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RESUMO: A presente pesquisa aborda os desafios e beneficios da implantacdo do programa de
endomarketing em organizacdes que atuam no setor produtivo do acai na cidade de Castanhal — PA.
O objetivo do estudo é identificar as formas da utilizag@o das ferramentas e acdes de endomarketing,
suas finalidades e como as mesmas contribuem para 0 avan¢o das empresas deste setor. Trata-se
de uma pesquisa de abordagem qualitativa, do tipo exploratéria e descritiva, no qual foram realizadas
entrevistas a partir de um roteiro semiestruturado. Os resultados obtidos demostram que mesmo com
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a utilizacdo e execucdo das ferramentas e acbes de endomarketing, as empresas ainda encontram
desafios como a resisténcia de alguns colaboradores diante da integracdo dessas ac¢des devido a
sazonalidade, a dificuldade de acesso aos equipamentos e instrumentos de comunicacao,
ferramentas tecnolégicas, e a informalidade no processo de comunicagao interna.

Palavras-chave: Cliente Interno. Comunicagéo Interna. Estratégia. Sazonalidade. Endomarketing.

ABSTRACT: This research is about the challenges and benefits of implementing the endomarketing
program in organizations in the acai production sector in the city of Castanhal, aiming to understand
how to use its tools, steps and goals, to help develop the companies of this sector. It is a research with
a qualitative approach, of the exploratory and descriptive kind, on which interviews based on a semi-
structured script were conducted. After investigating the proposed goals and analyzing the obtained
data, it is concluded that, even with the implementation of the endomarketing tools and steps,
companies still have to deal with some resistance from the workforce, before the integration regarding
seasonality, the difficulty to have access to gear, and the informality in the internal communication
process.

Key-words: Internal Costumers; Internal Communication; Strategy; Seasonality; Endomarketing

1 INTRODUCAO

Na atual conjuntura mercadolégica do setor produtivo do acai, diversas empresas
empenham-se em desenvolver a¢cdes que possam reter e motivar os seus colaboradores (LISOWSKI,
2007). E notéria a necessidade de buscar a criatividade, inovagdo, comunicacio, capacitaco,
qualidade e varias outras competéncias que possam motivar os funciondrios em suas atividades
organizacionais rotineiras (LISOWSKI, 2007). Entdo qual € a estratégia capaz de fornecer a solucao
para a maioria dessas necessidades?

Brum (2000) da uma luz aos executivos quando afirma que quem é capaz de surpreender o
consumidor é o funcionario. E para isso, 0 mesmo precisa estar preparado, informado, feliz e ser
criativo para gerar resultados extraordinarios. Logo, esse funcionario sera capaz de fazer a diferenca.

Entdo, considerando que esses funcionarios serdo os que terdo o primeiro contato com o
publico externo, surge o endomarketing. Trata-se de uma ferramenta que se encontra na fronteira
entre o marketing tradicional e a gestdo de pessoas, utilizando a¢g6es de marketing voltadas para os
clientes internos, com o objetivo de oferecer uma comunicagdo eficiente (ALMEIDA, 2010)
treinamento, valorizag&o e reconhecimento, fazendo desta forma, com que todos estejam satisfeitos e
alinhados com os objetivos da organizacéo (CERVI; FROEMMING, 2017).

O foco no setor produtivo do agai se da pelo fato das agroindustrias de frutas estarem se
destacando, possuindo elevada capacidade em gerar renda e empregos, contribuindo para o
crescimento e desenvolvimento das regiées onde se instalam (SILVA, 2006). Devido a este fato,
almeja-se compreender sobre a dindmica do endomarketing nas agroindustrias de acai, levando em
consideragdo que 0 acgai se apresenta como um dos produtos mais valorizados da culinaria regional e
sob a perspectiva de uma movimentacdo baseada na economia criativa, gerando mais visibilidade
para este setor e para a cultura paraense.

Buscando compreender o fenébmeno do endomarketing no ambiente organizacional, o
presente artigo busca a responder a seguinte questédo: Quais os desafios e beneficios da implantagao
do endomarketing nas empresas que atuam no setor produtivo do acai? Logo, o objetivo do estudo

visa identificar as ferramentas e acBes comumente utilizadas no contexto organizacional das



empresas produtoras de acai; identificar quais as finalidades de sua utilizacdo que permitem a
constante presenca das mesmas e avaliar os beneficios e os desafios enfrentados diante da
implantagéo destas ferramentas.

Deste modo, considera-se importante que as organizacbes busquem ferramentas que
possam fortalecer e intensificar o relacionamento com seus colaboradores, levando em consideracao
nao apenas o beneficio financeiro, mas que sejam também priorizadas as necessidades pessoais,
desejos e potencialidades dos colaboradores das organizacfes produtoras de acai. Logo, tais acdes
podem gerar a fidelidade desses profissionais e o fortalecimento da imagem institucional da empresa.

Mediante o desenvolvimento deste estudo, foram identificadas diversas vertentes que fazem
parte do endomarketing, e com isso foram utilizados como aporte teérico os estudos de Bekin (1975,
1995), Brum (2000, 2010), Oliveira; Aquino e Silva (2016) e Teles (2017), sendo estes os estudos que
analisam a dindmica de aplicacdo do endomarketing nas organizages.

As informacgbes contidas neste estudo foram oportunizadas por meio do desenvolvimento de
uma pesquisa de cunho qualitativa/exploratéria, utilizando a entrevista semiestruturada como aporte
metodoldgico (VIEIRA, 2017). Este método possui um roteiro previamente elaborado, composto por
questdes abertas (MANZINI, 2004), tendo sido aplicado aos colaboradores que fazem parte do nivel
tatico e estratégico das organizagdes pesquisadas. O intuito de entrevistar este publico, foi identificar
as diretrizes estratégicas que os tomadores de decisdo utilizam a partir da utilizacdo de ferramentas
de endomarketing aplicadas. As perguntas foram categorizadas de acordo com 0s principais topicos
que norteiam o tema para que pudessem fornecer informacfes que descrevessem sobre o fendbmeno
do endomarketing nas organiza¢@es produtoras de Acai da regido de Castanhal — PA.

Este trabalho divide-se da seguinte forma: inicialmente é apresentada a revisdo de literatura e
o referencial teérico, que abordam as bases tedricas que ampararam o desenvolvimento do estudo.
Por conseguinte, apresenta-se os procedimentos metodoldgicos utilizados para a coleta de dados e
andlise das informac8es. E por fim, o dltimo capitulo contempla os dados obtidos na pesquisa,
abordando e caracterizando as organiza¢Bes estudadas que oportunizaram o desenvolvimento de

conclusodes.

