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RESUMO

O presente trabalho se propde a apresentar conceitos de comunicacdo organizacional através
da utilizacdo da ferramenta de Marketing / Endomarketing aplicada ao evento de “Convengao
de Vendas do Sistema FIEP (Federacdo das Industrias do Estado do Parana)” uma acdo
importante que para seu desenvolvimento e elaboracdo se apropria de conceitos préaticos e
tedricos de Comunicacao, Marketing e Endomarketing trazendo para sua equipe de vendas e
gestores, através do estudo de historico de eventos com mesmo objetivo e principalmente
alinhamento de expectativas entre colaboradores e mercado, informacdo sobre estratégias para
0 ano de trabalho, conhecimento de extenso portfolio de produtos e servigo e principalmente
motivacao para melhor relacionamento com cliente externo e para atingir de metas para 2014.

Para a empresa, 0 evento apresentado conseguiu inverter a percep¢do do publico interno de
insatisfacdo com eventos anteriores, por seu carater macante para um novo cenario de
engajamento com a empresa, maior indice de satisfacdo dos ultimos anos e envolvimento com
o0 conteudo apresentado de forma direcionada, objetiva, interativa, com a utilizacdo da palestra
motivacional oportuna e elaboracdo de Business Game aplicado aos produtos e servicos da
mesma.

Palavras-Chave: Evento Interno, Convencéo de Vendas, Estudo de caso



ABSTRACT

The present work aims to introduce concepts of organizational communication through the
use of internal marketing Marketing tool applied to the event of the “Sales Convention of
FIEP (Federation of industries of the State of Parana)" an important action that for its
development and elaboration of appropriate practical and theoretical concepts, Marketing
communication and Endomarketing bringing to its sales force and managersthrough the study
of historical events with same aim and alignment between expectations mainly employees and
market information on strategies for the year of work, knowledge of extensive portfolio of
products and service and mostly motivation for better relationships with external client and to
achieve targets for 2014.

For the company, the event featured managed to reverse the perception of internal public
dissatisfaction with previous events, by their dull character to a new scenario of engagement
with the company, greater satisfaction index of recent years and involvement with the content
presented in a targeted, objective, interactive, with the use of motivational speech timely and
elaboration of Business Game applied to products and services of the same.

Keyword: Internal Event, the Sales Convention, Case Study.
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1 INTRODUCAO

Até pouco tempo atrds as empresas trabalhavam pela busca de atender as suas
proprias expectativas sem darem muito valor as necessidades do cliente. Porém as
organizacbes vém se reestruturando periodicamente. Através da evolugdo tecnoldgica, da

globalizacdo, surgi novos mercados, aumenta-se a competitividade.

Os clientes ndo tinham opcdo, compravam o que lhes era oferecido. As empresas néo
se preocupavam se 0 produto ou servico iria chegar no prazo ou muito depois do dia esperado,
porgue o que interessava a mesma era somente o lucro. Por outro lado era a Unica opg¢do dos

clientes, por isso ndo reclamavam.

Apds a segunda Guerra mundial (1945-1950) faz-se necessario o elaboracdo de
novos estudos que foram capazes de estabelecer conceitos diferentes, resultando na quebra de
paradigmas do modo de agir e pensar e dos empresarios, onde o produto ou servigo
comercializado passavam a ter que se adaptar as expectativas e necessidades dos clientes e do

mercado.

Atualmente os clientes exigem que as empresas identifiguem e atendam as suas
expectativas e necessidades através das especificidades do produto ou servico. No entanto

como a empresa vai identifica-las faz parte das estratégias de cada organizacéo.

Contudo identificar e atender a estas expectativas e necessidades ndo é papel facil,
visto que o mercado inova-se rapidamente, quer seja através das novas tecnologias, ou com a
abertura de uma nova empresa concorrente. Antes de desenvolvidas, as acdes devem ser
planejadas através de andlises das informacGes obtidas através dos resultados das pesquisas

internas e externas aplicadas na organizacdo. Segundo Nassar e Figueiredo (2007, p. 13).

No ambiente empresarial atual, onde a concorréncia é pesada e o consumidor se
imp0Oe de uma forma nunca antes vista, as linguagens de comunicagdo que sdo emitidas com a
sociedade e com os publicos de interesse da empresa, inclusive o interno, se tornam

fundamentais no mix (composic¢ao) de comunicacdo empresarial.
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Uma pessoa pode conseguir com maior facilidade o que deseja através da
comunicacgéo, dentro ou fora de uma empresa, se a mesma conhecer e souber como utilizar

melhor as ferramentas nela existente. Segundo Nassar e Figueiredo (2007, p. 20).

A comunicacgao empresarial € uma verdadeira guerra com muitas frentes de batalha:
a frente de batalha voltada para mostrar que a empresa tem uma relacdo de respeito
com a natureza, visando sobre tudo a sua preservacao (se quiser, pode chamar de
frente de batalha ecoldgica); a frente de batalha para manter e conquistar novos
consumidores; a frente de batalha da comunicacéo interna, dirigida para os imensos
exércitos de trabalhadores engravatados e de uniformes que constituem os recursos
humanos das empresas modernas; a frente de batalha das complicadas relacbes da
empresa com 0s governos e 0s politicos.

A comunicacdo é uma estratégia frente as batalhas, como podemos observar, e a
forma de utilizacdo pela lideranca de uma organizacéo faré a diferenca entre vencer ou perder
uma guerra, portanto cabe a cada profissional estudar pra que esta diferenca seja vista e
refletida de forma positiva dentro da organizacdo que o mesmo esta inserido.

As organizacdes enfrentam problemas, cada vez mais frequentes, devido as mas
condicBes de trabalho oferecidas aos colaboradores. VVao desde conflitos, prejuizos a saude
dos funcionérios, desmotivacao até um consequente falta de compromisso com as atividades

profissionais.

Essa situagdo coloca em evidéncia a importancia de se manter um clima
organizacional onde todos possam estar comprometidos e motivados com o trabalho, para que
assim os funcionarios possam satisfazer os desejos e necessidades dos clientes, prestando

servigo com qualidade e exceléncia.

O endomarketing vem de encontro com essa necessidade, uma vez que tem como
objetivo entregar estratégias de marketing voltadas aos clientes internos ou funcionarios. Esse
trabalho de pesquisa tem por finalidade mostrar ao leitor a importancia da implantacdo do

endomarketing e acOes de comunicagdo interna com foco na Convencdo de
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Vendas do Sistema FIEP ocorrida em 2014, evidenciando quais os beneficios gerados por

essa préatica organizacional.

A presente pesquisa tem por objetivo agregar valor ao trabalho realizado pela gestéo
da area de vendas da empresa em conjunto com equipe de Marketing / Endomarketing
utilizando a ferramenta como forma de melhorar a qualidade na prestacdo de servigos ao
cliente final, sem deixar de valorizar e informar o cliente interno. Para isso foi realizado um
estudo de caso no segmento de empresas de Servigcos, onde a Federacdo das Inddstrias do
Estado do Parand figura entre as grandes corporagdes com aproximadamente 6.000

colaboradores em todo Estado.

