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ENDOMARKETING NAS GRANDES CORPORAGOES

1 INTRODUGAO

Dentro dos estudos realizados pode-se observar que o marketing
sempre tera como objetivo principal a satisfagdo de seus clientes. Entende-
se que o marketing visa conhecer o mercado e atender suas necessidades
através de produtos ou servigos, a concorréncia global e as demandas dos
clientes, dos cidaddos e do préprio ambiente, que estdo induzindo a
mudanga por todas as organizacgdes.

Para se acompanhar toda esta complexidade e rapidez com que
muitos desses fatores estdo mudando, é preciso criar sistemas capazes de
atender a necessidade de velocidade, de multidimencionalidade, de
flexibilidade, de criatividade e de solugbes mais simples. Este trabalho
abrange uma visdo geral do marketing, voltando-se para o setor do
endomarketing, dando respaldo a entender esta tdo complexa
operacionalidade.

Num mercado competitivo, e cada dia mais evoluido
tecnologicamente, onde os servicos de "commodities" é uma realidade
presente, o empresario perspicaz tem, no apoio de seus funcionarios, um
grande trunfo para a venda de seu produto no mercado externo; mercado
este extremamente exigente e interessado em obter servigos eficientes e
de qualidade. |

Cré-se que este diferencial somente podera ser atingido, com um
programa eficiente de endomarketing.



JUSTIFICATIVA

A escolha do tema “Endomarketing nas grandes corporagdes”,
aborda um importante segmento da area empresarial, que busca
estabelecer um grau de competitividade na oferta de seus produtos ou
bens, em especial no que se refere ao marketing de servigos, uma vez que
sua presenga é destacada em todas as areas de atuagdo tanto sob a ética
do cliente quanto da prépria empresa.

Para tanto, busca-se conhecer alguns conceitos, os focos de sua
atuacdo, o planejamento e as estratégias que podem ser utilizadas na
busca de melhor lucratividade e melhor atendimento ao cliente, a partir do
atendimento ao préprio funcionario, cliente em potencial, que sdo os alvos
finais de toda a atuagdo da empresa.

OBJETIVOS

OBJETIVO GERAL.

O presente trabalho objetiva, justamente, abordar esse tema,
apresentar uma resumida definigdo do marketing global e, particularmente,
do marketing interno, direcionado para as grandes corporagdes, o qual é o
tema principal nesse trabalho. Espera-se alcangar este objetivo analisando
a sua importancia e utilizacdo, averiguando quais sdo suas atividades,
analisando também o comportamento de nosso principal produto: o ser

humano e seus conflitos, dentro da organizagéo onde atua.



OBJETIVOS ESPECIFICOS:

— ldentificar o que é marketing e seus focos de gestéo;

— identificar o que é endomarketing suas implicagdes, utilizacdo,
importancia e interatividade;

- conhecer as atividades do endomarketing; sua atuacéo gerencial
e importancia para a gestio de recursos humanos;

— conhecer algumas possibilidades encontradas no comportamento
do ser humano na organizagéo;

— averiguar a importancia do atendimento ao cliente;

-~ identificar as possibilidades de interagdo de marketing externo
versus endomarketing;

— descrever as perspectivas e possibilidades do marketing de
servigos, abordar um caso hipotético com énfase em
endomarketing.

METODOLOGIA

Para alcangar esses objetivos serd utilizada a metodologia da
pesquisa de dados secundarios sobre marketing e marketing de servigos,
coletados de livros e revistas que tratam do tema.

Ao final serdo apresentados alguns dados com sugestbes de
atividades abordadas na literatura, que podem ser implementados, assim

como os fatores motivacionais que eles necessitam para sobreviver.



2 DEFININDO MARKETING

Para se iniciar o trabalho proposto, faz-se necessario algumas
definicdes tedricas de marketing, para melhor entendimento do assunto
especifico a ser explorado.

Desde o tempo da simples troca, passando pelo estagio da economia
monetaria, até os complexos sistemas de marketing dos dias atuais, as
trocas tém-se realizado.

Até o século XVIII, o processo de comercializagdo n&o requeria muito
esforco para vender o produto: a oferta era menor que a procura e o
produtor era favorecido.

Ao se entrar na era da Revolugdo Industrial a oferta tornou-se
agressiva para tentar igualar-se a procura, e nessa época, foi muito
enfatizada a produc¢éo. Ja no pés-Revolugdo Industrial, a oferta e a procura
estavam equilibradas e as aten¢gbes se voltaram para a promoc¢édo das
vendas como alternativa.

No final da década de 20 e inicio da década de 30 do século
passado, nasceu o marketing, enfatizando o consumidor e as suas
necessidades. Em, pouco tempo o marketing assumiu, na mente de muitos,
proje¢des de salvador da sociedade e, na mente de outros, uma forma de
corrup¢do da mesma sociedade.

Através dos tempos, diversas definicbes foram aparecendo sobre o
que € MARKETING e, é valido citar uma conceituagédo elaborada pelo
autor Philip Kotler, que afirma:

"Marketing é um processo social e administrativo pelo qual o
individuo e grupos obtém o que necessitam e que desejam, através da
criagéo e troca de produtos e valor, com outras pessoas” (KOTLER, 1993,
p. 32).
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O marketing € um fendmeno que pode ser abordado sob varios
angulos. Com muita freqiéncia o marketing é considerado apenas um
conjunto de ferramentas e técnicas. Isto, entretanto, € uma forma perigosa
de apresentar o marketing em qualquer organizagdo, especialmente nas
que produzem servigos.

Se o marketing for considerado apenas um conjunto de ferramentas,
ele permanece de responsabilidade apenas de um grupo de especialistas
em marketing, que estejam familiarizados com essas ferramentas e sejam
dotados de conhecimento para lidar com elas. O resto da organizagéo, por
exemplo, o pessoal envolvido nas operagdes, recursos humanos, projetos,
desenvolvimento e tecnologia, ndo estdo preocupados com marketing, o
que significa que ndo estédo interessados nos clientes, nem nos seus
desejos e anseios.

Focalizam-se nas ferramentas e técnicas de marketing e
concentram-se no marketing como uma habilidade.

As atividades de marketing em que estas ferramentas e técnicas
sdo utilizadas ndo levam a bons resultados, se o cora-¢do e a emogéo ndo
forem envolvidos.

Uma campanha publicitaria bem projetada e bem executada por si
s6, ndo levara a bons resultados se as promessas da campanha néo forem
satisfeitas. Por exemplo, se o pessoal de operagdes, na funcdo de
entregadores, entregarem o servigo na data prometida. Se isso acontecer,
a ferramenta "publicidade" foi um sucesso, mas, se for vista isoladamente
dentro das atividades da organizagao, entdo o marketing fracassara.

O marketing como uma filosofia, ou seja, o conceito de marketing,
tem que orientar todas as pessoas, fungbes e departamentos da
organizagéo. Ele tem que ser compreendido e aceito por todos desde alta
geréncia até o office-boy.

A busca da satisfagdo dos clientes de um determinado mercado, é a

chave do sucesso em qualquer empreendimento. Para que o marketing
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possa atingir com sucesso o seu objetivo, deve satisfazer, conquistar e
manter clientes dentro de seu mercado.

O trabalho a ser desenvolvido pelo homem de marketing é grande e
interminavel, pois a cada dia surgem novas necessidades, que terdo de ser
igualmente atendidas e satisfeitas.

A seguir serdo apresentadas algumas dessas atividades importantes
na administracdo do marketing dentro de uma organizagdo. A
administracédo tem por metas: o planejamento e a execugédo da concepgéo,
do prego, a promogdo, a distribuicdo de idéias, bens e servigos, para criar
trocas e satisfazer os objetivos organizacionais. Tem inicio, praticamente,
na concepg¢do do produto a ser comercializado, embalagem, "design”,
preco, canais de distribuigdo, distribui¢do fisica, comunicagéo, promogéo e
integracéo, para a satisfagdo do cliente.

O marketing apoia-se em quatro pilares: Mercado, Orientagédo para o
cliente, Marketing integrado e Lucratividade.

Mercado. As empresas precisam definir os limites de seu mercado
com muito cuidado, preparando planos de marketing especificos para cada
mercado alvo.

Orientagao para o cliente. A empresa precisara definir bem as
necessidades do seu cliente, considerando o proprio cliente e a chave para
manté-lo é satisfazendo as suas necessidades. Ele satisfeito, comprara de
novo, falara dos produtos da empresa para outros e, certamente, compraréa
outros produtos que a empresa vier a por no mercado.

