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De dentro para fora: um estudo sobre o Endomarketing das Farmaécias Panvel e o
Relacionamento com os Consumidores?
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RESUMO

O estudo buscou analisar o impacto causado pelo endomarketing em relacdo aos
consumidores das organizagdes, uma vez que o publico interno é quem estabelece relagdes
com o0 publico externo. No caso especifico, os dados foram coletados junto ao setor de
endomarketing, aos colaboradores e aos consumidores das Farmacias Panvel. A anélise,
juntamente com o estudo tedrico do trabalho, revelou que o endomarketing atinge
positivamente o relacionamento dos colaboradores com 0s consumidores da organizacao.
Isso se da em consequéncia de que existe forte preocupacdo da empresa em gerar estimulos
positivos nos seus colaboradores, o que resulta em colaboradores satisfeitos, os quais
possuem uma maior empatia com o cliente.

PALAVRAS-CHAVE: comunicacéo organizacional, comunicacgéo interna,
endomarketing, Farmécias Panvel.

Apresentacao

No mercado atual, a competitividade gera necessidade de escolhas por parte dos
consumidores, que precisam optar por determinados produtos em meio a diversas marcas
concorrentes, que estdo sempre pensando em novas estratégias para alavancar as vendas e
melhorar sua reputagcdo no mercado. Segundo Rocha e Goldschimidt (2010, p. 82) a
conclusdo que as empresas tém chegado diz respeito a importancia do relacionamento com
seus publicos de interesse, em especial, seu publico interno, para conquistar o diferencial
que modificara a percepcdo de valor nos servigos prestados aos consumidores.

Nesse sentido, o trabalho da comunicacdo interna e do endomarketing dentro das
organizacOes tem ganhado especial atencdo dos gestores. Sdo desenvolvidas inimeras agdes
visando conquistar a confianca e estimular a motivacdo dos colaboradores para que, além
do cumprimento de suas atividades, possam empenhar-se em serem profissionais eficientes

e eficazes nas fungdes que realizam. E, justamente, na perspectiva de conseguir estabelecer

! Trabalho apresentado no 1J03 — Relagdes Publicas e Comunicagdo Organizacional do XVII Congresso de Ciéncias da
Comunicacdo na Regido Sul realizado de 26 a 28 de maio de 2016.

2 Estudante de Graduacdo do 9° semestre do Curso de Comunicacdo Social, Relagdes Publicas da UNISC, RS, email
renatagpiccinin@gmail.com.

3 Professora Mestre do Curso de Comunicagio Social, Relagdes Publicas da UNISC, RS, email: fabicp@terra.com.br



mailto:fabicp@terra.com.br

\'/
_>o<_ Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo
INTERCOM XVII Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sul — Curitiba - PR — 26 a 28/05/2016

uma comunicacdo de qualidade com os colaboradores é que algumas empresas estdo
apostando no endomarketing como uma vantagem competitiva, pois é a partir dele que o
colaborador conhece a empresa, seu negocio, seus valores, sua missao, etc, estabelecendo
um relacionamento de confianca entre empresa/empregado.

Ainda, 0 que uma organizacao busca através do endomarketing € a satisfacdo geral
dos seus colaboradores, pressupondo que o atendimento ao publico externo, através do
colaborador que possui um alto nivel de satisfacdo com a organizacao na qual esta inserido,
terd maior impacto positivo no mercado. O que, claro, resultard em consumidores
satisfeitos, que, por sua vez, acarretard em um relacionamento duradouro entre as partes.
Tendo em vista que os estudos sobre endomarketing se ddo, geralmente, no &mbito somente
interno das organizacdes, este estudo busca entender como o endomarketing reflete no
relacionamento com o consumidor.

Para isso, a pesquisa qualitativa de natureza exploratéria foi aplicada, pois, como
Pinheiro (2006, p. 125) afirma, a pesquisa qualitativa consegue analisar dados néo-
mensurdveis, como sentimentos, sensagdes, percepgdes, pensamentos, intencdes,
comportamentos passados, significados e razfes. J& a metodologia de pesquisa se deu por
meio de estudo de caso; a técnica de coleta de dados ocorreu a partir de pesquisa
bibliografica, analise documental e entrevista semiestruturada; a revisdo bibliogréafica
objetivou 0 embasamento da conceituacdo da teoria do assunto, e a analise documental foi
utilizada para complementar a pesquisa bibliogréfica criando um enredo de referéncias
tedricas com resultados praticos.