Obijetivo do trabalho é trazer conceitos de Comunicacdo Organizacional, Marketing e
Endomarketing que possam evidenciar a pratica de utilizacdo de estratégias de endomarketing
voltada a equipe de vendas através da elaboracdo de grande evento com foco interno
denominado de “convengdo de vendas” através do caso apresentado. A metodologia utilizada
para o presente estudo foi através de revisdo bibliografica, pesquisa qualitativa e estudo de

Caso.

Esse tema de pesquisa apresenta extrema relevancia e atualidade, pois é através do
endomarketing que se obtém a satisfacdo, motivacdo organizacional dos colaboradores,
principalmente por focar a sintonia e sincronismo das pessoas que participam diretamente do
processo de vendas desta organizagdo, para que saibam a respeito dos objetivos, estratégias,
metas e formas de atuacdo, s6 assim é possivel comecar a entender e atender os clientes
externos de forma mais coerente e eficaz, diminuindo custos, tempo e possibilitando o
surgimento de um clima interno mais harmonico e assertivo no qual todos compartilham do

mesmo senso de direcdo e de prioridades.

O primeiro capitulo apresentard conceitos e a importancia da Comunicacao
Organizacional, onde compreenderemos neste momento qual sua importancia estratégica, o
que ela representa para a gestdo de uma organiza¢do. Assim que tivermos essa compreenséao
entraremos nos conceitos de Marketing e de endomarketing, passando por como sdo podem
ser utilizados para se alcancar os objetivos de Marketing e Vendas, de uma maneira especial
no setor de servigos, onde o colaborador possui um contato ainda mais direto com o cliente.

No segundo capitulo, é apresentada a importancia do endomarketing em empresa de
servigos buscando demonstrar que esse pode ser um passo muito importante para implantagéo

das estratégias de marketing que visam a conquista de clientes, pois essa é uma ferramenta de



14

sucesso que faz com que a empresa e o funcionario busquem os mesmos objetivos visando a
qualidade na prestacdo de servicos, dessa forma atraindo e mantendo seus clientes. No
terceiro capitulo s@o apresentados 0s conceitos iniciais sobre administracdo e tipos de eventos
evidenciados especificadamente a estratégia de eventos motivacionais internos, apresentado
nesse trabalho pela convencdo de vendas como importante aliada para comunicacao,
informagao e motivacgao de colaboradores envolvidos no processo de vendas e relacionamento
da empresa. O estudo de caso Endomarketing como ferramenta de sucesso apresentando o
caso pratico da “Convencdo de Vendas do Sistema FIEP2014” sera apresentado no quarto
capitulo, onde sera encontrada nele caracterizacdo da empresa, através do qual é colocado o
cenario em que estd inserida, sua complexidade em termos e linhas de atuacdo, marcas,
portfélio de produtos e servicos, quadro funcional representado por formacéo de equipe de
vendas, objetivos, solucdes trabalhadas. Também sdo apresentados resultados para equipe

impactada do caso exposto e sugestdes gerenciais para continuidade do processo.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 COMUNICACAO ORGANIZACIONAL

Sempre teremos algo a descobrir no que diz respeito a comunicacao, por mais que
estudemos, até mesmo porque € através dela que iniciamos nossa compreensdo do mundo, das
pessoas, das nossas atitudes, e para tudo que requeira entendimento é necessario que seja

utilizado & comunicacdo certa.

Na empresa temos de ser excelentes comunicadores sabendo distinguir o que é
pessoal e do que é profissional. De acordo com Clemen (2005, p. 15) “Temos de saber
diferenciar um ato de comunicagdo interpessoal (uma das atribuiches gerenciais), por
exemplo, de um processo de comunicacdo interna que atinge a toda Organizagdo”. E para 0
profissional ter esta distingdo deve estudar bem o0s processos existentes sob sua
responsabilidade, acreditamos que sé através do conhecimento e da experiéncia 0 mesmo

adquiriré bons resultados através da Comunicag&o.

Ao comunicarmos devemos utilizar o repertorio, enquanto emissor, e observa-lo
enquanto receptor decodificando-a, entenda-se por repertério segundo Blikstein(2001,p. 49)
“toda uma rede de referéncias, valores e conhecimentos historicos, afetivos, culturais,
religiosos, profissionais, cientificos entre outros, que mudam de individuo para individuo e de

comunidade para comunidade.”

Devemos avaliar periodicamente, quer seja cCOmo emissor ou como receptor, o
repertério utilizado, com o objetivo de alcancar sempre melhores resultados através da
utilizada para o mesmo. Existe comunicacdo segundo Kunsch apud Traver(1986, p.32)
“quatro diferentes niveis de andlise dos problemas da comunicacdo: o interpessoal, o

organizacional e o tecnologico™.

No nivel intrapessoal de acordo com Kunsch(1986, p. 32) “a preocupagdao maior € 0
estudo do que se passa dentro do individuo enquanto este adquire, processa € consome
informagdes”. Conhecer o que se passa dentro do individuo requer conhecimento maior sobre
a sua formacdo profissional, social e cultural, através de questdes que devem ser realizadas

para 0 mesmo desde que possibilite esta analise.
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No nivel interpessoal explica Kusch (1986, p. 32) que “se analisa a comunicacdo
entre os individuos, como as pessoas se afetam mutuamente e, assim, se regulam e se
controlam uns aos outros”. Ou seja, avalia a adequacdo do canal utilizado e sua pertinéncia ao
que estd sendo comunicado, levando em consideracdo o que, como, por gque, onde, quando, e

por quem esta sendo utilizada a comunicac&o.

No nivel tecnolégico onde segundo Kunsch (1986, p.32) “o centro de atengdo recai
na utilizacdo dos equipamentos mecanicos e eletrénicos, nos programas formais para
produzir, armazenar, processar, traduzir e distribuir informagdes”. Observamos que 0 mesmo
registra grande parte das informacgdes dos clientes internos e externos, assim como o

armazenamento dos dados que forem pertinentes a organizacao.

Por fim temos como analise o nivel organizacional Kunsch (1986, p. 32) afirma que
“se trata das redes de sistemas de dados e dos fluxos que ligam entre si os membros da
organizagdo e desta com o meio ambiente”. Ou seja, se ¢ analisado a comunicacdo entre
cliente interno e externo, assim como a comunicacdo utilizada para fornecedores, prestadores

de servicos e outros que necessitem de informacdo da organizacdo em evidéncia.