Marketing integrado. E de vital importancia que os empregados de
uma empresa, que tenha por objetivo a satisfacdo dos seus clientes,
invistam no treinamento de seus empregados, motivando-os a trabalhar em
funcédo do mercado.
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Mais do que isso: que essa equipe esteja integrada em seus diversos
departamentos, chefias e geréncias, enfim, o marketing € muito importante
para ser tratado apenas como um departamento isolado na organizagéo. O
marketing exige que a empresa desenvolva suas ag¢des, tanto no marketing
interno, como no externo.

O marketing interno é a tarefa bem sucedida de contratar, treinar e
motivar funcionarios capazes de servir bem aos clientes. Portanto, o
marketing interno deve preceder o externo. Afinal, ndo se pode divulgar

bons servigos se ndo se estiver habilitados a oferecé-los com qualidade.

Por fim, a rentabilidade da empresa, seja ela privada, onde a meta
é o lucro, ou uma organizagédo sem fins lucrativos, onde para sobreviver é
necessario fundos suficientes.

O objetivo do marketing é ajudar as organiza¢gbes a atingir suas
metas. Os homens de marketing, ao contrario do que dizem, tém uma
preocupac¢do constante com o lucro e estdo sempre atentos a essas
oportunidades de obtencgado de lucros, que também ¢é uma das fungdes do
marketing.

Auferindo esses lucros, a organizagcéo sobrevive e pode investir mais
na criagdo de bens e servigos que venham a satisfazer melhor o cliente do
seu mercado.

Integragcdo da empresa, sintonia com o mercado, geragdo de
lucratividade, sdo algumas das tarefas que o marketing tem para solucionar
e, estes desafios sdo impostos ao homem de marketing para manter-se
nesse mercado competitivo de hoje em dia.



3 MARKETING INTERNO

Durante as duas ultimas décadas, o conceito de marketing interno,
ou endomarketing, emergiu, primeiro na literatura de marketing de servigos
e depois, na literatura de geréncia de servigos.

Um nimero cada vez maior de empresas tém reconhecido a
necessidade dos processos internos de endomarketing; primeiro no setor
de servigos e depois, pelos fabricantes de bens industrializados.

O endomarketing funciona como um processo gerencial holistico
para integrar as multiplas fungbées da empresa, de duas maneiras.

Primeiro, assegurar aos empregados, em todos os niveis da empresa
incluindo geréncias, que compreendam e vivenciem o negécio em suas
varias atividades e campanhas no contexto ambiental; que suportem uma
consciéncia, relativa aos clientes. '

Segundo, assegurar que todos os empregados estejam preparados e
motivados para agirem de forma orientada para os servigos. Segundo
Christian GRONROOS:

"O conceito de endomarketing afirma que o mercado interno,
constituido de empregados, motiva-se mais para a consciéncia dos
servicos e o desempenho orientado para o cliente, se houver uma
abordagem ativa do marketing, onde uma variedade de atividades sé&o
usadas internamente, de forma coordenada e ativa". (GRONROOS, 1995,
p. 260).

A necessidade do endomarketing deve-se, em grande parte, ao clima
hostil e competitivo entre as empresas, onde as competicbes saem do
campo tecnoldgico avangado, e passa a ser substituido pelo "know-how"
de servigos. O endomarketing, cada vez mais aprimorado com a emergente
necessidade de treinar o empregado, orientando-o para o servigo, o bom

atendimento, a busca o comprometimento do individuo com o nome da
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empresa e 0 servigo que o mesmo executa, tornam o seu papel vital para a
organizagéo.

Faz-se necesséario uma preocupagdo constante com a motivagédo do
individuo dentro de sua equipe de trabalho. Com essa alavanca chamada
"motivagdo”, pode-se tornar possivel o plano de marketing interno. Fazer o
individuo participante e comprometido com os destinos de sua empresa, é
um primeiro passo para o retorno desse investimento.

No marketing interno pode-se obter uma visdo do empregado como
cliente, e a visdo de cargos como produto e, a partir dai, gerar um produto
interno que satisfagca os desejos e as necessidades destes clientes,
enquanto procura-se alavancar os objetivos gerais da organizagéo.

Na realidade, de nada adianta um bom plano de marketing, com
objetivos validos, se a equipe de trabalho ndo estiver motivada.

Por isso, a aplicagdo do marketing de incentivo dentro do contexto
de endomarketing é de grande valia e importancia pois, este trabalho do
"marketing de incentivo" tem por objeto a motivagdo do individuo, sem o
que, a pratica do marketing interno ndo seria possivel, no estabelecimento
das metas a serem atingidas.

Estimular, motivar, desafiar, incentivar as equipes de trabalho
dentro da organizagéo, é fungdo do marketing de incentivo.

O reconhecimento é uma moderna ferramenta de trabalho do
marketing de incentivo para a motivagdo de uma equipe interna,
oferecendo-lhes recompensa financeira, premia¢des, viagens, com a
finalidade de valorizar o desempenho do individuo em seu trabalho. O
homem necessita de reconhecimento, de conquistar planos superiores, de
perpetuar os seus feitos.

Nessa competicdo, o homem deseja se superar em suas metas e,
sendo estimulado e incentivado, a organizagédo somente tera a ganhar. A
motivagdo caracteriza a base da sobrevivéncia humana: sem isso nada é
conquistado ou adquirido.
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O individuo necessita de motivagdo para estabelecer seus objetivos,
sem o que, n&o se interessaria por nada. Quanto mais houver motivagao
entre as equipes de trabalho de uma organizagdo, mais ela conquistara,
em retorno positivo para o atingimento de suas metas.

Incentivando e criando um ambiente de confiangca, a empresa estara
proporcionando oportunidades para que o individuo faga mais por si e pela
organizagdo em que trabalha.

Muitos s&o os tratamentos que podem ser usados para identificar as
necessidades dos empregados como por exemplo, a pesquisa de mercado,
procurando entender melhor os desejos e as atitudes, da mesma forma que
€ usada para conhecer melhor os clientes do mercado externo.

Dentro do marketing interno pode-se usar todos os métodos e
aplicativos do mercado externo; pode-se segmentar o mercado interno,
aplicando técnicas de segmentag¢do na implantagdo de horarios de trabalho
mais flexiveis, beneficios, etc.

MARKETING INTERATIVO

Promover a satisfagdo no momento em que vendedor/comprador
interagem, é de aspecto fundamental para o marketing interativo.

Pode-se entender que o marketing interno tem como objetivo
preparar os funcionarios de forma a poderem oferecer os me-lhores
servigos ao consumidor final.

Devido a natureza da produgcdo e do consumo dos servigos, 0s
clientes ndo sdo simplesmente consumidores passivos; ao mesmo tempo
em que eles consomem um servico, eles também tomam parte ativa na
produgédo dos mesmos. Os empregados que interagem diretamente com os
clientes sdo chamados de pessoas de contato ou, empregados de contato.

As vezes sdo usados outros conceitos como: empregados de contato

com o cliente, empregado de servigos, ou pessoal da linha de frente.
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Qualquer um pode ser uma pessoa de contato, independente da posigéo
ou cargo que ocupe na hierarquia. As interagées que ocorrem, podem ser
contatos pelo telefone, ou mesmo por fax e correspondéncia. O gerente, os
supervisores podem também ser uma pessoa de contato, se os contatos
diretos com o cliente fizerem parte de seu trabalho, de forma regular ou
nao.

O marketing interativo trata de qualidade de interagéo
comprador/vendedor, onde esta qualidade esta ligada a quem executa,
portanto, a atuagdo deste individuo junto ao consumidor torna-se de suma
importdncia na prestagdo do servigo da empresa que o emprega, néo
somente por sua qualidade mas também pela sua capacidade funcional. A
funcéo interativa do marketing reconhece cada componente, humano e ndo
humano, envolvido na produc¢édo de um servigo.

Com isso, é importante considerar o marketing de incentivo e o
marketing interativo como aliados fortes, na constru¢gdo de um mercado
interno interessado e comprometido com o sucesso da organizagao.

A utilizagdo do marketing interno é importante para uma gestdo bem
sucedida do marketing global.

O seu produto interno tem que sofrer um processo de elaboragéo,
para que possa servir bem o mercado externo, como base para o que sera
vendido la fora, posteriormente.

O endomarketing tem como objetivo gerenciar os recursos humanos
da organizagdo, considerando o comportamento humano e a sua
complexidade, tentando eliminar toda a confus&o que possa ser gerada, a
partir da administragdo destes recursos, buscando a qualidade dos
servicos ofertados, com base no comprometimento individual de cada um,
definindo a¢gbes que possam levar ao sucesso destes objetivos.

O marketing externo, descreve o relacionamento desenvolvido
referente as tarefas de preparo, precificagdo, distribuicdo e produgdo dos
servigos.
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O marketing interno descreve as tarefas referentes ao treinamento
e motivagdo dos funcionarios da empresa. O marketing interativo, refere-

se ao relacionamento entre os consumidores e empregados nos contatos
pessoais.