Certa vez, Seth Godin, fundador e CEO de uma das primeiras companhias de
marketing online do mundo, disse que as pessoas ndo compram apenas produtos e servicos,
elas também buscam por relagGes, histdrias e magia®. Dentro dessa perspectiva, é possivel
afirmar que o prazer do consumo hoje, estd muito mais atrelado com a experiéncia de
relacionamento que a marca proporciona ao consumidor do que, exclusivamente, ao
produto. Dessa maneira é que se justifica este estudo, que busca identificar a relacéo
estabelecida entre a pratica do endomarketing e o relacionamento da organizacdo com o0s
consumidores, justamente por serem processos inter-relacionados. Ainda, a importancia do
estudo na area da comunicacdo social se da através da oportunidade de investigacdo da

aplicacdo dos conceitos e respectivos resultados no &mbito da organizacdo como um todo.

4 Informag#o disponivel em: <http://socialmediaimpact.com/top-best-quotes-seth-godin-pr-marketing/#> Acesso em:
20/11/2015.
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Mais especificamente na area de relagfes publicas, por tratar-se sobre possibilidades de

melhoria no relacionamento da organizacdo com seus publicos de interesse.

As organizac0es e o relacionamento com os publicos

Foi a partir do século XIX que a comunicacdo organizacional que conhecemos hoje
teve seu grande inicio. Com sementes lancadas ainda no periodo da Revolucdo Industrial
(XVIII), as mudancas nas organizacdes foram radicais no que diz respeito a
relacionamento/comunicacdo, nas maneiras de produzir e nos processos de comercializacdo
(KUNSCH, 1997, p.55). A Revolucdo Industrial foi um grande marco para sociedade, tanto
na forte concorréncia de mercado, fazendo com que a comunicagdo comecasse a ser vista
como ferramenta influenciadora de consumo, como na produgdo em massa, que promoveu a
insatisfacdo e 0 medo dos trabalhadores em serem substituidos por maquinas mais rapidas
gue a mao de obra humana. Nessa época, também houve um agravante crescimento no
movimento sindicalista, que estava pronto para defender os interesses dos trabalhadores e
lutar por condi¢6es dignas de trabalho.

No Brasil ndo foi diferente do contexto mundial, a década de 60 trouxe consigo
diversas novidades ao ambito da comunicagdo. Entre 1967 e 1968, por exemplo, a Lei n°
5.337, que dispde sobre o Profissional de Relagdes Publicas, que passa a ter sua atividade
privativa € sancionada e regulamentada. A partir deste ocorrido, a comunica¢ao ganhou um
impulso significativo, tornando-se cada vez mais comum dentro das organizacdes. Kunsch
(1997, p. 57) salienta que neste periodo “as publica¢des empresariais passaram a ser cada
vez mais valorizadas como um meio imprescindivel para atender as novas demandas da
comunidade e da opinido publica”.

Kunsch (1997, p.64) considera a década de 1980 como o “boom” da comunicagdo
organizacional, pois foi quando “as empresas e instituicdes comecaram a entender melhor a
necessidade de serem transparentes e que suas relacbes com a sociedade devem se dar pelas
vias democraticas”. Nesse periodo o processo de globalizagdo estava em pleno
desenvolvimento, determinando novas préaticas a serem seguidas, tanto pela organizagéo em
si — como salienta Franca (2007, p. 13) que “a globalizagdo requer uma renovagao nos
paradigmas da comunicacdo organizacional, um caminhar lado a lado das novas
ferramentas de produgdo e administracao” — quanto para seus colaboradores, visto que “o
trabalhador [...], passou a pensar de forma mais ampla, com visdo de contexto, de futuro,
portanto, global” (FRANCA, 2007, p. 8).
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A partir dai a comunicacdo dentro das organizacfes apenas evoluiu, tornando-se
mais estratégica e, segundo Bueno (2009, p. 9), “estritamente vinculada ao negodcio,
passando, também, a ser comandada por profissionais com uma visdo abrangente, seja da
comunicagéo, seja do mercado em que a empresa ou entidade se insere”. Nesse sentido, a
comunicagdo comecou a ser reconhecida como ferramenta estratégica em diversas areas
organizacionais de maneira mais sélida, como, por exemplo, no setor governamental -
marketing politico e dentro de organizacbes multinacionais, o que resultou em uma
comunicacdo trabalhada de forma mais madura, onde a organizacdo apostava na
comunicagédo organizacional para colher bons e valiosos frutos.

Partindo deste contexto, Kunsch, (1997, p.64) também salienta que a comunicacao
dentro das organizagdes era e continua sendo “imprescindivel para ajuda-las (organizacées)
a enxergar e detectar as oportunidades e também ameagas do macroambiente”. Dessa
maneira, obtendo cada vez mais qualidade com o passar dos anos, a comunicacgdo
organizacional de hoje contempla diversas responsabilidades, sendo considerada como “um
conjunto integrado de acOes, estratégias, planos, politicas e produtos planejados e
desenvolvidos por uma organizacdo para estabelecer a relagdo permanente e sistematica
com todos 0s seus publicos de interesse” (BUENO, 2009, p.3).