Os principais problemas encontrados nas empresas tém como principal causa um
sistema de comunicagdo ndo bem definido. O sistema de comunicagdo de uma determinada
organizacdo se implementado levando em consideracdo os componentes que envolvem o0s
quatros niveis da comunicacdo apresentados, tera maiores chances de obter os resultados
esperados, pois evitara possiveis desvios, que dificultem o alcance dos objetivos
estabelecidos. Kunsch (1986, p. 32) explica que “ao dispor de um sistema de comunicagéo,
ndo deve, em nenhum momento, deixar de considerar esses niveis, tanto no seu contexto

formal como no informal”.

Na organizagdo, como pode ser observado, independente da sua estrutura
organizacional ou de seu segmento, o administrador tem que utilizar varios recursos
oferecidos pela comunicacdo para alcangar os seus objetivos e compreender determinadas
situacOes. Ele deve conhecer o0 modo de pensar e agir, as necessidades de seus clientes
(internos e externos), tarefa ndo muito facil ja que cada grupo tem a sua prépria cultura.
Mesmo sendo a empresa Unica, ela pode, com o tempo, aperfeicoar a forma de lidar com seus
publicos. A empresa ndo deve agir de acordo com o que cada cliente pensa, mas de acordo

com 0 que cada grupo necessita.
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A interdependéncia das organizaces em si as leva ao relacionamento e integracédo a
com as demais e de cada uma em si com seu mundo interno e externo. E isto se dard, como ja

dissemos, por meio da comunicacéo e na comunicacdo. (Kunsch, 1986, p. 30)

Existem varias ferramentas na comunicacdo que sdo utilizadas para identificar
atender as necessidades dos clientes de uma determinada organizacdo. Essas ferramentas

constituem a Comunicagao Organizacional.

A comunicagdo organizacional deve ser conduzida por um centro de coordenacdo
responsavel pelas pesquisas, as estratégias, as taticas, as politicas, as normas, 0s
métodos, 0s processos, 0s canais, os fluxos, os niveis, os programas, 0s planos, 0s
projetos, tudo isso apoiado por técnicas que denotem uma cultura e uma identidade
organizacional (Rego, 1986, p. 105).

A Comunicacdo Organizacional é composta por: Comunicacdo Institucional
(Relacdes Publicas); Comunicacdo Interna (Comunicacdo Administrativa) Comunicacao
Mercadoldgica (Marketing), que segundo Kunsch (1997, p. 116) pode administrada sob uma

mesma direc&o.

Para as organizacdes em geral, € muito importante a integracao de suas atividades de
comunicacdo, em funcdo do fortalecimento do conceito institucional, mercadolégico e
corporativo junto a toda a sociedade. E preciso incorporar a ideia de uma comunicagdo
globalizante, que nos ajude compreender e acompanhar o ritmo acelerado das mudancas no
Brasil e no mundo. Uma combinacdo parcial e fragmentada nunca conseguira isso.
(kunsch,1997,p.116).
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2.2 MARKETING E ENDOMARKETING: DISPOSICOES INICIAIS

Ao entender o conceito de Comunicagdo Organizacional ndo podemos deixar de
descrever os conceitos de marketing que permeiam e embasam as acdes de empresas com
objetivos de comunicagdo e apresentacdo do conceito de endomarketing como importante
ferramenta para o publico interno da empresa. Dessa forma visamos caracterizar a relagdo de
dependéncia e importancia da aplicacdo desses conceitos no cotidiano organizacional, que

buscam a satisfacdo e harmonia de seus clientes internos refletindo no cliente externo.

2.3 CONCEITO E EVOLUCAO DE MARKETING

O objetivo de todos os negdcios, seja na area de producédo de bens de consumo ou na
prestacdo de servicos, € a comercializacdo dessa producdo junto a um publico pré-definido.
Para tanto, os fornecedores de produtos e servicos devem estabelecer um processo de
comunicacdo com o mercado pretendido. Esse processo de comunicacdo entre a oferta e a

demanda é chamado de marketing.

Pode-se entender o marketing como sendo um ato de conhecer 0 mercado de atuagao
de uma organizacdo para, posteriormente, oferecer de forma inovadora e criativa 0s servi¢os

de sua empresa.

Marketing € a area do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as
relacbes de troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos
consumidores, visando alcancar determinados objetivos de empresas ou individuos e
considerando sempre o meio ambiente de atuacdo e o impacto que essas relaces
causam no bem-estar da sociedade. (LAS CASAS, 1997, p.26).

Interpretacfes mais recentes de marketing tém procurado estabelecer uma distincao
entre o conceito de marketing, a geréncia ou administracdo de marketing e a funcdo de
marketing (BOYD apud TOLEDO, 1978, p.16).
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Kotler (1993) coloca que o marketing pode ser definido como “um processo social e
gerencial através do qual os individuos e grupos obtém aquilo de que necessitam e desejam

por meio da criacdo e troca de produtos e valores”.

E através do marketing que se torna possivel identificar os desejos e as necessidades
do publico-alvo e, adaptar a oferta dos bens e servicos, tornando-os melhores que o dos

concorrentes.

Segundo Govoni (1997), dentre as inimeras definicdes de marketing, a de Kotler,
apresentada anteriormente, se sobressai pela conciséo e por colocar de uma forma precisa a

funcdo ou a tarefa genérica de marketing.

Defende-se que o marketing deve estar presente em todos os niveis de decisdo da
empresa. Segundo Rabaca (1996), nem sempre foi assim. Até se desvincular do departamento

de vendas e ganhar espaco préprio, o marketing atravessou diversas fases.

Kotler (1993) relata que o moderno departamento de marketing evoluiu através de
varios estagios até atingir sua forma contemporanea. Comegou como um simples
departamento de vendas, consistindo em apenas uma forca desse setor. Mais tarde, 0
departamento de vendas comegou a executar outras fungdes tais como propaganda e
a pesquisa de marketing. A medida que essas outras fungdes cresceram em
importancia, muitas empresas criaram seu departamento de vendas e marketing.

Os departamentos de marketing modernos sdo organizados de diversas maneiras. A
forma mais comum € a organizacdo de marketing por func@es, onde as varias funcdes de
marketing sdo encabecadas por gerentes separados, reportando-se ao vice-presidente de
marketing. Algumas das grandes empresas utilizam uma organizagdo produto/mercado, que

combina os dois sistemas de administracéo.

O marketing deve trabalhar em harmonia com outras fun¢des da empresa, em busca
do interesse do cliente, o endomarketing trabalha com a harmonia entre o ambiente da

empresa e seus colaboradores.

2.4 MARKETING INTERNO OU ENDOMARKETING
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Para operar eficientemente uma empresa deve organizar-se. A organizacdo € muito
importante, principalmente quando as empresas comegam a crescer no mercado em que
atuam. Com as novas contratacbes e a criacdo de funcdes especificas, se ndo houver
planejamento e organizacdo, as atividades e os niveis de relacionamento entre funcionarios e a
empresa serdo certamente afetados, dificultando a obtencdo dos objetivos que devem ser
alcancados. Dessa forma, o sucesso depende de uma organizacdo bem estruturada, e isso esta
condicionado as pessoas que dela participam.