O IMPORTANTE RELACIONAMENTO:
ENDOMARKETING E MARKETING INTERATIVO

A capacidade e a motivagdo dos empregados para atender as
expectativas dos clientes, sdo apoiadas pelos esforgos do endomarketing.

Criam, mantém uma cultura para servigos, assim como fazem um
marketing ativo de novos produtos e servicos, bem como todas as
campanhas e atividades de marketing dirigidas aos empregados
preparando seu corpo funcional para a chamada "hora da verdade". O
endomarketing é de responsabilidade da alta geréncia mas &, também,
responsabilidade de cada gerente e supervisor.

E claro que as necessidades pessoais de cada cargo e o
encorajamento dos supervisores aos empregados, assim como a sua
carreira e a imagem que tem do empregador, sdo pesos de impacto na
interagcdo comprador-vendedor.

A ambigiliidade influencia o papel do empregado na maneira de
encarar os clientes. De um lado, o0 que a organizagéo espera dele, de outro
lado, os seus conflitos pessoais entre 0 que a geréncia considera
importante e a oportunidade de concretizagdo de algumas das intengdes
colocadas pela geréncia.

O que acontece quando clientes e empregados encontram-se e
interagem determinard a experiéncia do cliente, e se ira corresponder as
expectativas.

Portanto, a satisfagdo das promessas no momento em que o
comprador/vendedor interagem & de aspecto fundamental para a fungédo
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de marketing interativo. As pessoas de contato sdo, normalmente, a
chave do sucesso. Entretanto, sistemas operacionais, recursos fisicos,
clientes e seus companheiros, também clientes, influenciam o desempenho
do marketing interativo.

Embora o papel dos recursos humanos tenham uma grande
importancia, ndo deve se super-estimado. Em primeiro lugar, porque existe
uma gama de situagfes em que os clientes interagem com sistemas e
recursos fisicos, automatizados, como por exemplo, o caixa automatico
bancario, que presta um apoio operacional de grande valor positivo, porém
ndo se deve esquecer que, a tecnologia, ou o sistema automatico pode
falhar nas mé&os do cliente, ou entdo, o cliente ndo conseguir opera-lo.
Nesse momento a chave para a recuperagdo da situacdo é o empregado
consciente do cliente e orientado para os servigos.

O marketing interativo e o cumprimento das promessas sdo quase
que totalmente da responsabilidade do setor de operagées e de outras
fungdes, que por tradicdo, nédo pertengam ao marketing. Entretanto, os
empregados envolvidos nessas fungdes sdo chamados de “Marqueteiros
de Plantdo”.
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4 AS ATIVIDADES DO ENDOMARKETING

Ndo existe um lista estrutural que determine as atividades de um
programa de marketing interno. Qualquer fung¢do ou atividade que tenham
impacto sobre a consciéncia que os empregados tenham para os servigos
e para os clientes, pode ser considerada como atividade. E claro que tem-
se que possuir a nocdo de que o endomarketing, antes de tudo, é uma
filosofia de gestdo de recursos humanos e que, sistematicamente,
desenvolve a cultura para os servigos. Algumas atividades do

endomarketing podem ser identificadas sob os seguintes aspectos:

TREINAMENTO e DESENVOLVIMENTO

Resume a falta de compreenséo das estratégias da empresa e da
existéncia e importancia dos "Marqueteiros de Plantao"; se sdo as pessoas
de contato que estdo sempre presente, a falta de conhecimento ao nivel
operacional e resultante, também, da insuficiente transmissdo de
informacgdes por parte da empresa.

Isso pode ser observado, tanto aos niveis de empregados de
contato, quanto nas geréncias. O problema aqui é de atitude; as atitudes
podem ser mudadas, normalmente, os problemas advém da falta de
compreensdo dos fatos, portanto, a melhoria do nivel de conhecimento
transforma as atitudes.

O treinamento é quase sempre um componente basico e necessario
em um programa de endomarketing. Por isso a sua pratica e utilidade é de

grande importancia na elaboragdo do programa de marketing interno.
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APOIO DA GERENCIA E COMUNICAGCAO INTERNA

O programa de treinamento, por si s6, ndo é o bastante em um
programa de endomarketing. Para se conseguir continuidade é necessario
o apoio das geréncias acreditando e liderando a mudanga; encorajando os
seus subordinados nas tarefas do cotidiano, envolvendo as equipes no
planejamento e na tomada de decisGes, promovendo o "feedback” nos
dois sentidos, mantendo o fluxo de informag8es e comunicagdes sempre
abertos, estabelecendo um clima interno aberto e encorajador. O apoio
gerencial e a comunicagdo possuem carater predominante no
gerenciamento de atitudes do endomarketing.

FERRAMENTAS DE ADMINISTRAGAO PESSOAL
E GESTAO DE RECURSOS HUMANOS

E essencial obter e manter o empregado na empresa. Devido a
abordagem gerencial tradicional, a maioria dos empregados sdo apenas
considerados custos e ndo geradores de receitas.

A falta de estruturagcdo do quadro pessoal no desenvolvimento de um
plano de carreira é bastante evidente, porém, freqientemente aplicado.

COMUNICAGAO EXTERNA DE MASSA

Os efeitos internos de qualquer campanha publicitaria para o
mercado externo, dificilmente sdo reconhecidos como um publico-alvo
bastante interessante e responsivo.
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As campanhas publicitarias, folhetos e anlncios, devem ser
apresentados aos empregados, a fim de gerar uma atitude de
comprometimento e cooperagdo entre grupos de empregados que séo

afetados pelos esforcos da comunicagdo externa.
A PESQUISA DE MERCADO
A pesquisa de mercado pode ser utilizada internamente, a fim de
descobrir, por exemplo, a relagdo do empregado com as tarefas e o
desempenho orientado para os servigos. |
A SEGMENTACAO DO MERCADO
A segmentagdo do mercado também pode ser utilizada para

encontrarmos o tipo certo de pessoas para as varias tarefas e posicdes

dentro da organizagéo.
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5 ANALISANDO O COMPORTAMENTO HUMANO NA EMPRESA

Faz-se necessario uma pequena abordagem deste fator, importante
no marketing interno, levando-se em consideragdo que o produto a ser
tratado é o ser humano, o seu desempenho, as suas satisfagdes ou

insatisfagces, enfim, o seu comportamento.

OS PROBLEMAS

Dentre os problemas a serem equacionados pelo endomarketing,
podem ser citados:

— Como determinar que grau de autoridade deve ser delegado
pela organizagdo aos seus subordinados;

— como distinguir os valores sécio-culturais de cada individuo;

- como evitar conflitos internos e melhorar a qualidade de
trabalho;

— como elevar a moral e favorecer o desenvolvimento individual
de cada empregado.

Certamente sdo inumeras as questbes a requerer a atencdo e os
cuidados por parte do departamento de recursos humanos, onde, na
maioria das empresas, séo resolvidos estes impasses.
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ADMINISTRANDO O PROBLEMA, UTILIZANDO O ENDOMARKETING

E o6bvio que problemas como os descritos sdo encontrados
diariamente em todas as organizagdes. Avaliar e gerenciar estas questdes,
ndo devem ser atribuidos somente ao departamento de Recursos
Humanos; cabe-lhes sim, uma parcela deste trabalho, porém, ao se fazer
uso do plano gerencial do endomarketing, estar-se-a distribuindo esta
tarefa a todos os departamentos da empresa, com seus gerentes,
supervisores preocupados com a melhora do seus subordinados, e com os
servigos que possam ser-lhes oferecido pela organizagao.

A importancia da gestédo estratégica de marketing interno tem como
premissa providenciar o saneamento das dificuldades que afetam a
comunicagdo, integracdo e bom atendimento ao mercado interno da
empresa.

A falta deste trabalho, provoca desinformacgao interna, onde o
pessoal de contato ndo terd acesso as informacdes que direcionam as
metas e objetivos da organizagdo, com isso o plano e diretrizes que
tiverem sido tragados se perdera. Cabe ao endomarketing promover esta
conciliagdo entre e equipes, gerentes e supervisores, fazendo com que

cada individuo seja comprometido com sua tarefa na empresa.

ELIMINANDO A CONFUSAO NO MERCADO INTERNO

A importancia do sincronismo interno reflete amplamente no
mercado externo.
Os seres humanos possuem uma caracteristica Unica de passar

emocionalmente suas impressdes na propria aparéncia fisica. E faciimente
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detectavel a satisfagdo e o empenho do empregado, assim como o sentido
inverso.