2 REVISAO DE LITERATURA

O presente capitulo busca realizar um levantamento tedrico sobre o tema a ser pesquisado,
expondo os mais variados pontos de vista, com o objetivo de mostrar a relagdo e a evolucdo entre
pesquisas passadas e as mais atuais acerca dos fendmenos ligados ao endomarketing.

Em um dos artigos pesquisados, o autor Martins (2011) busca esclarecer de que forma o
endomarketing pode ser utilizado como ferramenta de rentabilizacdo para a organizacdo e seus
colaboradores, no qual utilizou uma abordagem qualitativa, de carater exploratério, realizando
entrevistas junto aos colaboradores da area de vendas da empresa. Tais entrevistas foram transcritas
e analisadas, concluindo que os colaboradores encontravam-se insatisfeitos com o produto, perante
aos prazos e a rentabilidade que lhes eram ofertados. A partir desse resultado, foi proposto uma
melhoria na qualidade dos produtos e no esclarecimento sobre o produto para que pudessem

encantar o publico interno e posteriormente o externo.



Ja Passos (2013), buscou analisar a importancia da relacdo entre o endomarketing e a
comunicacdo interna (ALMEIDA, 2010) e de como esses pontos influenciavam na cultura
organizacional. O autor adotou uma abordagem quantitativa, sendo uma pesquisa descritiva,
explicativa e exploratéria, utilizando como método para a coleta de dados a pesquisa de campo
dentro da organizacéo.

Os resultados obtidos dizem respeito a comunicacao interna (ALMEIDA, 2010) que se tornava
eficiente gracas as acfes de endomarketing utilizadas, como reunides, campanhas internas, intranet
e outros canais de comunicacdo, destacando que a organizacdo priorizava 0 contato com seus
clientes internos, por intermédio dos canais de comunicacdo que permitiam a troca de informacdes,
ideias e experiéncias, objetivando o crescimento profissional e um bom clima organizacional.

O autor Pizolotto (2014) realizou um diagnéstico das acdes de endomarketing dentro de uma
instituicdo de ensino, visando avaliar se as a¢fes implantadas estavam sendo percebidas pelos
colaboradores. Durante sua pesquisa, 0 autor optou por utilizar uma abordagem quantitativa,
exploratéria e descritiva, através de entrevistas estruturadas (survey). Entdo ao fim da pesquisa,
conclui-se que pelo fato dessas acbes de endomarketing serem restritas a um setor especifico,

acabam por ndo atender aos objetivos pretendidos pela empresa.

3 REFERENCIAL TEORICO
3.1 ENDOMARKETING COMO FERRAMENTA ORGANIZACIONAL

Diversos autores comentam sobre a importancia das organizacdes estarem a par das
diversas técnicas e formas de motivacédo e valorizagdo dos seus colaboradores, na busca de gerar
comprometimento com a empresa, agregando qualidade e exceléncia. (OLIVEIRA; AQUINO; SILVA,
2016). Entao, a constante busca por resultados organizacionais permite o surgimento do fenébmeno
intitulado como Endomarketing, termo que foi estabelecido por Bekin (1975), que pode ser entendido
como um “processo estruturado, alinhado ao planejamento estratégico empresarial, visando a
melhoria da comunicacdo, e que também busca a relacdo de ganhos de produtividade nas
organizagbes” (DIAS, 2008; FERREIRA VASCONCELOQOS, 2008).

O principal objetivo do endomarketing parte da utilizagdo de técnicas e conceitos do
marketing voltados ao publico interno das organizagdes, podendo proporcionar melhorias na
comunicacdo, no relacionamento e contribuindo para o bom desenvolvimento da empresa
(OLIVEIRA; AQUINO; SILVA, 2016). Conforme Halal (2000), é uma questdo estratégica cuidar dos
colaboradores, exatamente como se deve fazer com os clientes externos, a fim de manter o negécio

funcionando, pois as pessoas sao totalmente responsaveis pelo futuro das organizacoes.

3.1.1 Composto de Endomarketing

O autor Inkotte (2000), adaptou o conhecido composto de marketing, também conhecido
como 4 P’s (Preco, Praga, Produto e Promogéo) do marketing (KOTLER; KELLER, 2006), utilizando-
os também no endomarketing como o titulo de 4 C’s (Companhia, Custos, Comunicacdo e

Coordenacéo). O autor os caracteriza das seguintes maneiras:



Primeiro, a companhia, representa a relacdo dos colaboradores com a organizacao, estando
este ponto ligado a elementos internos a organizagdo como: plano de carreira, beneficios extras,
ambiente de trabalho e salarios.

Por conseguinte, o autor comenta sobre o custo, que consiste na forma em que a empresa
utiliza seus recursos financeiros voltados ao publico interno, estando estes ligados a divulgacdo de
indicadores, resultados e informativos; desenvolvimento de novos produtos e servicos; e investimento
tecnoldgico.

Em seguida, comenta-se sobre a comunicacdo, que consiste na forma como a empresa
transmite suas informacdes aos colaboradores (ALMEIDA, 2010). Podendo tais acdes informativas
serem feitas por intermédio das ferramentas utilizadas pelo endomarketing, como a intranet, jornal
interno, memorandos, quadros de avisos, dentre outros.

E por fim, a coordenagdo, que representa o relacionamento dos gestores com os demais

colaboradores da organizacéo.

3.2 ACOES E FERRAMENTAS DO ENDOMARKETING

E por meio das acdes, ferramentas e atividades exercidas pelo endomarketing que a empresa
terd a oportunidade de estabelecer uma aproximagdo com seu colaborador, pois € necessério que
cada membro da empresa esteja ciente sobre suas fun¢gbes, conhecga a histéria da organizacdo e
seus principais objetivos para que deste modo, o trabalhador possa desenvolver aspiragdes,
competéncias e habilidades que possam estar em conformidade com 0 que a organizagcdo espera
(BARTH; NEGRI, 2012).