As empresas modernas aplicam técnicas de marketing internamente, ou seja, 0
endomarketing ou marketing interno como pode ser chamado, visando a satisfacdo dos

funcionarios e a harmonia organizacional.

Para Bekin (1995) o endomarketing surge a partir da constatacdo das mudancas
ocorridas no mercado que culminou pela entrada da economia de servicos. Cerqueira (1994)
define endomarketing como projetos e agdes que uma empresa deve empreender para
consolidar a base cultural do comprometimento dos seus funcionarios com o desenvolvimento

adequado das suas diversas tecnologias.

Atualmente, as empresas estdo reconhecendo a necessidade de formacao de equipes

de trabalho eficientes.

Anteriormente as organizacdes exerciam uma administracdo centrada no produto, ou
seja, 0 que importava era a empresa e todos deveriam se adaptar e aceitar 0 que esta
impusesse. Com o crescimento da concorréncia e de novos valores na sociedade, esta situagéo

foi mudando, exigindo, adaptacdes.

Hoje as empresas buscam funcionarios cada vez mais competentes naquilo que
fazem, preocupando-se cada vez mais com a qualidade dos servigos oferecidos. Porém, néo
convém investir apenas na cultura organizacional, em novos valores ou nas pessoas. E preciso
criar apoio em sistemas que facilitem a pratica e consequentemente, a consolidacdo de

sinergia do comprometimento.

Cerqueira (1994) afirma que é muito comum nas empresas 0 desenvolvimento de

programas de treinamento comportamental para chefias em geral.
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Normalmente, esses programas induzem conceitos culturais nas pessoas, fazendo
com que 0 seu grau de maturidade cresca, sua percepcao se amplie e 0 seu comprometimento
com a empresa aumente. Apos o treinamento, ficam empolgados, com muita vontade de
praticar os valores que aprenderam, tais como transparéncia e alavancagem. Entretanto, ao
voltarem para seus locais de trabalho, ndo conseguem praticar o que aprenderam, pois oS
demais colegas, os chefes, ndo falam a mesma linguagem, ndo entendem uma base de valores
que ndo vivenciaram. Isso gera um choque cultural, pois causa constrangimento, assim o nivel
de comprometimento diminui, e o individuo volta a um estado de acomodacéo e descrédito

com qualquer tentativa de mudanca.

Numa cultura avancada, todos devem falar a mesma linguagem, baseada em valores
condensados. Os treinamentos modernos devem induzir conceitos culturais que facilitem o

comprometimento, mas ndo basta treinar; é preciso globalizar, envolver a empresa num todo.

Projetos de endomarketing, ndo podem ser impostos, segundo Cerqueira (1994), deve
ser comprada pelo grupo a ideia que servira de apoio a pratica de empatia de um para o outro,
da transparéncia, da valorizacdo do individuo, da consolidacdo de uma base cultural

explicitada anteriormente.

Para Bekin (1995), o endomarketing tem a proposta de transformar o marketing num
valor presente em todas as atividades da empresa. O departamento de marketing
mantém-se com suas atividades especializadas e seus especialistas, mas a
mentalidade do marketing, seus valores e nogdes orientam a empresa em todos seus
niveis e atividades.

Segundo 0 mesmo autor, promovendo a integracao dos setores em funcdo do objetivo
final da empresa e disseminagdo por toda a organizagdo a nocdo de cliente interno, que
implica a valorizagdo do funcionério, por sua vez, requer a énfase no conhecimento, a pratica
do poder compartilhado, o aumento da capacidade de decisdo de cada um em seu devido setor

e a devida recompensa.

Integrar a empresa com seus empregados € tdo importante quanto integra-la com seus
clientes, pois assim a empresa pode conhecé-los melhor, atendendo suas necessidades e

desejos. Os clientes de uma empresa ndo sdo apenas 0s consumidores que compram e utilizam
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seus produtos ou servigos, sdo também os que vendem aquilo que a empresa o oferece que sdo

chamados de clientes internos, funcionérios, empregados ou ainda colaboradores.

Considerando os funcionarios como também clientes da empresa, serd que estes
utilizariam os produtos e servigos oferecidos pela organizacdo? Através da resposta a essa
questdo pode-se ter uma ideia sobre 0 grau de comprometimento e motivacdo desses

funcionarios com a empresa.

A resposta e solucdo dessa pergunta é que o endomarketing procura resolver. Dessa
forma pode-se dizer que endomarketing caracteriza-se como toda e qualquer acdo de
marketing voltada para a satisfacdo do publico interno, fazendo assim com que o cliente
interno possa ser qualificado, bem informado, motivado e consequentemente, criar uma
relacdo mais comprometida entre a empresa e o empregado, visando assim um melhor

atendimento aos clientes externos.

Endomarketing é uma ferramenta de extrema importancia, pois sintoniza e sincroniza
todas as pessoas que trabalham na empresa, na implementacéo e operacionalizacdo de acgoes
mercadologicas. O principal beneficio que se busca é o fortalecimento e constru¢do de
relacionamentos, compartilhando os objetivos da empresa e fortalecendo estas relaces,

inserindo a noc¢do de que todos séo clientes dentro da empresa.

Antes de vender um produto para seus clientes, as empresas precisam fazer com que
seus funcionarios o comprem, ndo obrigando, mas fazendo com que aquilo que se esteja
oferecendo realmente seja de interesse e necessidade dos funcionérios, assim se entende que
também sera de interesse dos consumidores. O Endomarketing surge como elemento de
ligacdo entre o cliente, o produto/servico e o colaborador. Isto significa tornar o colaborador

um aliado, fomentando a ideia de que seu sucesso esta ligado ao sucesso da empresa.

O Endomarketing deve ser trabalhado como uma ferramenta de comunicagéo e
integracdo permanente. Na linha de comunicacdo esta um amplo sistema de informagdes
capaz de fornecer subsidios para que todos possam cumprir suas tarefas com eficiéncia. E
importante que todos saibam a respeito dos objetivos, estratégias, metas e formas de atuacéo,
sO assim é possivel comecar a entender e atender os clientes externos de forma mais coerente
e eficaz, diminuindo custos, tempo e possibilitando o surgimento de um clima interno mais

harmonico no qual todos compartilham do mesmo senso de direcéo e de prioridades.
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De uma forma geral, o endomarketing € muito importante para se alcancar os
objetivos de marketing, j& que o mesmo busca elaborar estratégias para manter um produto e
servico no mercado, e para isso € preciso que aquilo que a empresa esteja oferecendo tenha
qualidade, e a mesma é feita por pessoas, assim se elas ndo estiverem motivadas, qualificadas
e comprometidas com a empresa, 0s resultados podem ndo agradar os consumidores, assim 0
endomarketing surge como ferramenta para se buscar uma imagem positiva da organizagdo

para dentro e fora da mesma.