Por essa razdo, a comunicacdo dispde de uma parte de extrema importancia
em todo o processo de inteligéncia empresarial, uma vez que dissemina a informacéo para
seus diversos publicos e ainda prevé conflitos e preza pelo sucesso continuo da mesma.
Nessa perspectiva, é importante ressaltar que os mecanismos de comunica¢do da empresa
devem estar em sinergia, de maneira que a comunicacao interna seja tdo bem trabalhada
guanto a comunicacdo externa, para que o resultado da comunicacdo geral da organizagédo
seja eficaz.

Entrando no ambito de relacionamento dentro das organizagOes, é possivel definir
seus publicos - também conhecidos por stakeholders®; como publicos de interesse, grupos
ou individuos que afetam e sdo significativamente afetados pelas atividades da organizag&o:
clientes, colaboradores, acionistas, fornecedores, distribuidores, imprensa, governo,
comunidade, entre outros (ROCHA; GOLDSCHMIDT. 2010, p. 6).

5 Em inglés stake significa interesse, participacdo, risco. Holder significa aquele que possui. Assim, stakeholder também
significa parte interessada ou interveniente. [...] stakeholder é uma pessoa ou um grupo, que legitima as agdes de uma
organizagdo e que tem um papel direto ou indireto na gestdo e resultados dessa mesma organizagdo. E formado pelos
funciondrios da empresa, gestores, gerentes, proprietarios, fornecedores, concorrentes, ONGs, clientes, o Estado,
credores, sindicatos e diversas outras pessoas ou empresas que estejam relacionadas com uma determinada ac¢do ou
projeto. Disponivel em: <http://www.significados.com.br/stakeholder/> Acesso em: 27/09/2015.
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Ainda, pode-se conceituar os publicos em diferentes grupos, sendo eles: publico
interno, pablico externo e publico misto. Pablico interno dispde de todos os colaboradores
da organizacdo, assim como suas familias, que sdo vistas como uma extensdo desse
relacionamento empresa/empregado. Para conceituacdo mais solida, Lammertyn (1997,
p.129), citado por Franga (2012, p. 37), afirma que “publicos internos S40 0S grupos que
estdo estreitamente vinculados aos objetivos da organizacdo, fortemente compenetrados de
sua missao especifica e compdem seu quadro de colaboradores permanentes, isto é,
recebem salario e possuem relagdo de dependéncia”.

Ja o publico externo é formado por pessoas que possuem certa relacdo com a
organizacdo, onde podem existir diversas trocas, com diferentes propor¢des e prazos. Para
Barbosa (2001, p. 604), citado por (Franca, 2012, p. 38), publico externo é

qualquer conjunto de individuos que tém interesses comuns com a
organizagdo, instituicdo ou empresa, direta ou indiretamente, a curto ou
longo prazo, por exemplo, fornecedores, consumidores, concorrentes,
entidades patronais, sindicatos profissionais, 6rgdos de informacéao
(imprensa), autoridade (governo), publico em geral.

E, por fim, o publico misto, que pode ser entendido como aqueles individuos que ndo
fazem parte do time de empregados da organizacdo, mas que tém convivio e algum grau de
vinculo com a mesma, dispondo de um relacionamento. Franca (2012, p. 40) conceitua
publico misto como sendo “aquele que apresenta claras ligagdes socioeconOmicas e
juridicas com a empresa, mas ndo vivencia as rotinas da empresa e ndo ocupa 0 espago
fisico da instituigao”.

Dessa forma € possivel visualizar que todo e qualquer relacionamento com a
organizacdo pode ser entendido como um relacionamento com os publicos de interesse, 0
que torna a preocupacdo em ter qualidade nos relacionamentos um fator crucial para a
diferenciacdo da organizacdo no mercado. Nesse sentido, € importante rever que 0S
pablicos internos sdo quem “constroem a imagem da sua empresa e de sua marca”
(FRANCA, 2012, p. 52) assim como reproduzem as informacdes repassadas dentro dela
para publicos externos.

Desse modo fica claro que, atualmente, possuir um setor de comunicacdo dentro da
organizacdo ndo se faz suficiente se 0 mesmo ndo primar por qualidade em todos o0s
processos, assim como pensar e detalhar todas as formas de relacionamento com seus
diversos publicos e, de fato, conhece-los para fazer com que a informacéo seja transmitida
de forma certeira, onde ndo acontecam falhas. Ainda, é imprescindivel que a organizacéo

tenha sua missdo, visdo e valores bem pontuadas, pois assim melhorara a cultura
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organizacional, de modo que seu publico interno seja consciente e engajado com a mesma,
0 que, por conseguinte, se torna valoroso, devido que o publico interno pode ser
reconhecido como o reflexo da organizacdo pelo publico externo, assunto que estaremos
abordando no capitulo seguinte. A vista disso, como afirma Kunsch (1997, p. 174), “a
empresa que ndo investir no relacionamento com seus publicos ndo terd lugar no mundo
contemporaneo”, salientando a ideia de que o ser humano cria relacionamentos desde o
momento em que nasce até 0 momento em que morre, e com as organizacbes ndo é
diferente, uma vez que esta é constituida por pessoas fisicas que estdo em constante

comunicagdo para se relacionar com os diversos publicos da organizacéo.