Quando alguém entra em uma loja e & bem recebido pelo
balconista que o atende com satisfagédo, provavelmente saira satisfeito e
retornara. Agora, se o atendimento for ruim, talvez vocé ndo compre e até
faca uma divulgagédo negativa da loja.

Conclui-se entdo que o fator predominante foi o humor do
empregado que o atendeu. A empresa tem obrigagdo de preocupar-se e
atender as necessidades de seus funcionarios, sejam estas as de
sobrevivéncia, crescimento profissional e financeiro, treinando-o e
oferecendo oportunidades de melhoria e reconhecimento por seus
atributos.

Promover a integracdo entre os funcionarios, elevar o moral e
oferecer programas de incentivo. Sdo algumas das opg¢des disponiveis e ao
alcance dos gerentes, supervisores e encarregados de departamentos;
afim de conciliar o comprometimento e a participagdo de todos os
envolvidos no Programa de A¢do da empresa, para obtengdo do sucesso
externo. '
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6 ANALISANDO A ESTRUTURA ORGANIZACIONAL

Duas tendéncias dificultam a integracdo eficaz da organizacio:
uma € a tendéncia para o crescimento da unidade administrativa e outra, é
a tendéncia para a crescente complexidade da estrutura da organizagéo.

Quanto mais complexa for a estrutura formal, maiores os problemas
relacionados a prestacdo de um bom servigo ocorrerdo. A organizagio
como tal pode vir a ser um sério obstaculo para a cultura de servigos.

Quanto maiores, mais complexos, mais rigidos e pouco adaptaveis.
O planejamento inteligente por parte da administragdo ao estabelecer a
estrutura formal da organizacdo, pode contribuir muito para melhorar a
qualidade das relagées humanas.

A estrutura mais nivelada, menos complexa, com um maximo de
descentralizagdo administrativa, tende a criar um potencial de atitudes
melhores, chefias mais eficazes e maior responsabilidade individual e
iniciativa entre empregados.

Além disso, uma situagdo desse tipo estimula o desenvolvimento
da auto-expresséo e da criatividade, que sdo necessarias para a satisfagdo
pessoal dos empregados e constituem um ingrediente essencial da vida
democratica.

As pessoas criam uma estrutura de valores e contatos pessoais,
bons e ruins, que tornam a estrutura formal menos ou mais complicada.

As atitudes positivas entre os empregados envolvidos podem tornar
possivel a solugdo de problemas criados por uma estrutura complexa.

O sucesso ou fracasso de qualquer negécio dependera da
habilidade de administracdo da equipe gerencial. Avaliar situagées,
examinar informacgdes disponiveis e chegar a decisées, enfim, criar um
ambiente compativel com as propostas da organizagdo e funcgédo desta
equipe.
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Isto tudo sera refletido nos sistemas de informagdes que focalizam
as atividades internas, os departamentos tenderdo a olhar o seu interior,
buscando melhorar seu desempenho relativamente aos padroes
especificados pelo sistema de controle da organizagéo.

Bons servigos requerem cooperagdo entre as varias fungdes e
departamentos para formular, desenvolver e executar os servigos.

Departamentos entusiasmados e participantes, buscando
integragdo com outros grupos da organizagéo, interessados em avaliar um
nimero maior de problemas, oferecendo opinides acerca de solugbes mais
rapidas e eficazes é objetivo do marketing interno na complexa estrutura
organizacional; levar a empresa a uma cuidadosa avaliagdo das suas
capacidades internas de produtividade. Nenhum plano de marketing
conseguira sucesso em areas compostas por funcionarios que néo
possuam realmente especializagéo.
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7 MARKETING INTERNO - IMPORTANCIA E UTILIZACAO

A necessidade crescente da utilizagdo do endomarketing nas
organizagdes comegaram a surgir a partir do momento que tdo somente a
evolugdo tecnoldgica de ponta ja ndo era suficiente para conquistar e
manter clientes como fiéis compradores.

O publico cada vez mais exigente, procura incessantemente algo
mais nos produtos que s&o encontrados no mercado. Com toda a evolugéo
e automacgéo industrial, os facilitadores para compra estdo dia a dia mais a
mao. Para comprar ja ndo € mais necessario sair de casa: simplesmente,
basta usar o telefone, o computador, o correio, etc. Com tudo isso ofertado
e ao alcance da méo, as empresas procuram velozmente inovagdes para
sair a frente de seus concorrentes.

Nesse momento a atuacdo do endomarketing faz a diferenga; s6
que é necessario investir nos empregados, levando todos os objetivos e
metas da empresa até eles, informando o programa de atuagdo da
empresa, valorizando o funcionario como pega chave importante na
mudanga. Treinando e motivando o individuo, atendendo assim suas
necessidades e insatisfagdes dentro da organizagéo.

O marketing interno trata o empregado de uma forma mais prépria,
atendendo-os mais individualmente, dando-lhes a oportunidade de ex-
pressar suas opinides acerca de seu trabalho, enfim, de participar do jogo
e ndo somente obedecer ordens, fazendo-o sentir-se parte integrante da
organizagdo onde trabalha. Com isso o individuo produz melhores
resultados para a mesma. O endomarketing funciona como um processo
gerencial envolvendo desde os niveis elevados da empresa, como
geréncias, até os niveis mais baixos, conscientizando-os das necessidades
do negoécio da empresa onde trabalha. A importancia do endomarketing
esta no fato de que ele permite a geréncia abordar todas essas atividades

de forma muito mais sisteméatica e estratégica.
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8 O PRODUTO DO MARKETING INTERNO

Assim como empresas precisam de bons produtos para poderem
ser aceitas no mercado, o mesmo se aplica ao endomarketing. O fato de
um bom emprego e 6timo ambiente de trabalho ja ndo bastam, em muitos
casos. E necessario que a organizacéo oferega ao seu mercado interno um
produto atrativo, motivando os empregados, fazendo com que possam
responder favoravelmente as agdes orientadas para o cliente.

Para isso, & necessario incorporar ao plano estratégico gerencial
de marketigng, o endomarketing, que cuida minuciosamente de
proporcionar estimulos e conquistar o comprometimento da equipe,
monitorando os resultados e as agdes para atingir este objetivo.

Assim como um produtb, ao ser langcado no mercado sofre a
avaliagdo de seu consumidor, o produto do marketing interno também é
medido pelo grau de satisfagdo ou insatisfagdo do empregado,
ambientando-o, motivando num processo continuo de acompanhamento e
reciclagem.
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9 O ENDOMARKETING COMO BASE DO MARKETING EXTERNO

Como uma boa educagdo comega no lar, quando da formagéo
sécio-cultural do ser humano, o endomerketing vem sendo reconhecido
cada vez mais nas empresas dos paises do primeiro mundo, como a base
fundamental para o desempenho externo de marketing bem sucedido. O
endomarketing € uma estratégia gerencial e seu foco recai sobre
desenvolver nos empregados uma consciéncia do cliente.

Assim como bens e servigos sdo vendidos aos consumidores
através de campanhas especificas, todos os objetivos e interesses da
organizacdo devem, primeiramente, serem vendidos aos em-pregados,
antes de serem colocados externamente.

Esta comunicagdo ao seu mercado interno de empregados deve
receber a primeira atencéo, se a empresa objetiva o sucesso no mercado
externo.

"Um servigo eficaz requer pessoas que compreendam a idéia"
(GRONROOS, 1995, p. 279.

Um dos exemplos mais claros para explicar esta importancia sdo as
garantias de servigcos. Um dos meios de atrair clientes é garantir-lhes que
receberdo um servigo correto e sem problemas no seu funcionamento.

O endomarketing tem multiplas fungGes dentro da organizagéo e a
primeira delas é a de assegurar que todos os niveis de empresa, incluindo
geréncias, compreendam e vivenciem as agdes do negécio em suas varias
atividades.

A ‘premissa do endomarkegting é de que, uma troca interna entre a
organizaf;éo e as equipes de empregados deve funcionar eficazmente,
antes que a empresa possa ter éxito no alcance de suas metas relativas

aos mercados externos.
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OS OBJETIVOS DO ENDOMARKETING NA ORGANIZACAO

O principal objetivo é gerenciar e implementar programas internos
de agdo, de forma a motivar os empregados. Mas, existe um segundo
objetivo que decorre do primeiro, que torna-se um facilitador para a
empresa vender suas idéias aos seus funcionarios; quanto melhor
funcionar o endomerketing, mais atraente sera a empresa, aos olhos dos
seus empregados.

Com essa visdo positiva da organizagdo, o empregado pode
interagir entre a empresa e o cliente, com mais consciéncia e
comprometimento com os objetivos da mesma, atraindo a fidelidade dos
clientes e atendendo com motivacdo as metas da empresa para a qual
presta seus servigos.