2.5 ENDOMARKETING APLICADO AO SETOR DE SERVICOS

Para Govoni (1997), a funcdo do marketing no campo de servi¢os emerge de forma
natural da concepc¢éo apresentada, a qual focaliza explicitamente aquilo que se entende como

o0 cerne de marketing: facilitar a realizacdo de trocas.

As empresas prestadoras de servigos comegaram a empregar 0S conceitos de
marketing muito tempo depois das empresas industriais, porém a situacdo estda mudando. As
estratégias de marketing de servigos exigem ndo apenas marketing externo, mas também
marketing interno, para motivar os funcionéarios e marketing para criar habilidades nos

prestadores de servigos.

Segundo Kotler (1993) trés tipos de marketing se destacam em setores de servicos:
marketing externo, marketing interno, marketing interativo. O marketing externo descreve o
trabalho normal realizado pela empresa para preparar, fixar preco, distribuir e promover
servigo aos consumidores. Marketing interno descreve o trabalho feito pela empresa para
treinar e motivar os funcionérios no bom atendimento dos consumidores. Marketing interativo
descreve a habilidade dos funcionarios em atender o cliente. Este julga a qualidade do servigo
ndo apenas por sua qualidade técnica que significa algo bem sucedido, e qualidade funcional
significa algo que inspira confianga, interesse. Percebe-se que o marketing de servigos esta
diretamente ligado as pessoas, ou seja, funcionarios, dessa forma que a implantacdo de
estratégias de endomarketing se torna ainda mais importante, j& que 0 mesmo visa

exatamente, a conquista desses clientes internos.
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Kotler (1993) apresenta quatro caracteristicas importantes que afetam grandemente o
desenho dos programas de marketing: intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade e
perecibilidade. Intangibilidade refere-se ao fato dos servicos serem abstratos, diferentemente
dos produtos, ndo podem ser vistos, provados, sentidos, ouvidos ou cheirados antes de serem
comprados. Inseparabilidade porque o0s servicos sd&o produzidos e consumidos
simultaneamente. Isto ndo é verdadeiro para bens fisicos que sdo fabricados, estocados,
distribuidos através de revendedores multiplos e, posteriormente, consumidos. A variabilidade
se refere ao fato dos servicos serem altamente variaveis, uma vez que dependem de quem o0s
executa e de onde sdo prestados. Perecibilidade porque os servigcos ndo podem ser estocados;
a perecibilidade dos servicos ndo é problema quando a demanda é estavel, porque é fécil
antecipar sua prestacdo. Quando a demanda é flutuante, as empresas de servicos enfrentam

problemas dificeis.

2.6 ENDOMARKETING APLICADO A CONVENCAO DE VENDAS

Considerando o endomarketing como sendo uma estratégia de marketing voltada
para a conquista e manutencdo de clientes internos, busca-se, através de um processo de
treinamento e motivacdo dos empregados, uma consequente melhora na qualidade no
atendimento, fazendo com que os clientes externos sintam-se satisfeitos, volte ao

empreendimento e divulguem positivamente a empresa para as pessoas proximas.

Nesse ambito que a ferramenta pode ser utilizada em forma de evento interno, ou no
caso de equipe de vendas “Convencdo de Vendas” para informar, treinar e principalmente
motivar colaboradores para conquistar metas e melhor relacionamento com clientes durante o

ano de trabalho.

2.6.1 Evento: Convencgoes
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De acordo com o autor Renato Brenol Andrade no livro “Manual de Eventos”
publicado em 2000 as convencdes sdo um tipo de evento caracterizado por reunides fechadas
em um determinado grupo, promovidas por entidades empresariais. Normalmente sdo
expostos problemas e situacdes onde geram discussdes sobre um assunto juntamente a

lideranga. Duram em media dois dias e pode haver treinamentos.

2.6.2 Convencao de Vendas

S80 eventos destinados as equipes de venda interna, externa e aos canais de
distribuicdo da empresa (revendedores, parceiros comerciais, representantes, etc.), em local,
data e horéarios definidos por ela.

As convencdes devem ser realizadas no inicio ou no término do ano, caso sejam
anuais. Se a intencdo € realizar convengdes semestrais, deve-se escolher para a segunda data a
metade do ano, ocasido em que sera possivel desenvolver um acompanhamento das decisfes
tomadas no primeiro evento, planejando mudangas ou prevendo uma continuidade para o

préximo semestre.

A convencdo de vendas visa discutir aspectos comerciais da empresa. Mesmo assim
é importante que todas as areas envolvidas nesse processo contem com representantes no
evento. Assim deve-se convocar pelo menos um profissional de cada area para participar,
ouvindo sugestdes referentes as atividades de sua responsabilidade e apresentando estratégias

da area previstas para o proximo periodo.

Diferentemente das feiras, a convencdo de vendas possui objetivos bem mais
especificos, ndo relacionados a comercializa¢do de produtos e servi¢os ao consumidor, mas as
acOes que toda a forca de vendas devera desenvolver para tornar a comercializacdo bem-
sucedida. Dessa forma, mecanismos de atracdo do publico, como promogdes, estandes com
programacéo visual inovadora, divulgacdo em midia e outros, dao lugar a acbes motivacionais
para os profissionais e para as organizagdes que trabalham para os mesmos objetivos que 0s

da empresa.

A convencdo de vendas visa, ainda, a integracdo de todos os colaboradores da
empresa e de seus canais de venda, mantendo o bom relacionamento entre eles. Aqueles
profissionais que somente se conheciam por telefone passam a ter um contato direto e pessoal

mais proximo, garantindo melhor trabalho futuro.
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Os principais objetivos da convencao de vendas séo:

a)  Manter contato direto e constante com toda forca de vendas da empresa, seja
ela interna, externa ou realizada por canais de distribuicg&o;

b)  Estabelecer parametros e diretrizes para a definicdo dos planos estratégicos e
taticos da empresa;

c)  Motivar a equipe comercial e ganhar sua confianga;

d)  Antecipar a apresentacdo de novidades e langcamentos.

Uma convencdo de vendas serve principalmente para reunir equipe de vendas da
empresa, seus distribuidores, atacadistas, varejistas e em alguns casos até fornecedores e
clientes para fazé-los vibrar pelos produtos e marcas da empresa. Afinal é dessa forma que se
conseguem atingir as metas programadas, ampliar seu mercado e chegar com o produto ao
servico até o publico final. Nos conceitos de marketing as relagdes sdo muito importantes no
processo de vendas, conhecer os canais de distribuicdo e satisfazer o desejo do consumidor.

Para que a convencao seja um caso de sucesso e aconteca como planejada é preciso
gue a equipe responsavel invista muito tempo e dedicacdo na organizacdo dos detalhes que

fazem a convencéo acontecerem dentro da verba direcionada e prazo disponivel.