Comunicacdo interna e endomarketing: um olhar no publico interno

Com relacdo a comunicacdo interna, Neto (2015, p. 65) afirma que “o mais
desafiador stakeholder é aquele que pensamos mais conhecido: o publico interno”. Cabendo
a compreensdo de que para executarmos uma comunicacdo interna de peso, € preciso
prestarmos atencdo nos detalhes; saber, de fato, quem séo as pessoas que integram nosso
publico interno, do que eles ndo gostam, do que gostam, quais suas ideias para transformar
a empresa num lugar melhor para se trabalhar, se as informac@es estdo chegando até elas de
maneira eficaz, enfim, conhecer as pessoas, o que “significa saber seus anseios e
frustracOes, seus ideais, seus interesses, sua visdo de futuro, seu passado”. (KUNSCH,
1997, p. 182).

Dentro da comunicacgéo interna temos o endomarketing, que, segundo Bekin, (1995,
p.- 2) o criador do termo, “consiste em acdes de marketing voltadas para o publico interno
da empresa”. Ainda, para Brum (1998, p. 15), o objetivo do exercicio do endomarketing ¢
“fazer com que todos os funcionarios tenham uma visdo compartilhada sobre o negocio da
empresa, incluindo itens como gestéo, metas, resultados, produtos, servigos e mercados nos
quais atua”. Ou seja, 0 endomarketing nasce como uma ferramenta da comunicagéo interna,
porém no sentido de que “nao basta saber o que comunicar, mas como fazé-lo” (KUNSCH,
1997, p. 181). Portanto, quando utilizados meios de endomarketing para se comunicar com
0 publico interno, torna-se claro que a organizacdo busca maior eficacia no processo
comunicacional e, também, de modo geral, a satisfacdo dos seus colaboradores. Por
conseguinte, € possivel afirmar que “o endomarketing melhora a comunicagdo, o
relacionamento e estabelece uma base motivacional para o comprometimento entre as

pessoas e das pessoas com o sistema organizacional” (CERQUEIRA, 1994, p. 52).
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Partindo da ideia de que as organizagOes devem dispor de valores culturais bem
estruturados, surge um desafio a ser solucionado pela pratica do endomarketing, o qual €
ressaltado por Cerqueira (1994, p. 24) que diz que “a grande caréncia nas empresas ¢ de
relagOes interpessoais com afetividade, principalmente nas bases operacionais. As pessoas
ndo se integram, ndo conversam, ndo se cumprimentam ¢ nem mesmo se olham”. Portanto,
além de dispor de um bom plano de endomarketing, para criar, ainda mais, um ambiente
propicio para a troca de informagdes e incentivos positivos, a empresa também “precisa
saber estimular o relacionamento saudavel, ja que nem todas as pessoas trazem consigo essa
capacidade” (BRUM, 2003, p. 31). Ainda, segundo Brum (1994, p. 26), “as relagdes
interpessoais sdo a alma da empresa e devem ser levadas em consideracdo, quando ela esta
em busca da qualidade total”. A capacidade de se relacionar com outras pessoas, no sentido
citado por Brum, tem por decorréncia a esséncia individual do colaborador, pois, mesmo o
ser humano tendo capacidade de criar redes enormes de relacionamento, muitas vezes, ndo
o faz por razdes pessoais e de extrema particularidade, como, por exemplo, a timidez e a
falta de confianca no proximo.

Também é possivel ressaltar que os colaboradores sdo a empresa em si, uma vez que
constituem a mesma e trabalham em prol de objetivos comuns, salientando, assim, que a
busca pela satisfacdo dos colaboradores, no que se refere a trabalhar na organizacéo, deve
ser essencial. O endomarketing deve primar para que o relacionamento entre colaboradores
e empresa se dé pelas vias corretas, de forma transparente e eficaz, tendo em vista que “nos
dias de hoje dificilmente uma empresa alcancara seus objetivos sem 0 apoio e 0
envolvimento de seus colaboradores” (ROCHA; GOLDSCHIMIDT, 2010, p. 107). Além
disso, um fato que contribui ainda mais para o entendimento do porqué praticar o
endomarketing dentro das organizagfes € citado por Bekin (1995, p. 6), que, explanando
sobre o contexto organizacional, diz que “a chave para a eficiéncia esta na valorizacéo das
pessoas”.