A NECESSIDADE DE UM INVESTIMENTO GLOBAL

N&do adianta investir somente na cultura, em novos valores ou nas
mentalidade e conhecimento das pessoas. E necessario criar apoios no
sistema, que facilitem a pratica e que consolidem a sinergia do com-
prometimento.

E muito comum nas empresas, o investimento em treinamento de
chefias em geral. Os programas introduzem conceitos culturais novos na
cabeca destes individuos, mas, ao retornarem ao seu meio de trabalho
trazendo esses novos conceitos, ndo conseguem implanta-los, pois,
colegas ou chefes ndo falam a mesma linguagem, ndo entendem, e ate,
recusam-se a participar. Com isso instala-se um divergente choque de

opinides.
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Numa cultura avangada, todos devem falar a mesma linguagem; os
treinamentos modernos devem introduzir conceitos culturais que facilitem o
comprometimento. Mas, ndo basta treinar por treinar: é preciso globalizar,
atingido todos os funcionarios. Dessa forma poderemos gerar incentivos a
mudanga comportamental, difundindo esses valores a todos os segmentos

da organizagao, dentro de um planejamento de apoio a nova cultura.
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COMO |IMPLEMENTAR UMA ESTRATEGIA DE
ENDOMARKETING

Segundo descreve GRONROOS (1995, p. 295),

Ao comecar a planejar e implementar uma estratégia de
endomarketing, algumas diretrizes devem ser observadas antes de
tudo. O foco interno do endomarketing deve ser reconhecido e
totalmente aceito pela geréncia.

Os empregados sentem que a geréncia os considera importantes
quando |hes é permitido participar do processo de pesquisa
interna, quando, no planejamento de seus ambientes de trabalho,
nas metas e escopo de suas tarefas, nas rotinas de informacgées e
"feedback” e nas campanhas internas. Quando os empregados
compreendem que sdo capazes de se envolver na melhoria de algo
que lhes é importante, eles ficam dispostos a se comprometerem
com o negdcio e com a estratégia do endomarketing.

Porém nao se pode jamais esquecer o foco externo da estratégia

do endomarketing: toda a melhoria que for conquistada no ambiente de

trabalho e nas tarefas dos empregados tem por objetivo impactar o

marketing interno, melhorando a qualidade do servigo oferecido ao

mercado externo, refletindo positivamente no desempenho do marketing

externo da organizagao.

Quanto mais soélida e consolidada a cultura de servigos na

empresa, mais facil serd o trabalho de divulgagdo de uma campanha de

marketing.
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PROJETOS E ACOES DO ENDOMARKETING

Segundo o autor Wilson Cerqueira,

Endomarketing sdo projetos e agbes que uma empresa deve
empreender para consolidar a base cultural do comprometimento
dos seus funcionarios com o desenvolvimento adequado das suas
diversas tecnologias visando:

& pratica dos valores estabelecidos como base da nova cultura;
a manutencdo de um clima ideal de valorizagdo e
reconhecimento das empresas;

a obtencgdo de indices maiores de produtividade e qualidade,
com a conseqiiente redugédo de custos;

o estabelecimento de canais adequados de comunicagéo
interpessoal que permitirdo a eliminagcdo de conflitos e
insatisfagcdo, que possam afetar o sistema organizacional;

a melhoria do relacionamento interpessoal;

o estabelecimento da administracédo participativa;

a implantagdo de agdes gerenciais preventivas. (CERQUEIRA,
1994, p. 51).

O projeto de endomarketing estabelece um forte componente de

comunicagdo integrada, desenvolve positivamente a auto-estima e facilita a

pratica da empatia e da afetividade, melhora a comunicagdo, o

relacionamento, e estabelece a base motivacional para o comprometimento

com o sistema organizacional.

PROJETO BASICO

' Sao todos aqueles que objetizam a pratica de valores essenciais,

tais como: qualidade, maior® produtividade, redugdo de custos,

racionalizagdo dos sistemas.
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Tem por premissa estabelecer valores culturais e crengas que
norteardo no processo de comprometimento.

Estabelecendo uma linguagem cultural homogénea entre as chefias
e todos os funcionarios, treinando as chefias que sdo consideradas como
formadoras de opinido interna, difundindo os fundamentos de base
necessarios a implementagdo da sinergia do comprometimento, permitindo
que a difusdo da base seja lenta e gradual, das pessoas envolvidas com a
nova sinergia implantada, proporcionando uma base cultural para os
demais projetos de endomarketing.

Tendo como objetivo a abertura de um canal alternativo de
comunicagdo para cima, até o maior nivel hierarquico, gerando assim um
retorno no sentido contrario, com respostas e solugdes para os problemas.

Evitando que chefias intermediarias bloqueiem o canal de
comunicagdo entre os niveis mais altos e os mais baixos.

Desenvolvendo a transparéncia e a empatia em todos os niveis
hierarquicos, alavancando a filosofia da iniciativa para a solugdo de
problemas comuns e agilizando a resolugdo dos mesmos.

PROJETO DE DESENVOLVIMENTO CULTURAL.

S&do aqueles que ajudam a consolidar a base cultural, através do
reconhecimento da base cultural, através do reconhecimento e valorizagéo
do ser humano.

Suas premissas sdo as de i{‘zéo aceitar que o bom funcionario
jamais fique estagnado numa arga, porque se tornou vital ou
imprescindivel. .

A empresa deve informar aos funcionarios os cargos que estdo em
aberto na empresa, dando preferéncia @o pessoal interno, oferecendo-lhes
a oportunidade de progresso bro'fiss_ional e funcional em qualquer

A\l

departamento.
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Deve também minimizar as frustragées dos funcionarios devido a
falta de perspectivas de crescimento na empresa, evitando assim conflitos
e insatisfagbes; incentivando e valorizando o esforgo, a iniciativa e a
vontade de crescer individualmente. Os objetivos deste projeto séo:

— Proporcionar a todos os funcionarios a possibilidade de
crescimento funcional,

— gerar afeigdo do funcionario para com a empresa;

— gerar um banco de dados para futuro aproveitamento;

— proporcionar ao departamento de recursos humanos, maiores
oportunidades de conhecer o seu pessoal.

PROJETO DE SEGURANCA

Sd0 desenvolvimentos para garantir que a base cultural
estabelecida seja desenvolvida.

Devido as diferengas sociais, culturais e estruturais, a medida que
a empresa se desenvolve, mais dificil torna-se o relacionamento pessoal
entre a diretoria e os chefes de diversos niveis, afetando a comunicacéo
nos dois sentidos e eliminando as oportunidades de aproximacgéao.

Este distanciamento produz feridas, "mafias" e espagos vazios nas
chefias e, poderdo gerar inUumeros problemas operacionais que afetardo o
sistema de produgao, gerando um sistema de isolamento e prepoténcia nos
niveis de chefia, represando com isso as informag¢des e dificultando as
decisOes para cima.

O projeto de segurancga objetiva maior interagdo entre as chefias de
diversas areas e dos varios niveis, aumentando a comunicagéo vertical,
sem o rigor da hierarquia.
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Procurando eliminar os conflitos laterais pela maior integragao,
agilizando a comunicagdo preventiva, afinados pelo incentivo e maior
conhecimento interpessoal.

Identificar as insatisfagbes pessoais ou grupais, assessorar,
transmitir a mensagem da empresa, demonstrar valorizagdo e respeito
também fazem parte desse projeto. Deixando transparentes todos os
interesses da organizagao para o seu mercado interno.

PROJETOS SUPLEMENTARES DE RECURSOS HUMANOS

Sdo quaisquer projetos que facilitem e melhorem o grau do
comprometimento das pessoas; apesar de ndo serem essenciais, mas
que podem ser implantados em fungdo dos meios e recursos disponiveis
como: jornal interno, competicbes esportivas, prémios por tempo de
servico.

PROJETOS AVANCADOS

Sao aqueles que trabalham com a combinagdo da motivagéo
psicologica e material: desafio x recompensa.

A introdugdo de estimulos motivacionais materiais, buscam
aumentar o nivel de produtividade, melhorar a qualidade, etc., porém é
muito arriscado, pois dinheiro e prémios sdo motivadores de curta duragéo,
ou seja, ao perder ou ndo receber mais, acabam por tornar-se
desmotivadores.

Este € um dos motivos de serem chamados de projetos avangados,
porque ndo devem ser implantados sem que haja um nivel cultural evoluido
no campo do comprometimento, através de estimulos de conscientizagdo e
motivagéo psicologica.



32

Desenvolvendo as consciéncias e tratando-as com distingdo pelos
seus meéritos, teremos consolidada a base para a qualidade.

