0 sucesso e perenizacdo de uma organizacdo (Barth & Negri, 2012).
Conforme identificado nos discursos de E4 e E5 citados abaixo, € possivel identificar a a
movimentacdo da empresa no sentido de aplicar o0 endomarketing no @mbito de propaganda
interna e comunicacdo facilitada, e nota-se também que os préprios funcionarios reconhecem e
aprovam a iniciativa.

E4: “Nao, isso diretamente, posso te dizer que ¢ muito bem visto né. Nds, com as
nossas chefias temos muito, como eu citei na outra [pergunta], é tipo familia direta.
Entdo assim, o relacionamento é 100% com a gente. Somos abertos a falar o que
pensamos, damos a nossa opinido quanto a varios assuntos que sdo perguntados e
sugeridos. A empresa mesmo ela nos deixa dar sugestdes, e as que sdo aproveitadas
sdo premiadas. ”’

E5: “Acredito que sim, acredito que faz bem essa parte, até porque ¢ do proprio
interesse dela né. Acho que é por isso que eles investem tanto em treinamento, em
capacitacdo, sempre direcionando a gente para as metas, todo setor tem suas metas a
serem cumpridas e a gente tem que bater todas elas. ”

Quanto ao incentivo de proposicdo melhorias, somente os individuos E1, E2 e E5 indicam que
ha aperfeicoamentos pendentes, pois na realidade de seu cotidiano, a empresa ainda nédo
conseguiu atingir um patamar de exceléncia em funcionalidade, conforme o extrato das falas:

E1: “Acho que sim, porque sistema a gente pode sempre melhorar. Nenhum sistema,
até de seguranca, nenhum é perfeito. Entdo tem N fatores que d& para ser melhorado
ali sim. Tanto que ja chegamos a conversar com o proprio responséavel pelo sistema
da loja, e esté para la para resolver. A gente vai ver se vai dar certo ou ndo”.

E2: “O que a gente estava buscando melhorar € s6 essa questdo do chat né, que é uma
sala de bate papo né, s6 que esse bate-papo, ele ndo é de colaborador para colaborador.
A gente vai nele s6 para ver coisas de interesse tipo férias, contracheque e essas coisas.
O que a gente colocou de melhoria, seria essa parte do bate-papo, porque a gente ndo
consegue essa dindmica. As vezes eu preciso falar com alguém de uma loja e eu néo
consigo pelo telefone porque essa pessoa esta ocupada, dai seria mais facil porque ele
comeca a sinalizar que tem alguém querendo falar contigo. Entdo essa questdo que a
gente esta ainda melhorando. Esse canal esta sendo bem produtivo, de forma geral”.

ES5: “Ajudam e atrapalham um pouco ao mesmo tempo, porque quando colocam muita
ferramenta juntos, é dificil vocé assimilar todas ao mesmo tempo. Mas de uma certa
forma ajuda a contribuir bastante no trabalho, fica mais eficiente, pratico, dinamico,
a comunicagao das equipes fica melhor”.
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A partir desses extratos, entende-se que a empresa precisa investir primordialmente no seu
sistema de informagdo, que conforme as expressdoes “Nenhum sistema, até de seguranca,
nenhum ¢ perfeito” e “s6 que esse bate-papo, ele ndo é de colaborador para colaborador” de E1
e E2, existem pendéncias a serem resolvidas relacionadas as fungdes em cada ferramenta
disponibilizada para uso dos colaboradores, uma vez que nem todas as demandas foram
atendidas até o momento. O individuo E5 ressalta que falta instrucdo quanto ao uso dessas
ferramentas, pois conforme o extrato “porque quando colocam muita ferramenta juntos, € dificil
vocé assimilar todas a0 mesmo tempo”, o excesso de informagdes pode ocasionar confuséo.
Né&o foi evidenciado nos fragmentos as vantagens explicitas reconhecidas pelos funcionarios a
partir da aplicacdo dessas técnicas pela empresa.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo deste artigo foi avaliar a influéncia das préaticas de endomarketing sob a 6tica dos
colaboradores de uma empresa do ramo varejista de mdveis e eletrodomésticos na cidade de
Manaus. Para realizacdo do estudo, foi operacionalizada uma pesquisa qualitativa na qual os
dados foram coletados por meio de entrevistas com roteiro semiestruturado. Os sujeitos da
pesquisa foram cinco funcionérios do nivel operacional.

Por meio dos depoimentos dos individuos foi possivel constatar que a empresa utiliza como
ferramentas auxiliares os espagos de intranet, workchat, workplace e e-mails vinculados, todos
necessitando de conexao de internet para funcionamento. Quanto a pratica real da comunicacédo
entre empresa e funcionarios, foram relatados os procedimentos de reunides mensais para toda
a equipe e reunides de encantamento somente para vendedores, além da comunicacao informal
entre funcionarios.

A percepgdo principal passada nos relatos dos funcionérios foi favoravel a empresa, pois 0s
entrevistados aduziram ter seu trabalho diretamente impactado pela disponibilidade dessas
ferramentas a partir da facilitagdo da conversa entre membros e até mesmo entre sedes
diferentes da empresa. Contudo, também se mostrou evidente que os funcionarios entrevistados
ndo sentem aumento da motivagéo para o trabalho por conta desses instrumentos, uma vez que
ao serem questionados a respeito das vantagens pessoais, ndo foram levantados pontos
relevantes.

Foi possivel verificar ainda que a empresa possui orientacao para o cliente externo muito maior
do que para o interno, pois em todos os discursos foi possivel evidenciar o convencimento
aplicado junto aos funcionarios quanto ao empenho na satisfacdo do consumidor, pois 0s
entrevistados se mostraram confusos quanto ao direcionamento das questdes, que eram voltadas
ao trabalhador, e ndo ao comprador. Entretanto, apds entendimento das indagac6es, foram feitos
relatos positivos quanto a remuneragdo e incentivos, treinamento e desenvolvimento e
relacionamento entre a equipe e com a chefia.

Dessa forma, a pratica de endomarketing da empresa sob a ética dos seus funcionarios se mostra
positiva no quesito de promocgdo da comunicagéo, contudo, faltam investimentos e atitudes no
ambito de promocdo da cultura da empresa, desenvolvimento e retencéo de talentos e defesa da
marca, para possibilitar a fidelizagdo do cliente interno.
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Para estudos futuros, sugere-se a utilizacdo de técnicas quanti-qualitativas, a fim de captar
dados mais detalhados quanto a aplicacdo das praticas de endomarketing utilizados por
empresas, bem como a utilizacdo de amostragem proporcional ao quadro de funcionarios da
organizacdo, ainda que a pesquisa esteja restrita a apenas um nivel organizacional. Indica-se
também a utilizacdo de critérios para aceitabilidade ou exclusdo do entrevistado, a fim de
prevenir desvios nas respostas obtidas.

Essas recomendacbes foram feitas a partir das limitacbes encontradas na realizacdo deste
estudo, a citar o método qualitativo, que ndo preza pela quantidade dos sujeitos. Ressalta-se
também que este estudo foi realizado sem utilizacdo de observacédo direta do ambiente, o que
pode ser um fator relevante nos resultados obtidos, uma vez que na analise de conteudo utiliza-
se somente dos discursos para interpretacdo, onde os resultados dependem diretamente daquilo
que o entrevistado estiver disposto a compartilhar.
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