Bekin (1995) menciona oito atividades, nas quais podem ser desenvolvidos 0s quesitos tais
como habilidades, competéncias e aspiragbes, que sdo: comunicacdo interna (ALMEIDA, 2010),
recrutamento e selecéo, treinamento e desenvolvimento, planos de carreira, motivagéo, valorizacao,
comprometimento e recompensa, pesquisa de mercado de clientes internos, segmentacdo de
mercado de clientes internos e demissdo. O mesmo complementa que estas agdes somente trardo
resultado para as organiza¢fes se houver o comprometimento de todos os membros envolvidos.

Estas acbes e ferramentas oferecidas aos colaboradores, podem ser exemplificados em
cases de sucesso de grandes empresas, como no caso da Toyota (PASSOS, 2016). A conhecida
fabricante de automoveis, leva em consideracao as opinides e ideias dos colaboradores, colocando-
as em pratica e fazendo com que a organizacdo se tornasse referéncia no que diz respeito ao seu
relacionamento com os colaboradores. Além de tudo, séo oferecidos treinamento e desenvolvimento,
palestras motivacionais e incentivos para que os colaboradores possam conhecer a cultura da
empresa, 0 publico que atende e até mesmo o processo de fabricagdo dos carros (PASSOS, 2016).

Brum (2000), enfatiza a necessidade das empresas de compartilharem o seu objetivo maior
com todos os colaboradores, pois os mesmos precisam saber o motivo pelo qual realizam seu
trabalho e até onde devem chegar suas metas. A autora ainda cita alguns instrumentos que podem

ser utilizados neste processo, que sdo exemplificados na Tabela 1, a seguir:



Tabela 1: Instrumentos de endomarketing utilizados junto ao publico interno das organizacées
INSTRUMENTOS OBJETIVOS

Colocar seu cliente interno em contato com a

Videos Institucionais ou de Apresentacdo | realidade do seu produto/servigo, aproximando

do Produto o colaborador do que a empresa oferece ao
mercado.
Canal de comunicacdo que apresenta 0s
Manuais técnicos e educativos produtos, servicos ou possiveis novidades da

empresa de maneira educativa.

Encartes sobre a area de RH, projetos e
Jornal Interno producdo, trazendo informagbBes internas
relevantes aos colaboradores.

Ferramenta utilizada para informar o publico
interno de maneira atualizada, como
novidades e dicas proveitosas para quem

Cartazes Motivacionais

esteja lendo.
Promover reunides com o0s gestores e alta
Canais Diretos direcdo, propiciando a troca de informactes

entre o colaborador e seu superior.
Atividades que possam  atualizar o0s

Palestras Internas colaboradores acerca das novidades da
empresa.
Padronizacdo de roupas, uniformes e
Grife Interna acessorios personalizados com a logomarca
da empresa.
. Mecanismo utilizado para divulgar noticias da
Réadio Interna
empresa.
. Utilizado para pronunciamento dos gestores
Video Jornal P P 9
da empresa.

Ferramenta de uso exclusivo dos clientes
internos da empresa, no qual os mesmos
Intranet possam ter acesso a varias informacdes,
desde datas comemorativas, manuais
internos, e eventos da empresa.

Utilizados como base para passar informacdes
da empresa aos novos colaboradores.

Manuais de integracao

Forma de lembrar datas especiais para o0s
Datas comemorativas colaboradores, como por exemplo, um
aniversario.

Consiste na forma de desenvolver atividades
dindmicas que envolvam os colaboradores e
passe conhecimento, como palestras e
treinamentos, fazendo com que se sintam
mais valorizados na vida pessoal e
profissional.

Valorizagao dos Funcionarios

Fonte: Adaptado de Brum (1998, p. 22).

Outro exemplo de organizacdo que utiliza acdes de endomarketing € empresa norte
americana de produtos eletrdnicos, Best Buy, que preocupada com a elevada taxa de rotatividade da
empresa (cerca de 60%), desenvolveu um canal de comunicacdo — Rede social intitulada de Blue
Shirt Nation — para que seus colaboradores pudessem se comunicar trocando ideias, experiéncias e
informacdes independente de sua hierarquia, tudo isso apos realizar pesquisas internas para

compreender as necessidades e anseios dos colaboradores (PASSOS, 2016). Deste modo, além de



gerar uma boa comunicacdo interna (ALMEIDA, 2010), o espaco tornou-se uma fonte de
informacdes, trocas de experiéncias e feedbacks, diminuindo sua rotatividade para 12% (PASSOS,
2016).

Portanto, a escolha das ferramentas de endomarketing, devem estar ligadas diretamente aos
objetivos e planejamento da empresa, no qual deve ser levado em consideracdo varidveis como

recursos disponiveis, custos, envolvimento da equipe, entre outros (SOUZA, 2014).

3.3 O ENDOMARKETING COMO FERRAMENTA DE COMUNICACAO INTERNA

A comunicacdo interna (ALMEIDA, 2010) instrui, educa, e é o canal potencializador do
colaborador, orientando-o e verificando o seu grau de comprometimento e satisfacdo (OLIVEIRA,;
AQUINO; SILVA, 2016; MISHRA, 2009). Aratjo e Carvalho (2016) relatam que é necessério fazer
uma pesquisa para conhecer o publico alvo e definir a linguagem mais eficiente e o formato mais
adequado para difundir as informacdes. As formas de comunicac¢éo devem ser definidas levando em
consideragdo que nem todos tem 0 mesmo acesso aos equipamentos necessarios, e que podem ser
utilizados tanto os meios de comunicagdo impressos (jornais, revistas, quadros, murais), como
também a comunicacgéo eletrdnica (intranet, e-mails, redes sociais). (ARAUJO; CARVALHO, 2016).

A comunicacdo interna por sua vez, é apontada por alguns autores como a pec¢a chave do
Endomarketing (BEKIN, 2004; BRUM, 2010). De acordo com Brum (2005), j& que a informacéo é o
produto da comunicagdo interna, consequentemente é também a maior estratégia de aproximacédo
entre a organizagdo e seus colaboradores (ALMEIDA, 2010). Brum (2005) ainda complementa que,
independente dos diversos incentivos oferecidos ao cliente interno, quando ndo ha um bom fluxo de
informacdes na organizacdo pode haver insatisfacdo por parte dos colaboradores. Enquanto
Moncores (2016), completa ressaltando que um colaborador bem informado e engajado frente aos
valores da organizacéo, se torna um grande influenciador de opinides, pois 0 mesmo atua junto aos
demais colaboradores e repassa aos seus pares suas experiéncias do dia a dia, defendendo desta
forma, a misséo, visdo e valores da empresa.