Os projetos avancados tem como objetivo a criagdo de um sistema
de avaliagdo coletiva, por area de trabalho, visando a premiagdo de cada
um dos seus componentes. Aperfeicoando a produtividade, qualidade,
seguranga no trabalho, limpeza e ordem, avaliando quais as areas que
necessitam de maior ajuda e acompanhamento técnico e operacional.

Criar um time sadio e com espirito de unidade é a principal
intengdo desse projeto dentro do endomarketing.

Quanto a sua implantagcédo, podem ser feita por meio de projetos
sistémicos e projetos de irradiag&o cultural.

Os projetos sistémicos sdo aqueles implantados obrigatoriamente
em toda empresa para servir de base para outros projetos, enquanto que
os projetos de irradiagdo cultural sdo projetos implantados em areas
voluntarias e que contaminam outras areas, gerando sua expansdo. Séo
mais lentos, porém, consolidam efetivamente o sistema.

Como se pode verificar, os projetos de endomarketing séo
estratégicos, portanto, nenhuma empresa deve partir para implementagao
dos projetos de endomarketing, sem compreender a relagdo existente entre
projetos de seguranca, cultural e de base.

Deve’'se também considerar que é comum o boicote de chefias
envolvidas no desenvolvimento da nova cultura, a partir do momento que
se sintam ameagados pela nova filosofia de transparéncia.

Muitas vezes o que falta nas bases operarias, ndo sdo apenas
solugbes, mas sim, respostas. No entanto € preciso apresentar a
transparéncia dos niveis superiores dizendo o porqué das decisdes
tomadas.
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11 MOTIVANDO O COMPROMETIMENTO

Nas interagSes de trabalho encontram-se os mais variados tipos de
comportamento e as mais diversas atitudes individuais.

Na realidade, ndo se tem condigdes de descrever todos os tipos de
pessoas, pois cada uma representa uma individualidade diferente. Cada
individuo busca satisfazer suas necessidades, e caréncias, entretanto, a
vida e o dia-a-dia colocam alguns parametros, restringe e estabelece
regras para reconhecer as principais condutas.

Para encontrar a satisfagédo pretendida tem-se que se submeter as
restricbes de todos os tipos. A propria sociedade defende e pune aqueles
que infringem as restrigbes impostas. Para isso existe um mecanismo
chamado justica. Nos processos de mudanga cultural, torna-se
fundamental o estabelecimento de valores béasicos para a obtengdo da
sinergia do comprometimento.

Entretanto, nada disso garante que as pessoas pratiquem e
comprometam-se com essa filosofia. Para tanto, o marketing interno tem o
objetivo de desencadear este processo de comprometimento do
empregado com sua organizagdo. Por isso tem-se que estimular o
colaborador. oferecendo-lhe estimulos, provocaremos tensdo e ansiedade
e ele buscara eliminar estes sentimentos satisfazendo suas necessidades.

Além dos estimulos, outro agente motivador &€ a empatia que supre
com énfase a necessidade de seguranga psicolégica de qualquer ser
humano. A empatia € uma grande facilitadora do comprometimento pois,
sem ela, dificilmente a auto-estima das pessoas sera preservada.

"N&o basta vestir a camisa da empresa; as pessoas deverdo ter a
empresa tatuada, ou seja, em estado integral de empatia,” defende
CERQUEIRA (1994, p. 44).
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Em resumo, as caréncias ou necessidades estdo quase sempre
ligadas a busca de seguranga e reconhecimento, por isso, os estimulos
desenvolvem a auto-estima e a empatia, que s&o supridores dessas
necessidades.

A mudancga do perfil e a maturidade dos individuos e dos grupos,
muitas vezes é lenta, mas deve ser perseguida de forma constante. O
processo de reeducagdo exige monitoragédo e persisténcia de trabalho, por

que o nosso produto € humano e a mudanga comportamental ndo pode ser
prevista.

PROMOVENDO O BOM RELACIONAMENTO
ENTRE OS DEPARTAMENTOS

Em principio, as funcfes de negécio devem se mesclar
harmoniosamente para alcangar a totalidade dos objetivos da empresa. Na
pratica, relagdes interdepartamentais sdo freqientemente caracterizadas
por grandes rivalidades e desenté}ndimentos.

Alguns conflitos interdepartamentais provém de diferencas de
opinido, a medida que seja de maior interesse para a empresa; algumas
resultam de trocas reais entre o sucesso do departamento e o sucesso da
empresa; e ainda outros, acontecem em razdo de preconceitos
departamentais. '

Numa organizacdo, cada departamento tem um efeito sobre a
satisfagdo do cliente, através de'suas atividades e decisdes.

Sob o conceito de marketing, todos os departamentos necessitam
"pensar no cliente", trabalhando juntos para satisfazer as necessidades e
expectativas do cliente. i

Cabe ao departamento de marketing insistir nesta premissa,
coordenando as atividades internas ce marketing na empresa, procurando
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facilitar o entrosamento de marketing com finangas, produgédo com outros
departamentos, etc.

Pode-se realizar, através do endomarketing, esta tarefa de
integragdo e coordenacéo, educando e cultivando os projetos educacionais
que visem a cultura para os servigos com a intengdo de conquistar o
compromentimento da equipe organizacional.

QUALIDADE TOTAL NO ENDOMARKETING

Se a filosofia corporativa ndo muda nem pequenos detalhes, se
ndo ha nenhuma estrutura ou treinamento que sejam oferecidos, eis um
passo poupador de tempo e dinheiro que qualquer um pode dar: pergunte
aos clientes externos o que eles querem.

O significado béasico do endomarketing, processos gerenciais,
gerenciamento de atitudes e gerenciamento da comunicagéo, sédo, antes de
tudo, as atitudes dos empregados e a motivagdo dos clientes para uma
consciéncia de servigos, tem que ser gerenciadas.

O melhor controle é aquele que resulta da responsabilidade
atribuida a cada um, pois, certo grau de autonomia deve estar a disposic¢éo
de todos.

S6 com trés atributos divinos: onipresenga, onisciéncia e
onipoténcia, seria facil ao empresario desempenhar a mais importante
missdo dentro da organizacdo: relacionar-se diretamente com todos os
clientes em todas as situagdes. Na auséncia dessas qualidades
transcendentais, a saida é delegar competéncia.

No entanto, é necessario saber delegar, transferir poder e
responsabilidade a pessoas que tenham condigdes técnicas e emocionais
para bem assumir o que lhes for delegado. E preciso contar ainda com agil

sistema de comunicag¢do capaz de proporcionar respostas rapidas. Assim é
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possivel vencer medos, barreiras e preconceitos associados a divisdo de
poder e responsabilidade.

Delegar significa colocar o poder de decisdo o mais préximo da
agdo; o que quase sempre é feito baseado em procedimentos escritos. O
regulamento ndo pode ser embaraco a solugédo das situagdes imprevistas:
O bom senso deve sempre prevalecer. A presteza com que o cliente é
atendido, determina a aproximacé&o ou rejei-cd0 a empresa.

A implantagdo da qualidade total tem como pré-requisito a
transparéncia no fluxo de informagdes dentro da empresa. Todos devem
entender qual é o neg6cio, a missdo, os grandes propdsitos e os planos
empresariais.

A participagédo coletiva na definicdo dos objetivos é a melhor forma
de assegurar compromisso de todos com sua execugao.

Serve também para promover maior conhecimento do papel que a
atividade de cada um representa. A comunicagdo com os clientes é
imprescindivel. E importante transmitir a eles as idéias de missdo da

empresa seus objetivos, produtos e servigos.
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12 A POLITICA DE RECURSOS HUMANOS

Esta € uma das partes mais importantes dos requisitos estratégicos
do endomarketing. Procedimentos de recrutamento, plano de carreira,
sistemas de gratificagcbes e assim por diante, constituem partes vitais de
uma cultura de servigos.

O bom desempenho nos servigos é responsabilidade em grande
parte da administragdo de recursos humanos.

O direcionamento desses objetivos deve ser o mais importante
dentro desta area da administragdo; sem que possuam habilidade e
orientacdo para o servigo, procedimentos de recrutamento e sistemas de
gratificacdo de nada adiantardo, para orientar e gerar consciéncia para o
servigo nos empregados, e entdo, a cultura para servigos dificilmente sera
alcangada pela empresa.

Bons servigos tem que ser recompensados, e as realizagbes tém
que ser medidas de forma que os empregados compreendam sua
importéncia para a organizacgao.

Muitas vezes os funcionarios sdo forgados a fazerem coisas sem
sentido, s6 porque o sistema de avaliacdo e recompensa estava errado. Se
os empregados sentirem que sdo recompensados por realizagdes, e ndo
sua excelente qualidade de servigo, a implantagdo de cultura para servigos
estara fadada ao fracasso.