Pontos importantes que merecem destaque e devem ser planejados nesse tipo de
evento sdo: o conceito do evento, escolha do tema, palestrante, a criacdo das pecas
promocionais, escolha do local, suporte de logistica e acomodacéo dos participantes, além da
programacéo do evento, contratacdo de infraestrutura, decoracdo, definicdo da campanha de
incentivo, discurso, cronograma, roteiro, cerimonial, palestras, prémios, cardapios, além de
tantas outras tarefas que fazem parte desse tipo de trabalho e precisam de dedicagdo

planejamento para efetividade da agéo.

Para as convengdes de Vendas do Sistema FIEP, que acontecem todos os anos, logo
no inicio do ano, 0s conceitos e temas comegam a ser trabalhado por sua equipe de Marketing
assim que se inicia o0 2° semestre do ano anterior para que o resultado seja efetivo e supere as
expectativas dos publicos envolvidos a cada ano, como sera apresentado no proximo capitulo

desse trabalho.
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3 METODOLOGIA

3.1 O SISTEMA FIEP

O Sistema FIEP (Federacao das Industrias do Estado do Parana) tem como missao
servir e fortalecer a industria do Parana. Trabalha de maneira integrada com foco no
desenvolvimento industrial e sua representatividade para promover a educacdo, o crescimento

sustentavel e a melhoria de vida das pessoas.

Composto pela Federacao das Industrias do Estado do Parana - FIEP, Servico Social
da Industria - SESI, Servico Nacional de Aprendizagem Industrial - SENAI e Instituto
Euvaldo Lodi - IEL, € uma entre as 27 federacGes de indUstrias presentes no Brasil ligadas a

Confederagdo Nacional da Industria - CNI.

Para melhor compreensdo podemos apresentar um resumo de suas marcas e linhas de

atuacdo:

3.1.1 FIEP

A FIEP (Federacdo das Industrias do Estado do Parana) investe em pesquisas e analises sobre
a economia do setor industrial, da suporte as negociacBes coletivas de trabalho, integra as
instdncias de poder publico na atividade produtiva, facilita o acesso a linhas de crédito,
fomenta negdcios e parcerias comerciais nacionais e internacionais, emite certificacdo para
exportadores paranaenses, disponibiliza trabalho de eficiéncia energética e desenvolve

programas de fortalecimento da base sindical.

3.1.2 SESI

Para aumentar a qualidade de vida, o SESI (Servico Social da Industria) possui
solugdes nas areas de Educagdo, Cultura, Salde, Seguranca e Responsabilidade Social
Empresarial, com o objetivo de agregar beneficios tanto para as industrias quanto paras 0s

trabalhadores.
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Com unidades em todo o Parand, o SESI opera a maior rede de Ensino Médio
particular do Parana, o Colégio SESI, que também conta com um Colégio SESI Internacional

de ensino bilingue.

3.1.3 SENAI

O SENAI (Servico Nacional de Aprendizagem Industrial) oferece cursos de iniciacéo
profissional, aprendizagem industrial, qualificacdo e aperfeicoamento profissional, cursos
técnicos, graduacdo tecnoldgica e pds-graduacdo. Também € lider em projetos de inovacéo,
em soluces técnicas e ensaios laboratoriais, possuindo a maior rede de laboratérios do Brasil,

além de prestar consultoria e dar apoio para o desenvolvimento da inddstria paranaense.

3.1.4 IEL

O IEL (Instituto Euvaldo Lodi) apoia a integracdo dos estagiarios em ambientes
empresariais favoraveis a inovacao, presta assessoria pratica e busca dar inicio a carreira de
profissionais com habilidades especificas para a atividade industrial. Promove também a

educacao em gestdo para todos os niveis e modalidades do setor industrial.

3.2 SOBRE A ATUACAO NO PARANA E EQUIPE DE RELACOES COM O
MERCADO

O Sistema FIEP é uma instituicdo voltada para as reais necessidades da industria.
Enquanto a FIEP defende os interesses das industrias, o0 SENAI forma profissionais criativos
e inovadores com perfil industrial, além de incentivar e promover a tecnologia e inovagdo nas
empresas. Ja os estudantes e recém-formados podem contar com o IEL, que faz a gestdo de
talentos, inserindo os profissionais na Inddstria por meio de estdgios. Todos esses
trabalhadores contam também com o SESI, que cuida da qualidade de vida do trabalhador e

de seus dependentes.
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O Sistema FIEP é a maior entidade empresarial do Estado. Representa mais de 47
mil indUstrias, responsaveis por 27% do PIB do Estado e que geram mais de 845 mil postos

de trabalho. Para isso, conta com inimeros produtos e servicos.
Extenso Portfolio de Produtos

S&o mais de 1000 servicos e produtos ofertados pelas quatro entidades que compdem
o sistema FIEP (SESI, SENAI, IEL e FIEP).

3.3 ATUACAO DA EQUIPE DE RELACOES DE MERCADO

Para defender os interesses da industria, o Sistema FIEP precisa manter
relacionamento com as indUstrias. Para isso, conta com reunides trimestrais com

representantes dos sindicatos e comités setoriais.

Além disso, possui uma equipe de vendas e consultores especialistas que atua em
todo o Parand, representando suas 53 unidades em todo o Estado. Ao todo, sdo 48 Agentes de
Relagbes com o Mercado, como s@&o nomeados pela empresa os vendedores, com atuacéo
generalistas — que trabalham em &reas definidas pela empresa como transversais — e sete

especialistas em areas especificas de interesse industrial.

Essa equipe tem como foco atender as necessidades de mercado dos industriarios
levando para conhecimento a extensa gama de produtos e servicos oferecidos pelas
instituicGes do sistema que visam sempre o crescimento sustentavel da industria paranaense.
O grande desafio dessas equipes da area de vendas € se relacionar com seu publico alvo,
conhecendo seus produtos e oferecendo de maneira oportuna as melhores solugdes técnicas e
gerenciais, mantendo a qualidade percebida pelas marcas do Sistema FIEP em todas as etapas

do processo de vendas.

3.4 SOBRE A CONVENCAO DE VENDAS
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Como observado no cenario, o Sistema FIEP atua em diversas areas para atender a
todos os setores industriais, oferecendo produtos e servi¢os para tudo que a industria

paranaense precisa para crescer. Necessidades muitas vezes trazidas pelas proprias industrias.

Com um extenso portfélio, é fundamental um exercicio estratégico da equipe de
vendas para conhecimento e aprendizagem sobre todos os temas, bem como definicdo de

metas e foco durante o ano.

Por isso, desde 2010, é realizada a Convencdo de Vendas do Sistema FIEP, que
realinha os objetivos e estratégias da forca de vendas em todo o Estado com equipe de

analistas de negdcios e gerentes de unidades.

3.5 O CONCEITO DA CONVENCAO

O trabalho para a convengdo comegou muito antes do evento. Desde o ano anterior,
quando o ultimo evento foi considerado muito massivo — com duragdo de quatro dias e
palestras ininterruptas — a intencdo era que o proximo evento fosse pontual, objetivo e

marcante.