Dias (2008, p. 26), diz que “a comunicacdo gera motivacdo quando os empregados estéo
esclarecidos sobre o que deve ser feito para melhorar o desempenho no trabalho”, ou seja, quando
h& uma comunicacgéo transparente com todos os colaboradores, 0s mesmos passam a se sentir parte
dos processos da empresa. Brum (2005) afirma que quando a empresa se preocupa em priorizar o
repasse de informacdes entre seus colaboradores, a motivagdo e satisfacdo (MISHRA, 2009) dos
mesmos torna-se presente. Ja Bekin (2004, p. 98), ressalta que “a maioria das empresas informa,
mas nao se comunica”, sendo assim, nem toda troca de informagdes significa troca de
conhecimentos, ou seja, para que a comunicagdo interna (ALMEIDA, 2010) obtenha sucesso é
necesséario que haja um feedback — seja ele positivo ou negativo — para que assim haja um
crescimento organizacional e individual. Entdo, percebe-se que através de uma comunicagéo efetiva
pode-se elevar o comprometimento dos envolvidos, aproximando-os e proporcionando uma melhoria

nos resultados da organizacao.

3.4 O ENDOMARKETING NA PRATICA



Quando uma empresa opta pela implantacdo de ferramentas de endomarketing, é relevante
que a alta direcdo esteja envolvida, pois de acordo com Bekin (1995) no decorrer da implantacéo
dessas ferramentas, 10% parte do proprio programa de implantagdo das ferramentas, e 90% € puro
comprometimento dos gestores. O apoio do nivel estratégico da organizagdo é fundamental no
processo, fazendo toda a diferenga na obtencéo dos resultados esperados (BRUM, 2010).

N&o menos importante que a implantacdo, é o andamento e acompanhamento das atividades
de endomarketing, pois trata-se de um processo continuo e crescente, muitas vezes trabalhoso, mas
que gera resultados intangiveis como, por exemplo, 0 sentimento de pertencimento a empresa e o
orgulho de fazer parte da marca (MONCORES, 2016). E necessario que os gestores envolvidos no
projeto estejam atentos para que seja seguido o cronograma das atividades, visando alcancar os
objetivos estabelecidos, observando se o projeto esté claro para todos os envolvidos, pois 0 minimo

de ruido na comunicagéo pode levar a falha do projeto (BEKIN, 1995).

4 METODOLOGIA

Este estudo foi construido a partir de uma abordagem qualitativa, que conforme Vieira (2013)
possibilita uma experiéncia longa e de envolvimento direto com o método, procedimento,
instrumentos, recursos e sujeitos do estudo. Também pode ser caracterizada como um estudo de
cunho exploratério, pois 0s pesquisadores desenvolvem conceitos de forma mais clara,
estabelecendo prioridades, desenvolvendo definicbes operacionais e melhorando o planejamento
final da pesquisa (COOPLER; SCHINDLER, 2003).

De acordo com Gil (2002), uma pesquisa descritiva tem como objetivo observar, registrar,
analisar, classificar e interpretar os fatos sem que haja influéncia do pesquisador sobre ele.
Objetivando coletar os dados necessarios, foi utilizado a entrevista semiestruturada como aporte
metodolégico, no qual Vieira (2017) caracteriza por um conjunto de perguntas ou questdes
estabelecidas em um roteiro flexivel sobre o assunto pesquisado a fim de compreender o objeto de
estudo.

As entrevistas foram aplicadas por meio de um roteiro contendo perguntas abertas aplicadas
aos colaboradores do nivel tatico e estratégico de trés empresas do setor produtivo de acai.
Inicialmente o roteiro semiestruturado possuia 24 perguntas, contudo foi executado um pré-teste com
0 objetivo de identificar se a dindmica de aplicacdo da ferramenta de pesquisa estava condizente
como os objetivos propostos. Logo, apés o pré-teste, foram feitas alteracdes na ordem das perguntas,
e adaptacdes, tendo por fim o roteiro sido finalizado com 20 questdes. A partir disso, os dados foram
registrados por meio de um gravador de audio, tendo estes sido transcritos e alocados em um banco
de dados estruturado, resultando em 12 paginas em formato A4.

Por fim, os dados foram analisados, sendo possivel desenvolver uma categorizacédo
relacionadas as ferramentas de endomarketing. A etapa de categorizacdo resultou em um banco de
dados contendo 4 paginas. Almejando identificar e discutir sobre os fendbmenos de endomarketing de
maneira clara, optou-se por utilizar os trechos selecionados das entrevistas tendo estes sido

codificados com o0 nome da empresa entrevistada, as iniciais dos gestores entrevistados, sua area de



atuacdo na empresa, 0 humero da pagina onde o trecho se encontra no banco de dados e 0 minuto
exato no qual o comentario é expressado na gravacao de audio.

A seguir, apresenta-se a Tabela 2, na qual constam os dados primarios da coleta de dados,
contendo os nomes das empresas pesquisadas, iniciais dos entrevistados, sexo, idade, nivel de
escolaridade, tempo que o entrevistado faz parte do quadro de colaboradores, e o total de tempo da
entrevista, que por fim, totalizaram 2 horas, 5 minutos e 34 segundos.

Tabela 2: Dados primarios referente as entrevistas semiestruturadas
Nome Nivel De 'I;e?ep Tempo
Empresa dos Sexo | ldade | Escolarida Cargo Total da
empr .
Gestores de Entrevista
esa
Petruz Fruity G.S. F 30 Pos ~ Diretora de 3 0:52:07
graduacéo RH anos
Acal Santa F. B. F 29 Superior Comercial | 1 més 0:40:25
Helena
Pos Sécio 4
Xingu Fruit N. U. M 37 graduacdo | proprietrio mise 0:33:02

Fonte: Elaboracao propria (2018).

5.1 A CADEIA PRODUTIVA DO AGAI: EMPRESAS ESTUDADAS

As agroindustrias do setor produtivo do acai vem ganhando destaque desde o ano de 1990,
buscando seu lugar no mercado nacional e internacional (FARIAS FILHO; SILVA; SILVA, 2013). Sua
entrada no mercado ganhou notoriedade no que diz respeito aos aspectos socioeconémicos, e sua
exploragdo oportunizou o desenvolvimento e aproveitamento de seus subprodutos e derivados
(NOGUEIRA; SANTANA; GARCIA, 2013).