TREINAMENTO PARA OS SERVICOS

Através do treinamento de funcionarios, os requisitos de
conhecimento e atitudes para um bom servico podem ser alcangados.

Treinar funcionarios é também parte integrante do endomarketing. Em
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organizagdes onde existem valores distintos e normas n&o orientadas para
servigos, uma atitude de resisténcia a mudanga pode ser esperada. Para
se eliminar essa resisténcia faz-se necessario a criacdo de pré-requisitos
estratégicos, organizacionais e gerenciais para a prestacdo de bons
servigos, tudo isso discutido previamente. Em grande parte a resisténcia a
mudancga é uma questdo de atitude.

Se a empresa sempre operou de uma forma, como por exemplo,
orientada para a burocracia, ndo é facil para os individuos desta organi-
zagao pensar em novas diregdes.

Isto é aplicavel tanto a geréncia quanto ao resto da organizagéo se
o principal objetivo for todo esse pessoal se motive para o pensamento e o
comportamento orientados para servigcos. Entdo é preciso oferecer-lhes
conhecimento de como uma organizagdo de servigo opera, em que
consistem os relacionamentos com os clientes, e o que a organizagdo
espera de cada individuo.

Nao se pode esperar nada de uma pessoa que ndo compreende o
que esta se passando. Deve-se conscientizar cada um de sua miss&o na
empresa, suas estratégias e objetivos gerais, assim como as metas de seu
departamento e fungdo e de suas préprias metas pessoais.

Em programas de treinamento, o treinamento orientado para o
conhecimento e os relativos a atitudes diretas estdo inter-relacionadas.
Quanto mais instruida for a pessoa, mais facil sera para que ela tenha
atitudes positivas. E importante compreender que atitudes raramente
podem ser alteradas sem conhecimento.

COMUNICANDO AO MERCADO INTERNO
A comunicagdo com o mercado ¢é parte substancialmente
importante do marketing, mas, essa mesma comunicagdo € também muito
importante na fungédo de interagéo da empresa.
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O que os empregados dizem, como dizem, como se comportam e
como se comunicam com os clientes, o efeito comunicagdo, se bem uti-
lizado, pode ter um valor positivo elevado.

Jornais ou boletins informativos da empresa podem ser usados
para apoiar a equipe interna. A divulgacao de projetos de equipes, visitas a
clientes que foram bem sucedidas, etc.

Tudo que estiver relacionado com o programa de servigos, como o
quadro de avisos, sdo fontes de informagdo para muitos. A utilizagéo
destes quadros de aviso para a divulgagdo de informagdes sobre todos os
tipos de servigos, graficos de desempenho, fotos de equipes, entre outros
recursos. Estes quadros de avisos podem gerar uma séria melhoria nos
servigos.

Eles devem-se manter sempre atualizados, e serem elaborados
com muita responsabilidade; nesse quadro temos a possibilidade de
delegar tarefas a funcionarios, bem como gerar orgulho pelas conquistas. A
campanha de servigcos deve ser vendida de forma efetiva e com muita
coeréncia.

A empresa deve promover reuniées de equipes em varios niveis da
organizagdo com o objetivo de proporcionar a oportunidade de cada
individuo manifestar-se, falar de dificuldades e oportunidades, bem como
para elogiar a equipe pelos bons desempenhos. Com isso se estarj
gerando iniciativa a melhores desempenhos na qualidade dos servigos.

Mantendo os seus funcionarios bem informados, sobre o mercado
interno e externo da organizagdo, tendo sempre a mao a filosofia e as
metas que estdo sendo almejadas pela empresa, certamente teremos um
pessoal mais atento e interessado nos problemas e solugdes da equipe
que trabalha. As geréncias devem enfatizar constantemente a qualidade
dos servigos.

A participagdo da geréncia junto a seus subordinados faz parte do
conceito de reconhecimento e bons. servigos aos clientes internos; afinal os
seus subordinados séo seus clientes.
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O comportamento de gerentes e supervisores, refletem a impor-
tancia da qualidade. A sua efetiva participagédo, questionando, observando
e respondendo aos seus funcionarios, cria uma educag¢do para os bons

servigos.
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13 PROPOSTA DE CONDUGAO DE UM PROGRAMA DE
ENDOMARKETING

Considerando que a qualidade de atendimento ao consumidor
depende das pessoas dentro das empresas, & preciso motivar os
funcionéarios da empresa a prestarem sempre um atendimento diferenciado
e personalizado a cada cliente. E preciso investir em qualidade de
atendimento para se obter sucesso nas negociagbes. O consumidor é o
ponto de partida para uma mudanga no eixo decisorio das empresas.

Também, ndo é s6 o tratamento ao consumidor que precisa ser
modificado. Atualmente, toda e qualquer alteragdo administrativa dentro de
uma empresa esta totalmente vinculada & comunicagéo, pois as mudangas
devem iniciar dentro da prépria vontade de cada um.

N&o adianta um administrador querer modificar agdes e conceitos
consolidados por anos e anos de pratica, se ndo conseguir mudar esses
conceitos e atitudes dentro da visdo dos seus subordinados, a fim de que
eles também queiram modificar suas agbes, assim como ndo adianta
pesquisar, criar um produto novo, eficiente, necessario, sem a devida
comunicacado, divulgacdo e oferta do produto ao seu publico-alvo,
fundamentando as relagdes.

Para que ocorram as modificagbes necessarias e até mesmo
exigidas, as relagfes interpessoais sdo uma das chaves, a base da escolha
do cliente e da adaptagdo da empresa.

Nos dias atuais, o marketing ndo é apenas uma fung&o, mas é sim,
uma forma de se realizarem negdécios, tornando-o algo tdo essencial para a
empresa quanto a qualidade e a eficiéncia de sua linha de produgéo,
atendendo ao cliente em suas verdadeiras necessidades através da
comunicacdo adequada, que expresse a realidade do carater da empresa,
como um todo.
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O treinamento, por sua vez, & imprescindivel. O funcionario
colaborador precisa ter conhecimento de suas tarefas com amplitude. O
treinamento gera a independéncia nas pessoas e, com isso, a necessidade
da presenca e decisdo do administrador diminui, devido ao treinamento nos
moldes da empresa, onde passara a conhecer toda sua parte politica e os
procedimentos relativos a determinadas fungdes.

O treinamento, sob o seu aspecto mais amplo, € um processo
educacional de curto prazo, aplicado de maneira sistematica e organizada,
através do qual as pessoas aprendem conhecimentos, atitudes e
habilidades, em funcdo de objetivos definidos. No sentido usado em
administracéo, treinamento envolve a transmissdo de conhecimentos espe-
cificos relativos ao trabalho, atitudes frente a aspectos da organizagédo da
tarefa e do ambiente de habilidades.

Ele tem por finalidade ajudar a alcangar os objetivos da empresa,
proporcionando oportunidades aos empregados de todos os niveis, de
obterem o conhecimento, pratica e conduta requeridos pela organizagdo. O
contetdo do treinamento pode envolver quatro tipos de mudanca de
comportamento, a saber:

Transmissdo de informagdo: elemento essencial em muitos
programas de treinamento é o conteGdo: repartir informagdes entre os
treinados como um corpo de conhecimentos.

Desenvolvimento de habilidades: com treinamento diretamente
orientado para as tarefas e operagfes a serem executadas.

Desenvolvimento ou modificagdo de atitudes: proporcionando a
mudanca de atitudes negativas para atitudes favoraveis entre os
trabalhadores, aumento de motivagdo, desenvolvimento da sensibilidade
do pessoal de geréncia e de supervisdo, quanto aos sentimentos e reagdes
das outras pessoas.

Desenvolvimento de conceitos: ao elevar o nivel de abstragdo e en-
tendimento de idéias, para elevar o nivel de generalizag&o, desenvolvendo
gerentes que pensem em termos globais, amplos.
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Os objetivos do treinamento s&o: preparar o pessoal para execugéo
das tarefas peculiares a organizacdo; proporcionar oportunidades para o
continuo desenvolvimento pessoal, ndo apenas nos cargos atuais, mas
também para outras fungbes para as quais pode ser Gteis; mudar atitudes
com varias finalidades, entre as quais criar um clima satisfatério entre os
empregados, aumentar a motivagéo e torna-los mais receptivos as técnicas
de supervisdo e geréncia.

As vantagens do treinamento envolvem o estudos e analise das
necessidades de treinamento de toda a organizagdo, da totalidade dos
niveis hierarquicos da empresa; define prioridades de formacgéao tendo em
vista objetivos setoriais; caracteriza os varios tipos e formas de desenvolvi-
mento de pessoal a serem aplicados, considerando viabilidade, vantagens
e custos; elabora planos de capacitagdo profissional a curto, médio e
longo prazos, integrando-os as metas globais da empresa.