Dessa maneira, consequentemente, ao valorizar o funcionario, a organizagdo
tambeém estara primando pela sua felicidade e satisfacdo dentro da empresa, uma vez que
“um funcionario feliz e de bem com a empresa ¢ capaz de trabalhar com emocdo e
criatividade. Com isso, os resultados séo sempre melhores” (BRUM, 1994, p. 32). Logo, a
importancia do endomarketing — de ter o colaborador como o primeiro publico a ser
conquistado — fica também visivel no que diz respeito & obtencdo de resultados satisfatorios

para a organizacdo. Ainda assim, € aparente que muitos colaboradores de grandes
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organizagOes possuem tarefas mecanicas demais para realmente reproduzirem um
sentimento afetivo sobre o seu trabalho e/ou sobre o ambiente organizacional em que estdo
inseridos, portanto, cabe ao endomarketing da empresa transformar esse sentimento frio e

indiferente em alegria e satisfagéo, estimulando a motivacao destes colaboradores.

Colaboradores e clientes numa relacéo de resultado

Com o surgimento das novas demandas do mercado organizacional em evidéncia, as
empresas tém se preparando a cada dia para obter mais e mais qualidade em seus processos,
pensando em cada detalhe, desde os processos relacionados a sua produgdo/produtos até aos
relacionados aos trabalhadores e sua interatividade com a empresa e colegas. Sempre
pensando na comunicacdo interna e externa, que quando comecou a ser, de fato,
estabelecida pelas empresas gerou um grande boom sobre a comunicagao organizacional.

Hoje, a para conhecer qual a satisfacdo dos colaboradores do Grupo Dimed, néo €
realizada pesquisa de clima, contudo, conforme a supervisora do setor de endomarketing do
grupo, Tonia Keiserman Lempke, a satisfacdo € medida através de indicadores alternativos,
como: tempo de empresa dos funcionérios; turnover da empresa e turnover em relagdo a
média de negdcio do varejo; turnover no periodo de experiéncia; depoimentos espontaneos;
entrevista de desligamento, entre outros. Porém, Keiserman (2015) ressalta: “indicador que
mensura, especificamente, satisfacdo dos colaboradores, ndo temos. Temos mensuracdo de
satisfacdo em eventos, em agdes, por exemplo. [...] fazemos pesquisas posteriores”. No
entanto, a partir das respostas obtidas na pesquisa realizada com os colaboradores das
Farmacias Panvel, 6 colaboradores se disseram muito satisfeitos em trabalhar na empresa e
3 se disseram satisfeitos, ndo tendo nenhuma resposta negativa sobre a questao.

Nesse contexto, comunicar os colaboradores sobre as novidades da organizacao,
assim como seus projetos e metas, tem grande peso no que diz respeito a satisfacdo dos
mesmos. Keiserman (2015, p. 2) esclarece qual é a estratégia utilizada para o repasse de
informacdes, campanhas internas e agdes de endomarketing para as mais de 330 lojas das
Farmécias Panvel:

0 VideBula é um grande canal, porque querendo ou ndo, ele é um repasse
de informag6es mensal para as lojas, o gestor € um grande canal, [...] ndo
so do gerente da loja, mas acima dele, ele tem um supervisor. Entdo, por
vezes, a nossa comunicacdo vai ser supervisores e coordenadores e eles
tém que repassar; ou, por vezes, vai Ser gerentes e supervisores € 0
supervisor tem que cobrar. Ou € direto do nosso setor, por exemplo,
qguando a gente vai fazer uma atualizacdo do Padrdo Panvel de Atender,
que é algo que o endomarketing cuida, endomarketing e treinamento, € a
gente que se comunica direto com as lojas, entdo vai um e-mail da
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comunicacao aberta mesmo. Entdo, a estratégia, a gente usa basicamente a
comunicacgdo, s6 que depende da pe¢a, a gente vai se comunicar via
VideBula, via carta, via webcard, via presente, via lembranca.

Dentre as acdes de endomarketing das Farmacias Panvel, foram assinaladas pelos
colaboradores, na questdo de nimero 5 da pesquisa - 0 que vocé mais gosta e merece ser
elogiado no trabalho das Farméacias Panvel com seus colaboradores? — as seguintes aces:
Boas vindas (integracdo), Padrdo Panvel de Atendimento, Vide Bula e Prémios por ages.
Nesta questdo também foram levantadas outras praticas, como: treinamentos gerais e
dermatoldgicos, agilidade e capacidade de desenvolver técnicas para a solucdo de
problemas, ética, transparéncia e o cuidado da empresa com o capital humano. Dois
colaboradores completaram suas respostas com as seguintes afirmagdes: “perceptivel que a
equipe se identifica muito com a proposta de entrega da empresa, seus valores e missdes” €
“nos sentimos privilegiados e valorizados pela empresa”.