Assim, decidiu-se trazer o evento para dentro de casa, reduzindo custos para
proporcionar duas atragdes principais de impacto, como nunca feito em uma convencédo do
Sistema FIEP.

O foco, entdo, foi em temas fortes e acdes interativas para trabalho em equipe. E

quando falamos de foco colaborativo e metas ousadas, a lembranca de esporte é recorrente.

Por isso, para representar o0 mercado e seus desafios, o tema utilizado foi: Oceano.
Um lugar onde existe toda uma dindmica incontrolavel, que de um dia para o outro podem

surgir desafios, ficar turbulento, revolto, mas pode ficar calmo e facil de navegar.

3.6 CONCEITO DO EVENTO EM 2014:
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3.6.1 Imersédo em Vendas 2014. Uma convengédo com nenhuma outra.

Para o Sistema FIEP, uma equipe de vendas é como uma embarcac¢do dentro deste
oceano chamado mercado, onde cada pessoa € essencial para que esse barco navegue sem
problemas no meio de um ambiente imprevisivel. Cada pessoa desta “tripulacdo” tem uma
funcdo especifica e uma habilidade particular, que auxilia na busca e conquista de resultados e

ou objetivo a serem atingidos.

O mercado é vasto, como 0 oceano, e 0s desafios sdo enormes, por isso, era
necessario destacar a importancia do trabalho em equipe (em conjunto) e o treinamento

adequado a cada membro.

3.7 DESAFIOS DO EVENTO

Com base no historico dos ultimos eventos e necessidades apontadas pela lideranca

da area a convencao surgia com os seguintes desafios:

Como envolver os participantes e exercitar o trabalho em equipe de maneira

inovadora?

Como tornar o ambiente propicio para apresentar as novas metas e discutir o

planejamento?
Como criar um conceito e programacéo alinhados com os objetivos do evento?
Como motivar a equipe para os desafios e metas de 2014?

Como apresentar dados para que os analistas de negdcios e gerentes de unidade nédo

enxergassem esses nimeros como impossiveis ou inalcancaveis?
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3.8 PUBLICO ENVOLVIDO

O evento trouxe colaboradores de todo o Estado. Além de equipe de relagdes com o
mercado, a Convencéo reuniu colaboradores de areas compartilhadas do Sistema, gerentes das
53 unidades em todo o estado, além de gestores e gerentes corporativos.

3.9 AESCOLHA DO PALESTRANTE

A vida de um esportista é sempre marcada pelo desafio. E por isso que o palestrante
principal precisava traduzir essa esséncia. Ninguém melhor, entdo, que Lars Grael para contar

sua historia e motivar os participantes.

A vida de Lars Grael além de ter todos os ingredientes de superacéo, disciplina, forca
de vontade, trabalho em equipe, planejamento e garra que marcam as carreiras vitoriosas dos
campedes olimpicos e grandes icones do esporte, trouxe ainda um novo obstaculo: um

acidente que quase lhe tirou a vida e o deixou sem uma perna.

Lars era o personagem ideal para ilustrar o conceito que criado. A maneira como
enfrentou a luta pela vida, a aceitacdo de sua nova condi¢do, 0s novos paradigmas e desafios,
as mudancas de planos e novos objetivos, a luta contra 0 preconceito, as novas vitorias no
esporte e na gestdo publica, tudo isso, tem uma carga muito forte de mensagens que servem

de exemplo para os mais variados publicos.

Grael abordou a importancia do espirito de equipe e atuacdo em rede para a
conquista de resultados tanto no esporte, como no mundo corporativo. “Busquei passar essa
inspiracdo de uma carreira esportiva para o publico da FIEP. Muitos desafios do esporte sdo
parecidos com o trabalho realizado por equipes no ambiente de trabalho, entre eles, a
preparacdo de uma competicdo, a logistica, a capacitacdo, definicdo e reavaliacdo de metas,

saber ganhar e perder, aprender com uma derrota”, relatou Grael.
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3.9.1 Game Empresarial ‘Desafios em Rede’

Ap06s uma palestra marcante, o foco era trabalho em equipe e colaboragdo. Para isso,
em parceria com o Departamento Nacional da CNI (Confederagdo Nacional da Industria), foi
desenvolvido um Game Corporativo para trabalho com os participantes, com o objetivo de

estimular a visao sistémica dos produtos e trabalhar os principios da negociacéo.

Para ambientar local, trabalhar o conceito criado e organizar as equipes, foi escolhidos nomes

de ilhas/arquipélagos do Brasil para ilustrar.

3.9.2 Funcionamento do Game

Por meio de uma plataforma digital, disponivel em notebooks e telas touchscreen, os
produtos do Sistema FIEP eram apresentados. Por meio de sorteio, um produto era
selecionado para equipe. Cabia aos integrantes, entdo, trabalhar em uma proposta de venda
para os publicos de cada produto. A melhor proposta era a vencedora do desafio. O sistema
dava feedback automatico para todos os participantes sobre a qualidade e efetividade da

proposta perante o publico.

Houve uma preocupacao de que todos os participantes jogassem, sem discriminacao
de atividades, analistas de mercado, gerentes de unidade e profissionais da area de marketing
do Sistema FIEP. Segundo a equipe organizadora do evento, foi interessante perceber que
muitas vezes quem se sentia bem preparado, com conhecimento dos produtos ndo conseguiu
pensar em uma boa solucdo. Houve integracdo, trabalho em equipe, troca de informacdes e

conhecimentos.

3.10 PREMIACAO

Para premiar a equipe que obteve os melhores resultados no Game Empresarial
‘Desafios em Rede’, a empresa optou pela premiagédo de um crédito viagem no valor de R$

1.000,00 para cada membro da equipe. Este crédito poderia ser trocado na agéncia de viagens
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selecionada e utilizado em passagens aéreas, hospedagem, aluguel de carro e até mesmo servir

como vale presente caso o vencedor queira oferta-lo a alguém.

3.11 ORCAMENTO DO TRABALHO

Todo o trabalho, incluindo a palestra, sem contar os custos de pegas criadas na
agéncia interna de propaganda, foi de: R$ 100.114,70.

3.12 RESULTADOS E AVALIACAO

Para a empresa, envolver uma grande equipe e desenvolver um método eficiente de
imersdo em produtos, propostas e servicos do Sistema FIEP foi um grande desafio. No
entanto, os resultados ajudaram a mostrar que a proposta foi bem aceita ndo s6 pelos

participantes, mas por toda a instituicao.

A proposta do game interativo foi uma maneira inovadora de trabalhar com equipes e
mostrar o significado real de um objetivo conjunto de trabalho e resultado do mesmo. Por
meio da palestra, foi trazida a motivacdo e inspiracdo para alcancar resultados e metas, em
equipe. Para o Sistema essa foi uma Convencédo de Vendas como nenhuma outra. Deixando o
desafio de superacgdo para a proxima.