Dentre os beneficios que o treinamento oferece, encontram-se a
definicdo das caracteristicas e atribuigbes dos empregados; racionalizagéo
dos meétodos de formagéo e aperfeicoamento de colaboradores; melhoria
dos padrbes p:rofissionais e, na empresa como um todo, proporciona o
aprimoramento dos servigos e produtos oferecidos; maiores possibilidades
de ampliagédo ou transformagdo dos programas de trabalho; disponibilidade
para os postos de geréncias e supervisdo imediata dentro da organizagéo;
economia de custos por eliminar erros na execugéo do trabalho; condi¢Ges
de competitividade mais vantajosa dada a capacidade de oferecer
melhores produtos e servigos; maior seguranga econdmica, em virtude da
maior estabilidade de pessoal; redugdo acentuada dos acidentes e do
desperdicio pela melhoria das técnicas de trabalho.

O administrador que treina seu pessoal esta garantindo o seu
sucesso, em transmitir seus conhecimentos aos outros, ao fim receber
beneficios em longo prazo. Sdo varias as formas de treinamento, como
tedrico formal onde o departamento de treinamento e o 6rgdo responsavel,

em oferecer este tipo de treinamento, sabendo o tipo que seu pessoal
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necessita. O treinamento pratico, por sua vez, deve tornar o treinamento
tedrico uma realidade, tornando o ambiente semicontrolado, sempre com a
idéia de descontrair as pessoas em suas respectivas fungdes.

O melhor ambiente de treinamento constitui em reuniées de equipe,
despertando orgulho e oportunidades nas pessoas. E nestas ocasides em
gue ocorrem treinamentos e procedimentos politicos da empresa e seus
departamentos. A forma individual de orientagdo, deveria ocorrer sempre,
para que seu pessoal tenha como objetivo o aprendizado basico e nédo
simplesmente a corregdo do desempenho.

Assim, sob estas consideragbes, para demonstrar que o presente
trabalho aborda os principais conceitos de marketing e marketing de
servigos, sera evidenciado um caso hipotético no qual se enquadra quase
todos os topicos apresentados anteriormente comprovando a importancia
deste trabalho que n&o se resume a sua empregabilidade em apenas
empresas de servigos, mas sédo validas para qualquer tipo de organizacgéo.

As formas tradicionais de lidar com a analise da demanda, o
controle da qualidade e o marketing ndo sdo mais suficientes. A nova
competi¢cdo por servicos requer uma nova forma de gerenciamento, ajustar
suas formas de pensar e suas agéesfde acordo com essa situagdo que
garante um risco menor de a empresa perder mercado.

Pode-se portanto, avaliar uma instituicdo bancaria, doravante,
chamada de Banco X, como sendo uma empresa que preocupa-se muito
com o marketing dentro de sua organizagdo, cuja sua visdo destaca-se
pelo uso agressivo de Marketing e tecnologia avangada, tudo voltado
diretamente a satisfagdo do cliente, cujo objetivo € 100% de exceléncia.

Devido ao setor de servigos estar passando por uma mudanga
significativa, o Banco X possui muitos concorrentes que oferecem servigos
similares e até a um custo menor, com isso ele mantém um programa
mensal onde s&o avaliados a qualidades dos servigos tanto fisicos como
eletrénicos, qualidade do atendimento dando énfase a satisfagdo do

cliente, cujas agéncias perdem pontos em relagdo a quantidade de
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reclamagdes de clientes, que tem diversos canais para fazer valer seus
direitos, como telemarketing ou Internet.

O cliente recebe feed back imediato por parte do Banco, mostrando
o respeito ao consumidor, muitas vezes sendo ressarcido e assim
mantendo-se fidelizado a prestadora de servigos através de sua
confiabilidade.

Usando um marketing externo agressivo, ele faz promessas que
sdo cumpridas no marketing interativo, através de um forte uso do
endomarketing, que capacita e motiva os clientes internos que sdo os
funcionarios a superar as expectativas nas chamadas “horas da verdade”,
para isso pode ser criado a cada dois meses um programa interno que
premia os funcionarios mensalmente com estrelas, que no final do
programa serdo revertidos em beneficios materiais criando um clima de
competitividade interno buscando a exceléncia no atendimento.

E a superagdo na busca de solugbes para os problemas dos
clientes, que exige bom senso e vontade de ajudar, baseia-se em ética,
transparéncia e na interpretacdo das normas existentes; quanto mais
atende, mais “brilha”, valorizando o bom atendimento.

Além de toda essa preocupagdo com o cliente externo, ele mantém
uma forte preocupagdo com o cliente interno, oferecendo uma série de
beneficios, cursos, treinamentos especificos, premiagbes diversas com
relagdo aos resultados mensais do programa de qualidade, interagindo
satisfagdo dos clientes com funcionarios.

Percebe-se que todos os assuntos abordados neste trabalho
podem ser usados continuamente no cotidiano do Banco X, uma vez que
toda sua estrutura organizacional tem seu foco voltado para o cliente que é
a razdo de existir do marketing em geral, preocupando-se em oferecer um
servico de qualidade, confiabilidade, rapidez nas respostas, garantias e

empatia com os clientes.
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14 CONCLUSAO

Com essa exposi¢éo, o objetivo maior foi o de demonstrar o quanto
€ importante a participagdo do marketing interno, na administragdo dos
conflitos e dificuldades internas da organizacgéo.

Entretanto, é importante esclarecer que o endomarketing sozinho
nédo basta, é essencial compreender que os programas de endomarketing,
se forem estabelecidos em um vacuo, ndo conseguirdo estabelecer a
cultura para os servigos a que se propdem.

Ele somente sera uma forma poderosa de desenvolvimento de uma
nova cultura se tiver a associagdo e o apoio de outras atividades dentro da
organizagéo.

Permitindo que empregados de todos os niveis hierarquicos
compreendam e aceitem a missdo as estratégias e taticas do negdcio,
desenvolvendo um gerenciamento orientado para os servigos, com uma
lideranga participativa, promovendo a integragdo e a comunicacéo entre
empresa e empregado.
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GLOSSARIO

COMMODITIES. O termo significa literalmente” mercadorias” em inglés.
Nas relagbes comerciais internacionais, o termo designa um tipo
particular de mercadoria em estado bruto ou produto primario, de
importancia comercial, como é o caso do café, do cha, da I3, do

cobre, etc.

DESIGN. Denominagdo dada a sequéncia légica que conecta os dados
empiricos das questées de pesquisa iniciais, as suas conclusdes
finais. Os principais componentes do design de uma pesquisa sido
as questdes de estudo, suas proposi¢ées ou objetivos, sua unidade
de anéalise, o elo l6gico entre os dados, a sistematizacdo e o
critério utilizado na interpretagdo das descobertas ocorridas ao
longo do estudo feito.

ESTRATEGIA. Padrdo que define o fluxo de decisbes ou agdes.
Compreende as atividades realizadas, segundo os padrdes de
decisbes e agbGes observados no decorrer do tempo, tanto os
implantados deliberadamente, com pretensdo intencional pré-
determinada, ou as ag¢lées emergentes, que surgem ao longo do
tempo, e realizadas sem intengdes explicitas, mas decorrentes do

préprio comportamento e objetivo da organizagéo.

KNOW-HOW. Conhecimento técnico especifico, com aprofundamento em
todas as suas fases, acerca de determinado assunto e que

proporciona a especializagao.
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QUALIDADE TOTAL. Forma de gestdo empresarial que direciona seus
melhores esforgos, para a conquista dos seguintes fatores:
exceléncia nos processos, cultura de melhoria continua, criagédo de
um melhor relacionamento com os clientes e fornecedores,
envolvimento de todos os trabalhadores, e clara orientagédo para o
mercado. Seus maiores defensores surgiram na gestdo de
empresas japonesas, ensinadas nos anos 40 e 50 pelos mestres
americanos Deming e Juran.

RECURSOS HUMANOS. Composto que integra o quadro funcional de uma
organizagdo, regidos por um conjunto de principios, estratégias,
processos, métodos e praticas de persuasdo e treinamento
empregados pelas empresas para o desenvolvimento de
conhecimentos, motivagdes, interesses, habilidades e aptidées de
seus funcionarios, capacitando-os técnica e funcionalmente. Tem
por objetivo o aumento da eficiéncia do trabalho e, em boa medida,

o apaziguamento dos conflitos surgidos nas relagdes de trabalho.

REVOLUCAO INDUSTRIAL. Conjunto de transformacées tecnoldgicas,
econdmicas e sociais ocorridas na Europa e particularmente na
Inglaterra, nos séculos XVIII E XIX, que resultaram na instalagdo do
sistema fabril e na difusdo do modo de producéo capitalista.