Levando em consideracdo a robustez que o acai apresenta frente a cultura regional
paraense, sua utilizacdo pelo setor da economia criativa se torna mais forte em relacdo a esse
mercado especifico, pois as inddstrias criativas podem reforgar a cultura como valores e tradi¢cdes que
identificam uma comunidade ou um grupo especifico (OLIVEIRA; ARAUJO; SILVA, 2013). O agai tem
importancia fundamental principalmente na sociedade paraense, pois assim como serve de alimento,
também gera emprego e renda, tanto no seu processo produtivo, quanto na sua manufatura voltada
para usos diversos, formando assim uma cadeia produtiva robusta (MATOS, 1993).

Este setor foi escolhido por se tratar de um mercado que se encontra em rapida e constante
expansdo, principalmente na cidade de Castanhal - PA, onde foi realizada a pesquisa. Logo, foi
percebido que as empresas pesquisadas possuem uma grande demanda durante sua safra, que
coincidiu com o periodo em que a pesquisa foi feita possibilitando o acesso a dados robustos,
relacionados ao desempenho de empresas que estdo operando em sua mais alta performance.

A primeira empresa a ser estudada foi a Petruz Fruity, agroindUstria de processamento de
polpas de frutas que se encontra no mercado da producédo do acai a mais de trinta anos. A empresa
atua tanto no mercado nacional quanto internacional, no qual comecou a exportar no ano de 2006, e

hoje exporta para mais de 27 paises. Atende principalmente como fornecedor para empresas e
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também atua no varejo disponibilizando seus produtos aos consumidores diretos (PETRUZ FRUITY,
2017).

A segunda empresa estudada se chama Acai Santa Helena. IndUstria atuante desde o ano de
2002, somando quinze anos de trajetoéria no setor produtivo do acai. Possui o foco voltado ao
mercado nacional, porém, também trabalha com o mercado da exportagéo.

E a terceira empresa se apresenta com a mais nova industria do setor produtivo do acai na
cidade de Castanhal, denominada Xingu Fruit, que possui apenas quatro meses de funcionamento.
Esta empresa trabalha com o mercado nacional, principalmente com o segmento de distribuicdo e

atualmente se encontra expandindo seu trabalho para o mercado do autosservico.

5.2 AS FERRAMENTAS DO ENDOMARKETING E SUAS FINALIDADES

Brum (1995), afirma que os instrumentos de comunicagdo devem conter tudo aquilo que o
colaborador precisa para se sentir parte da empresa. Além da transmissédo das informacdes, essas
ferramentas devem possibilitar a integragdo entre os colaboradores, que serdo caracterizados pelo
conjunto de veiculos escolhidos para transmitir essas mensagens (LISOWSKI, 2007).

E através desses meios de comunicacio que cada colaborador vai ter acesso a informacgdes
como: objetivos, estratégias, valores, produtos, feedback sobre seu desempenho, e até para expor
suas opinides, ideias e sugestbes (BEKIN, 2004). Durante o processo de coleta de dados das
empresas, pode-se listar algumas ferramentas que possuiam um maior peso no processo de

comunicacao, como observado nos comentarios dos gestores abaixo:

“O que mais utilizamos sdo e-mails, grupos de WhatsApp. Hoje também
temos esses canais de comunicagdo. Também temos os quadros de aviso e
nés temos uma ouvidoria interna. (...) Também temos intranet, além de um
chat corporativo.” (Petruz Fruity, G. S, diretora de RH, pag. 01, minuto 1:02-
1:22).

“Internamente nos comunicamos via e-mail, telefones, ramais, aparelhos
celulares, grupos de WhatsApp, Skype...” (Agai Santa Helena, F.B.,
Comercial, pag 01, minuto 1:20-1:33).

“Nossa comunicacdo acontece mais via telefone, WhatsApp, Instagram,
Facebook e e-mails.” (Xingu Fruit, N. U., Sécio proprietario, pag. 01, minuto
0:50-1:00).

Brum (2000) se atenta ao fato de que mesmo que a utilizagcdo dessas ferramentas seja
imprescindivel, deve-se levar em consideracdo que sufocar o colaborador com folhetos, manuais, e e-
mails, ndo quer dizer que haja uma comunicacgdo totalmente eficaz. A mesma complementa que é
importante que haja um feedback do trabalho desenvolvido. Esse fato pode-se confirmar no trecho
abaixo, no qual percebe-se que ainda existe a necessidade do contato direto entre colaborador e
empesa, declarado pelo entrevistado:

“As ferramentas ajudam, mas ndo eliminam uma conversa direta, porque
guando vocé marca uma reunido, que vocé expde a problematica de um
cliente, de um produto (...) e vocé vai pessoalmente até a geréncia, isso dali,
nossa... hdo tem nem comparacao.” (Acai Santa Helena, F.B., Comercial,
pag. 02, minuto 1:40-2:20).
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Conforme Bekin (2004) e (ALMEIDA, 2010), a comunicacéo interna é a espinha dorsal do
endomarketing. A mesma, quando utilizada entre os colaboradores e a direcdo das organizacgdes,
auxilia na troca de informag6es da empresa desde questfes formais até as informais. Como forma de
facilitar essa comunicagéo, sdo utlizadas ferramentas como murais, intranet, e-mail, reunibes e
outras ferramentas, que poderdo ser definidas de acordo com a aceitacdo dos colaboradores
(FILIPPIN, 2015). No que diz respeito a formas de utilizacéo e a finalidade das ferramentas presentes

na empresa, os entrevistados declaram que:

“Os meios de comunicagcdo que temos hoje auxiliam para agilizarmos, para
ganharmos tempo e velocidade na comunica¢do. Temos em nossa empresa
uma comunicacao instantanea.” (Xingu Fruit, N. U., Sécio proprietario, pag.
02, minuto 1:10-1:30).

“N6s massificamos 0s principios da empresa em varios meios de
comunicagéo, por exemplo, temos nos nossos desktops os principios da
empresa, nés temos quadros espalhados pela empresa com os principios.
Nossas ac¢fes séo todas tematicas (...)” (Petruz Fruity, G. S, diretora de RH,
pag. 03, minuto 4:47-5:07).

Um dos principais objetivos do endomarketing é a integragdo dos funcionarios, causando um
sentimento de pertencimento a organizacéo, simplificando hierarquias e consequentemente deixando
a comunicacédo interna mais clara e objetiva (COELHO, 2008; ALMEIDA, 2010). Em complemento,
Santos et al. (2011) afirma que o simples fato da alta dire¢éo se interessar em ouvir o colaborador, ja
revela que existe liberdade para que os mesmos possam expor suas opinides e sugestdes, e que isso
contribui para o avango da empresa.