Nas questbes fechadas da pesquisa, também foi constatado que, em relacdo a
satisfacdo dos colaboradores a respeito do repasse das informagGes/campanhas internas da
Panvel, 4 colaboradores (44,4% da mostra) estdo muito satisfeitos e 5 colaboradores (55,6%
da mostra) satisfeitos. Ainda, a pesquisa apresentou que as a¢des de endomarketing deixam
66,6% dos colaboradores muitos motivados a exercerem suas fungdes da melhor maneira
possivel, e 33,3% motivados algumas vezes. Portanto, é fato que os colaboradores das
Farmacias Panvel estdo satisfeitos com a relacdo estabelecida entre eles e a empresa em si,
0 que nos leva ao encontro da ideia de relacionamento entre publico interno e publico
externo de Brum (2000, p. 33), que afirma que o colaborador é capaz de surpreender e fazer
a diferenca quando € bem preparado, informado, criativo e feliz. Dessa forma, para que o
publico externo seja atingido por um excelente atendimento, é preciso que haja alguém
pensando em gerar estimulos positivos para os colaboradores, assim como deixa-los a par
de tudo que ocorre na organizagao.

Entrando mais a fundo nesse aspecto — buscando responder a problematica
estabelecida para este estudo que questiona se o endomarketing reflete no relacionamento
com o consumidor — a partir do questionario aplicado com os colaboradores das Farméacias
Panvel, mais especificadamente na questdo de numero 4 (vocé acredita que 0 seu
relacionamento com a empresa pode refletir na qualidade e desempenho das suas fungdes?),
o0 resultado foi undnime, todos os colaboradores entrevistados responderam que sim, com
certeza o relacionamento deles com a empresa reflete na qualidade e desempenho das suas

funcbes. Por parte dos consumidores, em relacdo a satisfacdo geral com o atendimento das
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Farmécias Panvel, foram assinaladas 7 opgdes (36,8% das respostas) muito satisfeito e 12
(63,2% das respostas) satisfeito. Contudo, na questdo 4, que questionava se o0 consumidor
identifica um diferencial no atendimento dos funcionarios das Farmacias Panvel
comparando com as farmacias concorrentes, 11 consumidores (57,8% dos entrevistados)
responderam que sim, identificam um diferencial, e 8 (42,2% dos entrevistados)
responderam que ndo identificam. Ainda, na questdo 6, onde € pedido que o consumidor
destague um ponto positivo e um ponto negativo das Farméacias Panvel, quatro pontos
positivos podem ser ressaltados no que diz respeito ao reflexo que o treinamento como o
Padrdo Panvel de Atender e as acdes de endomarketing reproduzem no consumidor, sendo
eles: “atendimento proximo ao cliente, fugindo do “balcdo”; “bom atendimento”;
“proximidade com o cliente”; ¢ “atendimento bom, produtos mais caros, mas compramos
90% aqui porque gostamos do atendimento”.

Com base nestas informacdes adquiridas e analise do material coletado, foi
comprovado que, aléem das Farméacias Panvel contemplarem um planejamento completo de
endomarketing e um atendimento que deixa seus consumidores satisfeitos, a empresa ainda
é vista pelos seus consumidores como uma empresa que se destaca das concorrentes no que
diz respeito ao seu atendimento. Salientado ainda mais estes resultados, os pontos negativos
levantados nas pesquisas com os consumidores fazem referéncia, em sua maioria, ao prego
dos produtos das Farmacias Panvel, ou seja, ndo foi obtida nenhuma resposta negativa em
termos de atendimento das Farmacias Panvel com o publico externo. Importante ressaltar
também que, na questdo de numero 6 da pesquisa com 0s colaboradores, onde é
guestionado se existe alguma dificuldade enfrentada no relacionamento dos colaboradores
com a empresa que impacta negativamente na execucdo do trabalho deles, 8 colaboradores
(88,9% dos entrevistados) responderam que ndo, ndo ha nenhuma dificuldade, e um
colaborador (perfazendo 11,1%), apenas, ressaltou que existe quando “faltam na
distribuidora”, referindo-se aos produtos de venda.

Em entrevista com o setor de endomarketing das Farméacias Panvel, este implantado
na organizagdo em 2004, ao ser perguntado (questdo 9 - “qual o reflexo do endomarketing
das Farmacias Panvel no que diz respeito ao consumidor, publico externo? Como vocés
enxergam essa questdo?”, obteve-se uma resposta de Keiserman (2015, p. 3) que deixa
claro que a mesma percebe essa relagdo muito bem posicionada, e diz, ainda, que essa

questdo do reflexo das acdes de endomarketing no publico externo ndo acontece apenas no
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que se refere as Farmécias Panvel, mas em todas as organizagBes que se preocupam e
estabelecem boas ac¢Ges de endomarketing.