Foi realizada uma pesquisa de satisfacdo pds-evento. Os resultados s&o 0s seguintes:

a) 86% dos participantes ficaram satisfeitos com o evento (o indice histérico era
de 70%). A palestra de abertura com Lars Grael, 0 Game da CNI que simulou situagdes do
cotidiano de vendas e os recursos audiovisuais utilizados foram os itens com melhor

pontuacéo.

b) Nas citacbes espontdneas o destaque foi para: periodo de realizacdo da
convencao, apresentacdo de ferramentas de marketing e vendas para atendimento das metas

(planos de marketing).



FIGURA 1: INDICE DE SATISFAGCAO:

o
o _

Insatisfeito

FONTE: RELATORIO EXECUTIVO POS-EVENTO “CONVENCAO DE VENDAS 2014” — SISTEMA
FIEP.

FIGURA 2: PESQUISA DE SATISFACAO POS-EVENTO POR ATRIBUTOS

Divulgacdo / informacdes recebidas 85% Y0 8%
Infegrac&o com a equipe 81% 15% i
Duracdo do evento 73% 19% 8%
Aplicabilidade das informacdes 85% 10% (575
Recursos Audiovisuais 92% 6% %/
Estrutura e Ambientes 88% 12%
Dindmica - Game DN 92% 4 2%
Painéis e Informacdes casas 81% 12% R
Palestra de Abertura 94% LS 2%
Assuntos abordados 79% 13% B
Recepcdo / inscricdo 87% 12% 74/

B SATISFEITO m NEUTRO INSATISFEITO

FONTE: RELATORIO EXECUTIVO POS-EVENTO “CONVENCAO DE VENDAS 2014” — SISTEMA FIEP.

3.12.1 Disparo de e-mail:

Foram realizados 11 disparos de e-mails, dentre eles Save the date, convite para
gestores, para diretores, para analistas de mercados e para colaboradores de areas
compartilhadas. Também foram informadas por e-mail as instruc6es de viagem e hospedagem
para os participantes de fora de Curitiba, e enviado e-mail marketing lembretes do evento e da
palestra de abertura, além de um envio de agradecimento pela participacdo e pesquisa de
satisfacao.

A taxa média de abertura dos e-mails enviados na Convencdo de Vendas foi de
92.42%. A taxa média de abertura para publico interno no Sistema FIEP em 2013 foi de 60%.
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3.12.2 Depoimentos dos Colaboradores

“Agregou bastante. O jogo mostra o quanto temos a necessidade de ter esse olhar
para o cliente, como vou agregar valor e fazer diferenca para ele, na visdo de negdcio dele.
Dessa forma, enriquece o processo e possibilita uma troca entre a gente: é extremamente

rico”.
Agente de Relagdes com o Mercado em Curitiba

“O importante € a integragdo que gera e qual a estratégia que temos que tracar para
conseguir chegar ao objetivo, coloca-la em pratica e dividir com a equipe. As vezes, nio
temos tempo de reunir todo mundo e aqui temos essa oportunidade de pensar em estratégias

com o foco no cliente”.
Gerente de Unidade

“Aqui é um encontro dos colegas e descoberta de novas praticas. As vezes,
descobrimos o0 motivo de um produto vender mais numa regido e em outra nao. Esse tipo de

atividade ¢ 100% melhor do que ficar sentado ouvindo alguém falar”.
Agente de Rela¢bes com o Mercado

“Hoje foi uma discussdo de como melhorar o nosso atendimento dentro das empresas
e industrias, mas a continuidade serd também dentro das unidades. Aqui € o aquecimento de

toda a equipe”.

Gerente de Unidade



37

4 CONSIDERACOES FINAIS

A presente abordagem buscou evidenciar a importancia das empresas desenvolver
acOes para motivar suas equipes e 0s manter comprometidos com o0s objetivos e metas das

instituicdes, através do uso de ferramentas e estratégias de Marketing e Endomarketing.

As empresas que possuem visdo de mercado precisam Vvalorizar seus atributos e
priorizar ag0es que busquem uma melhoria constante na qualidade do relacionamento com o

cliente.

Os colaboradores constituem o maior capital dentro de uma instituicdo, depende das
mesmas 0 sucesso da empresa, de uma forma especial nas empresas prestadoras de servicos,
ja que nessas os funcionarios possuem um contato direto com os clientes, necessitando assim
serem envolvidos em um ambiente de trabalho que faga com que os mesmos tenham vontade

e comprometimento com as atividades que Ihes sa o proporcionadas.

N&o é diferente dentro do contexto das empresas que compdem o Sistema FIEP, com
atuacdo em setores de prestacdo de servicos onde os colaboradores possuem um papel cada
dia esta mais complexo pelo contato direto com os clientes toda a fase do processo de vendas,
principalmente para equipe comercial que faz diariamente a interface entre a instituicdo e a
indUstria que por sua vez, se tornam cada vez mais exigente, fazendo questdo de um
atendimento direcionado, exclusivo com qualidade e agilidade de resposta eficientes que
partem do principio de sinergia de equipe e principalmente conhecimento de produtos e
solugdes, como foi evidenciado no estudo de caso da Convencédo de Vendas do Sistema FIEP
em 2014, que identificando essas necessidades de treinamento e conhecimento de solugdes
trouxe para sua &rea de Rela¢fes com Mercado de maneira motivacional um pacote de
atracGes que traziam em sua esséncia: conhecimento de estratégias, produtos e servigos e

motivacao para superacdo de metas e expectativas dos clientes.

Observando histérico e novas necessidades apontadas pela equipe de vendas e pelos
mercados de atuacdo, o Sistema FIEP apostou em 2014 em um novo formato de evento

interno, mais pratico, objetivo e funcional para sua convencao o que lhe trouxe o maior indice
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de satisfacdo desde 2010 (86% de satisfeitos), quando realizada a 1° convengdo de vendas da
empresa, principalmente maior efetividade no alcance de grande parte das metas (83%) que se
deu no prazo recorde de oito meses de trabalho pos-realizacdo do evento e distribuicéo,

controle das metas estabelecidas para o ano.

O sucesso foi tanto que para as estratégias de 2015 a convencao sera realizada ainda
esse ano (dezembro/2014) aproveitando os resultados e memdria positiva do ultimo evento
apresentado nesse trabalho.

Finalmente pode-se concluir que a¢des de endomarketing, como o caso da convencao
de vendas, possuem grande validade na busca de manter colaboradores comprometidos com a
empresa e com suas metas, investir nas pessoas, proporcionando um ambiente de trabalho que
satisfaca as necessidades dos mesmos de conhecimento e oferecendo reconhecimento pelos
servigos realizados. De maneira geral aplicar os conceitos de marketing nos clientes internos
para relacionamento com o0 externo, sdo estratégias para fazer com que 0s servigos sejam
prestados com mais qualidade, e como consequéncia manter a imagem da empresa positiva

diante de seus colaboradores e para os publicos que se relacionam com a empresa final.
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