Brum (1998), cita algumas maneiras de motivar o funcionario, dentre elas esta a participacéo
nos lucros, reconhecimento por trabalho bem executado, avaliagdo de desempenho, ambiente de
trabalho satisfatério. No atual cenario mercadol6gico dessas empresas, 0s gestores passaram a
perceber que apenas reconhecimentos financeiros ndo sdo fatores suficientes para manter seus
colaboradores engajados. Tais fendmenos, também podem ser observados nos relatos dos gestores

das empresas analisadas, conforme comentérios a seguir.

“Todas as vezes que o colaborador tem um desempenho superior daquilo
gue foi esperado, geralmente agradecemos a ele, seja com uma cerimdnia
de homenagem, seja com um reconhecimento financeiro, seja com alguma
coisa que va fortificar a pratica dele, para que ele volte de uma outra forma
mais motivado.” (Petruz Fruity, G. S, diretora de RH, pag. 04, minuto 7:08-8-
07).

“Nés trabalhamos com remuneracdo variavel de acordo com as metas
atingidas. Também trabalhamos entendendo o lado do colaborador, como
ele esta vivendo, quais séo as suas dificuldades e ai tentamos mostrar que
estamos juntos. Tentamos dividir o problema com eles, e tentamos envolve-
lo mais com as metas da empresa.” (Xingu Fruit, N. U., Sécio proprietéario,
pag. 04-05, minuto 3:44-4:28).

A partir do momento que o colaborador é visto como parte da empresa, ele deixa de apenas

vender seus produtos ou servicos e passa também a buscar mais conhecimento e cooperar com a

empresa (FILIPPIN, 2015). Quando os colaboradores sdo encorajados a participar e se envolver nos
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processos da organizacdo, eles se sentem mais motivados e valorizados, pois percebem que a

empresa estd atenta as suas necessidades e desejos (TELES, 2017).

“Sabe a piramide de Maslow? Entdo, nés precisamos monitorar aquela
piramide dentro da empresa, verificando se as necessidades béasicas deles
estdo sendo atendidas, se ndo estamos deixando faltar seguranga para
eles, se ha um ambiente agradavel, se ndo ha um ambiente insalubre, se
ndo ha um ambiente de fofocas, se ndo ha um ambiente que cause mal
estar. Entéo ai ele vai produzir.” (Petruz Fruity, G. S, diretora de RH, pag.
06, minuto 10:48-11:14).

Dentre os pontos necessarios que podem integrar um programa de endomarketing, Bekin
(2004) afirma que além das ferramentas comumente utilizadas, os colaboradores devem receber
educacéo e conhecimento por intermédio de programas de treinamento e desenvolvimento. O autor
complementa dizendo que “produtos e servicos de qualidade s6 podem ser feitos por pessoas de
qualidade”. Entdo, quando o colaborador sente e reconhece aquilo que a empresa lhe oferece, eles
se sentem mais engajados em desenvolver as tarefas que Ihe sdo confiadas Podemos perceber o

comprometimento da organizacdo com a educacao de seus colaboradores, no trecho onde diz que:

“N6és temos um programa que é o PDL, que é o programa de
desenvolvimento de liderangcas em que ele acontece para formagéo dos
lideres em potencial (...) Fora isso, ndés temos um programa de concessao
de bolsas de estudos. A empresa custeia parte dos estudos dos
colaboradores (...) NO6s temos o programa de treinamento interno, nés
enviamos os colaboradores para reciclagem daqueles cursos técnicos que
eles precisam (...) E temos também uma faculdade corporativa, que néo é
nossa, mas que vem para dentro da empresa e ministra cursos para 0s
nossos funcionéarios.” (Petruz Fruity, G. S, diretora de RH, pag. 08-09,
minuto 16:32-18:55).

O autor Bekin (2004), reforca dizendo que a visdo dos processos educacionais deve ser
considerada um investimento estratégico, com retorno garantido em termos de qualidade, exceléncia
e dedicacdo. Os processos de treinamento e desenvolvimento devem ser adotados pela empresa de
acordo com suas necessidades e de seus colaboradores, pois ha sempre a possibilidade de reforgar
e envolvé-los nessas atividades (INKOTTE, 2000). Durante a realizacdo da entrevista, foram citados
um dos desafios referentes ao processo de estimulo a participacdo dos colaboradores nos processos
de educacdo corporativa, no qual uma das empresas diz que:

“N6s partimos da cultura de que todos precisam estar buscando sua
melhoria. A empresa disponibiliza as ferramentas e a pessoa precisa ter pré
atividade pra que ela busque isso, entao para nos vai ser um diferencial ela
buscar. Embora em alguns casos a gente indique a pessoa, desenvolva,
diga para ela que seria interessante ela fazer, e estimule ela de alguma
forma.” (Petruz Fruity, G. S, diretora de RH, pag. 09, minuto 19:10-19:36).
Portanto, potencializar a comunicagdo, motivacdo, valorizagdo e capacitacdo desses

colaboradores afim de manté-los satisfeitos e atuando em alto nivel, é de grande importancia para
que a organizacao possa proporcionar aos seus clientes internos e externos uma boa experiéncia ao
desenvolver e adquirir produtos/servicos de qualidade (OLIVEIRA; AQUINO; SILVA, 2016). Desta

forma, o endomarketing se torna uma ferramenta que possibilita o alinhamento das estratégias da
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empresa em prol de seus objetivos, abordando ferramentas, acdes e atividades que irdo contribuir

para o0 bom desempenho externo das organizacoes.
5.3 ENDOMARKETING COMO ESTRATEGIA PARA O AVANCO DAS ORGANIZACOES

Observa-se que a utilizacdo do Endomarketing nos processos das organizagcfes
proporcionam vantagens e beneficios para o bom desenvolvimento da mesma. Porém, é necessario
identificar quais os fatores que levam ao bom desempenho e a eficacia dessa ferramenta. Brum
(1998) diz que é possivel resumir esse sucesso a valorizacdo da cultura e da intuicdo, ao
investimento na educacdo, nos instrumentos de comunicacdo, como folhetos e jornais internos,
intranet e quadro de avisos, além de acdes de valorizagdo que encantam o publico interno, e na
informacdo como responsabilidade da empresa. Esse fendbmeno pode ser melhor exemplificado na

declaracdo do gestor abaixo:

“O que noés percebemos mais é das pessoas conseguirem falar sobre os
principios da empresa, identificarem esses principios no dia a dia (...) e eles
dao esse feedback para a gente, eles falam para a gente o quanto isso é
bom para eles, como eles gostam, como eles pensam sobre isso. (Petruz
Fruity, G. S, diretora de RH, pag. 10-11, minuto 24:18-25:09).