Se a gente tem um endomarketing bem executado, e ele junto com outras
acBes da empresa, um bom gestor, um bom ambiente de trabalho, um bom
pacote de beneficios, um bom salério, tudo isso vai refletir no nosso
cliente externo, né. Dentro da nossa empresa, essa questdo de equipe e de
exceléncia no atendimento é muito trabalhada... muito, muito, muito. Eu
diria que a cultura da empresa, os valores [..] estdo extremamente
incluidos em todos os funcionarios, entdo, isso passa para o cliente
externo, [...] porque tem uma questdo de padronizacdo visual, de
padronizacdo de atendimento, de ética hos medicamentos, nos produtos...
Por exemplo, tu ndo vai ver a Panvel vendendo qualquer tipo de
laboratdrio, porque a gente tem aqui todo um controle de quais sdo as
marcas que trabalham conosco. [...] isso gque eu to te dizendo sdo tipos de
coisas que a gente trabalha no VideBula, que a gente coloca sempre a
nossa bola la em cima, que a gente trabalha num padrdo Panvel de
atender, para as pessoas entenderem que para ter o nome da Panvel e para
manter ele, a gente precisa ter um tipo de padronizacdo, de uniforme, de
conhecimento, de educagdo, de gentileza. Entdo, eu te diria que todas as
acOes de endo, elas focam nisso, nesse reforco. [...] a gente ta sempre
reforgando, porque a gente acredita que o reforco ele cascateia, entdo a
gente reforca pro gerente e o gerente tem que reforcar pra equipe e isso vai
adiante.

Com esta resposta, se reforca o entendimento de que quando uma organizacao
possui um bom plano de endomarketing, a relacdo entre empresa/empregado é estabelecida
por outro viés, que visa um maior cuidado e preocupacdo com o colaborador. A
organizacdo pode possuir diversas acdes voltadas ao consumidor, no caso da Panvel, por
exemplo, existe o Cartdo Fidelidade, utilizado por 10 consumidores dos 19 entrevistados,
contudo, é o colaborador que tem maior contato com o consumidor; é ele que interage e se
torna a “cara” da organizagdo para o publico externo. Partindo da resposta de Keiserman
(2015), acima citada, onde ela destaca (2015, p.3) que a “exceléncia no atendimento é
muito trabalhada” pelas Farmacias Panvel, entramos, na ultima pergunta realizada com o
setor de endomarketing da organizagéo, a qual buscou saber sobre a diferenca na qualidade
do atendimento da Panvel como resultado de alguma agéo interna especifica que a empresa
pratica. Na resposta, Keiserman e a Assistente de Endomarketing, Nathalia Grandini
Deconto (2015) destacaram o Padrédo Panvel de Atender como sendo a agdo que mais
resulta na diferenciacdo da Panvel no quesito do atendimento, Deconto (2015) ainda destaca
que o treinamento é passado durante a integragdo do novo colaborador e também passado
para o gestor, que repassa a sua equipe. Keiserman (2015, p. 4) salienta que

a gente (Farmécias Panvel) tem o cliente oculto que roda as lojas 2 vezes
ao ano, e o check-list dele é baseado em todo o Padrdo Panvel de
Atender, entdo o cliente oculto t4 analisando tudo o que est4 no Padréo
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Panvel de Atender, desde a precificagdo nas gondolas, no uniforme do
funcionario, se ele te disse boa tarde, bom dia, boa noite, se ele te chama
pelo nome, se ele te ofereceu o Troco Amigo... [...] Eu, como profissional,
acredito que é tudo isso, que ndo é so nosso Padrdo Panvel de Atender; é 0
Padrdo Panvel de Atender, é o treinamento do gerente que € diferente, € 0
treinamento do farmacéutico que é diferente, é a arquitetura, a iluminacéo,
0 chdo, a nossa marca propria, etc. E isso tudo, na nossa opinido, faz a
Panvel ser o que é. Uma coisa isolada ndo, mas em termos de endo que
passa por nos é o Padrdo Panvel de Atender, que foi construido pela nossa
area e que é um reforco sempre.

Analisando a resposta acima junto as respostas obtidas pelos consumidores, ja
citadas, € com seguranca que se pode afirmar que o trabalho de endomarketing realizado
pelas Farmécias Panvel impacta no relacionamento do colaborador com o consumidor. Esse
processo inicia no quadro organizacional da empresa, que implantou um setor especifico de
endomarketing, o que ja é um diferencial e mostra o qudo comprometida a empresa esta em
estabelecer bons relacionamentos internos, pois, muitas vezes, as acOes voltadas aos
colaboradores ficam sob responsabilidade de profissionais que ndo trabalham apenas com
foco nisso, mas sim, trabalhando o endomarketing como uma de suas funcdes, 0 que pode
diminuir a eficacia das acBes e processos. Também se identifica que a valorizacdo do
colaborador, a partir de diversos canais de relacionamento e acles especificas de
endomarketing, que, no contexto da Panvel é o Padrdo Panvel de Atender, reflete e impacta
no relacionamento que é estabelecido com o consumidor. Portanto, além do endomarketing
criar estimulos de felicidade e satisfacdo nos colaboradores, este também possui forte
impacto positivo no que diz respeito ao relacionamento dos colaboradores com os
consumidores da organizacdo, permitindo a afirmacdo de que o processo de obtencdo de
qualidade no relacionamento com os consumidores parte de dentro da organizacao, para,

entdo, se consolidar fora dela.

Consideracoes finais

Relacionamentos. Algo tdo comum na vida dos seres humanos, mas que, por vezes
pode acontecer pelas vias erradas. Os relacionamentos no contexto organizacional possuem
diversos vieses, uma vez que uma organizacdo € composta por inumeros publicos de
interesse. Para que a empresa esteja em sintonia com estes publicos, é preciso que a
comunicacgéo seja bem pensada, assim como a maneira de criar relacionamentos baseados

em confianca, transparéncia e satisfacdo, provinda por ambas as partes.
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Neste trabalho, foi salientado a importancia e essencialidade das organizacGes
criarem e manterem um relacionamento saudavel com todos os seus publicos, pois a
organizagdo é composta por seres humanos que estdo em constante processo
comunicacional. Foram analisados, também, alguns aspectos que se fazem relevantes a
margem destes relacionamentos, que destacam a preocupacdo da empresa com Seus
consumidores, colaboradores, fornecedores, etc. Partindo da histéria da comunicagédo
organizacional no Brasil, o estudo identifica alguns pontos importantes a serem trabalhados,
sempre salientando a necessidade das organizacfes manterem relacionamentos saudaveis
com seus publicos de interesse.

Onde sdo trabalhadas as questbes mais acerca da comunicacdo interna e do
endomarketing, sdo apresentadas teorias e ideias que, ao decorrer do processo do trabalho,
foram se dando como certeiras. Podendo-se destacar algumas destas teorias e ideias como, 0
trabalho realizado pela comunicacgdo interna para conhecer, de fato, o publico interno da
organizacdo, a disseminacdo dos valores culturais da organizacdo, algumas consequéncias
que ocorrem quando a comunicacgdo interna ndo tem qualidade, as ferramentas utilizadas
para repasse de informacdes, a relevancia da valorizagcdo do colaborador e o endomarketing
trabalhado para atingir, além do pablico interno, o publico externo.

Nesse sentido, a questdo do endomarketing, partindo do questionamento se 0 mesmo
estabelece algum impacto no relacionamento com o publico externo — 0s consumidores da
organizacdo — foi respondida com base nos dados obtidos nas entrevistas e pesquisas
realizadas com os colaboradores e clientes das Farmacias Panvel. Esses dados reiteraram a
teoria, demonstrando a importancia da comunicacdo interna, especificamente do
endomarketing. Dentro do cenéario atual da comunicacao organizacional, o estudo se torna
relevante pois trata do endomarketing ndo apenas visto como ferramenta para engajar o
publico interno, mas sim, visto também como um esfor¢co conjunto para aprimorar o
relacionamento entre empresa/consumidor.

Além do embasamento tedrico que foi desenvolvido, também foi analisado que as
acOes de endomarketing, trabalhadas com o foco no colaborador refletem, de fato, no
consumidor, tornando o relacionamento entre estes dois publicos de interesse mais proximo
e de qualidade. Essa circunstancia coloca a comunicacéo interna, focada no endomarketing,
com grande importancia dentro das organizagdes, o que nos possibilita afirmar que hoje,
para empresas que buscam qualidade total em seus processos de comunicacdo, a pratica do

endomarketing se faz essencial.
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Ainda, identificou-se como uma organizacdo como o Grupo Dimed, Grupo que
originou as Farmécias Panvel, estabelece relacionamento, através do endomarketing, com
seus publicos de interesse. Para o estudo, ter acesso a informac6es do Grupo, como a todo o
planejamento de endomarketing, as previsfes para o futuro e as estratégias de comunicacéo,
entre outros dados, enriqueceu, sobremaneira, a pesquisa do estudo.

Por fim, entendeu-se que o endomarketing, quando bem planejado e executado, traz
beneficios a organizacdo como um todo. Além disso, uma organizacao, atualmente, deve
primar por estabelecer bons relacionamentos, tanto com seu pablico interno, como com seu
publico externo, pois, além das pessoas estarem mais criticas em relacdo ao consumo, elas
também sdo multiplicadoras de ideias e praticas, ou seja, 0 boca-a-boca e a indicacdo sao
fontes muito forte de influéncia. Conclui-se, portanto, que o processo para aprimorar 0
relacionamento entre colaboradores e consumidores parte de dentro, sendo um processo
interno, muito relacionado a cultura da organizacdo e seus valores e missdes. Assim, 0
endomarketing ira refletir no relacionamento com o consumidor quando for bem pensado,

planejado e executado.
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