Portanto, Brum (2000) afirma que cada vez mais a empresa deve buscar novos canais,
instrumentos e a¢bBes que estejam associados de alguma forma a divulgacdo de suas normas,
valores, ideias, estratégias, com a intencao de fazer com que o colaborador perceba que estd sendo
convidado a participar. Entender esse processo como uma forma de ‘seducéo’ do cliente interno é o
que pode garantir o sucesso de todo e qualquer esfor¢o nesse sentido (BRUM, 2000). Ent&o, pode-se
notar que ha esse esfor¢co, porém ainda existe o desafio de comover esses colaboradores, como foi
declarado no trecho a seguir:

“Bom, todas as nossas ag¢les estdo relacionadas aos principios da
empresa, porque a gente busca sempre fazer com que eles entendam que
isso esta sendo vivido, que ndo estd sé na parede.” (Xingu Fruit, N. U.,
Sdcio proprietério, pag. 06, minuto 9:10-9:55).

Paixdo (2004), comenta que quando a organizacao passa a enxergar o colaborador como seu
principal cliente, ela tende a obter uma vantagem competitiva e consequentemente um diferencial
diante de seus concorrentes. O Endomarketing torna-se uma estratégia importante da organizacao,
pois um de seus objetivos consiste em criar uma consciéncia empresarial dentro de um clima
organizacional positivo, que busca consolidar a imagem da empresa e seu valor por meio do seu

capital humano (BRUM, 2010).

“Todas essas acgbes que a gente faz aqui dentro da empresa, elas sao
vistas como fortalecedoras do objetivo e da visdo da empresa de perpetuar
geracdes, de crescer, de evoluir, e de alcancar o objetivo que é ser
referéncia mundial.” (Petruz Fruity, G. S, diretora de RH, pag. 11, minuto
27:03-27:21).

Logo, Brambilla (2005) afirma que a utilizacdo do marketing direcionado ao colaborador é

uma estratégia de crescimento, pois trabalha com ferramentas e a¢des que proporcionam satisfagédo
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e motivacdo a todos (MISHRA, 2009). Portanto, todos os processos descritos anteriormente nao
devem ser considerados como gastos, e sim como um investimento estratégico que proporcionara
resultados, tanto para a organizagdo, quanto para o préprio colaborador, pois assim eles se tornarédo

os principais divulgadores dos principios e valores da empresa.

5.4 BENEFICIOS E DESAFIOS LIGADOS A IMPLANTAGAO DO ENDOMARKETING NA
INDUSTRIA DE ACAI.

De acordo com Melo (2012), o maior beneficio que pode-se obter por intermédio da
implantacdo do endomarketing, é o fortalecimento dos relacionamentos internos, que permitira a
fidelizac@o do cliente interno e o desenvolvimento de estratégias que possibilitem o crescimento da
empresa.

E necessario que a organizacdo compreenda que a razdo de implantar o endomarketing esté
diretamente ligada a proporcionar um ambiente de trabalho satisfatério, qualificando e auxiliando os
colaboradores, pois serdo os resultados desses esforcos que irdo contribuir para o avanco da
organizacédo (TELES, 2017). Pode-se confirmar a fala do autor quando um dos entrevistados ressalta
a importancia de uma estrutura de trabalho adequada para poder produzir melhor, onde comenta que:

Graziano (2011) também afirma que € por meio de pesquisas realizadas em organizacdes
que adotaram a préatica do endomarketing, que podem ser identificados os beneficios percebidos por
intermédio da perspectiva dos gestores. O autor listou pontos como o estimulo a participacdo de
todos os colaboradores nas acdes realizadas, melhoras no indice de produtividade e contribuicdes de
novas ideias voltadas ao atendimento do cliente interno e externo. Podemos perceber em trechos da
entrevista que uma das empresas adere a esse tipo de acéo:

“N6s temos uma agdo aqui na empresa de valorizagdo de ideias, entdo
guando eles conseguem dar ideias inovadoras que colocamos em pratica,
geralmente os premiamos.” (Xingu Fruit, N. U., S6cio proprietério, pag. 08,
minuto 10:15-10:45).

Um dos grandes desafios percebidos durante a presente pesquisa, esta ligado a possibilidade
de transmissdo de informacdes estratégicas a todos os colaboradores. A falta de comunicacdo faz
com gue muitas vezes os colaboradores nem sequer conhecam a empresa no qual trabalham,
portanto, a organizacdo deve contribuir para reverter esse quadro, buscando valorizar o capital
humano e consequentemente gerar satisfacdo pessoal (MISHRA, 2009), comprometimento e
envolvimento de todos os colaboradores (TIBURCIO; SANTANA, 2014). Esses fenbmenos séo
reafirmados nos trechos declarados pelos entrevistados:

“Como nés temos aqui um quadro que se renova a cada safra praticamente,
porque a empresa tem uma caracteristica da sazonalidade da contratagéo
(...) Nesse quadro sazonal a gente tem que intensificar esse momento de
comunicacao (...) Entdo eu acho que o desafio maior é renovar isso a cada
semestre, é um trabalho continuo.” (Petruz Fruity, G. S, diretora de RH, pag.
03-04, minuto 5:31-6:40).

‘Ah, a questdo da comunicagdo, do acesso a internet, acesso aos
computadores (...) ainda encontramos resisténcia e dificuldade dos
funcionarios em ter acesso a esses equipamentos.” (Xingu Fruit, N. U.,
Sdcio proprietéario, pag. 04, minuto 2:54-3:10).
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Kotler e Keller (2006), citam a pesquisa de clima organizacional como um bom indicador de
avaliagdo no processo de endomarketing, justamente por permitir a identificacdo de necessidades. E
por meio da pesquisa de clima que se pode avaliar o nivel de satisfacdo dos colaboradores (MISHRA,
2009), e com os dados coletados as empresas podem identificar possiveis problemas e assim buscar
evitar, diminuir ou até elimina-los. (SANTOS; ALMEIDA; FEITOSA, 2016). Nota-se que ha um desafio
no controle do clima organizacional quando o entrevistado declara que:

“O que atrapalha muito o clima é o relacionamento, entdo se eu néo tiver
atento para identificar se os relacionamentos, as relacdes pessoais dentro
da empresa elas estdo satisfatérias, ndo tenho como saber se o ambiente
de trabalho ta seguro.” (Petruz Fruity, G. S, diretora de RH, pag 06, minuto
10:33-10:47).

Observa-se que os colaboradores almejam e reconhecem a importancia de um bom ambiente
de trabalho, quando ele é bem estruturado e equipado para que os mesmos possam desenvolver
suas atividades rotineiras. Pode-se perceber também a importadncia do monitoramento do clima,
tendo em vista que esta questédo afeta diretamente no nivel de satisfacdo, motivacdo e engajamento
dos colaboradores (MISHRA, 2009), pois quando a empresa passa a conhecer 0s anseios e
necessidades de seus funcionarios, consequentemente ird diminuir distancias, aumentando sua

produtividade e reduzindo suas perdas.

6 CONCLUSAO

As trés organizacbes estudadas atuam no setor produtivo do acai, estando localizadas na
cidade de Castanhal — PA. As empresas participantes foram Petruz Fruity, Acai Santa Helena, que
almejam atuar no mercado nacional e internacional, e a empresa Xingu Fruit que visa atender
exclusivamente o mercado nacional. Estas foram escolhidas pelo fato do setor do agai se encontrar
em constante expansdo, possuindo uma caracteristica de sazonalidade em sua producgdo, que
coincidiu com o periodo de realizacdo das entrevistas, uma vez que tal fato possibilitou a obtencéo de
informacdes mais robustas sobre estas empresas e seus processos.

O presente artigo buscou contribuir ressaltando os fatores que auxiliam no avanco das
empresas do setor produtivo do acai, e identificando fatores que necessitam ser melhorados para que
haja um melhor desempenho da gestdo interna. O colaborador, agora considerado como peca
principal dessa ferramenta estratégica, passa a ser compreendido, valorizado e estimulado como um
parceiro da empresa, sendo impulsionado pelo sentimento de pertencimento, e sendo o principal
propagador dos produtos, servicos e da cultura em que este setor esta inserido.

Diante disso, a abordagem utilizada na pesquisa foi qualitativa, seguindo um roteiro de
entrevista semiestruturada, no qual possibilitou aos pesquisadores maior liberdade durante os
didlogos, com o intuito de obter o maior nimero de informacgdes possiveis. As informacdes obtidas
por meio das entrevistas foram registradas, transcritas e organizadas em um banco de dados
estruturado, sendo este posteriormente analisado e categorizado.

Esta pesquisa teve como objetivo identificar os beneficios e os desafios enfrentados diante da
implantagdo das ferramentas do endomarketing em empresas do setor produtivo do agai, por meio

dos objetivos especificos, que buscaram identificar quais as ferramentas do endomarketing sao
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comumente utilizadas e as finalidades que permitem a constante utilizacdo das mesmas. Visando
alcancar o éxito na pesquisa, foi necessario categorizar as principais ferramentas e a¢des no qual o
endomarketing se baseia, com o intuito de compreender de forma mais clara como o endomarketing
age dentro das organizacdes. Categorias essas que sdo:

A comunicagdo interna, que possibilitou identificar os canais de comunicacdo comumente
utilizados pela empresa, e as finalidades de seu uso juntamente aos seus colaboradores; A
motivacdo de equipes, que oportunizou entender fatores que promovem o comprometimento e
engajamento nas atividades das empresas; A valorizacdo e reconhecimento, buscando analisar a
importancia de promover o sentimento de pertencimento e longevidade dos colaboradores dentro das
empresas; E a educacdo corporativa, que possibilitou ressaltar a importancia da capacitagdo como
um investimento estratégico, a fim de possuir colaboradores de qualidade.

Com base no referencial tedrico proposto na pesquisa, 0s resultados obtidos reafirmaram a
importancia da organizacdo desenvolver essas ferramentas e acdes aos colaboradores de forma
clara e objetiva, pois por intermédio desse envolvimento entre os colaboradores e as rotinas laborais,
que 0s mesmos poderdo enxergar seu posicionamento no contexto organizacional. Pode-se perceber
no decorrer da pesquisa que as acgdes advindas do programa de endomarketing permitem que os
gestores desenvolvam um relacionamento que favorega o estimulo e a motivacdo para a realizagéo
de suas tarefas, proporcionando um ambiente de trabalho satisfatério e equipado para atender as
necessidades dos colaboradores.

A pesquisa mostrou que, apesar das ferramentas de endomarketing promoverem beneficios,
auxiliarem e proporcionarem agilidade nos processos, ainda ha barreiras a serem enfrentadas, ponto
este que leva a questdo da educacdo corporativa, no qual consiste em proporcionar aos
colaboradores a devida capacitacdo para o bom desenvolvimento do trabalho. Mesmo as
organizag@es disponibilizando treinamentos, capacita¢des, oportunidades de crescimento, ainda ha
falta de pro atividade por parte dos colaboradores. Outro desafio a ser enfatizado esta relacionado a
comunicacao e retencdo dos colaboradores contratados em periodos de sazonalidade, no qual notou-
se a necessidade de promover com mais vigor questfes relacionados aos principios da empresa para
que esses colaboradores possam ser absorvidos, e desejem permanecer nas empresas pelas suas
competéncias, habilidades e identificagdo com a misséo, viséo e valores da organizagéo.

Mediante o presente estudo, foi possivel identificar que o endomarketing e suas ferramentas
sdo de grande auxilio para as empresas que buscam alinhar suas estratégias, objetivos e metas com
0s seus colaboradores, como forma de valorizagdo do capital humano e avangco empresarial. Devido
as empresas estudadas ja utilizarem o endomarketing em seus planejamentos, o estudo pode auxiliar
no melhor desempenho dessas ferramentas e na melhoria das acdes ja desenvolvidas, pois com a
reunido da visd@o gerencial e a visdo do cliente interno, é possivel tornar o processo do endomarketing
mais claro e efetivo.

Sugere-se para trabalhos futuros, o desenvolvimento de uma pesquisa junto ao préprio cliente
interno em busca de conhecer e analisar as dificuldades desse programa sob a perspectiva desses
colaboradores, pesquisa essa que pode ser aplicada em empresas de qualquer setor, incluindo o

setor produtivo do acai.
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