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1 INTRODUCAO

1.1 Tema

Em face da complexidade gerada pela globalizagdo, diversidade, concorréncia,
qualidade total e continuas mudangas provenientes de altera¢cdes em varios segmentos
da sociedade, as organiza¢des precisam definir em seu plano de gestéo os objetivos da
empresa € fazer uso das ferramentas da administrac¢do para alcanca-los.

No intuito de atrair, conhecer e satisfazer seus clientes as empresas investem e
preocupam-se cada vez mais com a drea de Marketing e o uso correto de suas
ferramentas. No entanto, muitas dessas empresas esquecem que seus clientes nfo sdo
apenas as pessoas que compram seus produtos ou servigos. Neste ponto entra o
Endomarketing para lembrar e valorizar os clientes internos ou colaboradores, os quais
podem ganhar mais espago para contribuir, dar sugestdes e realizar criticas que levem
a otimizag@do de processos € ao conseqiiente crescimento da organizagao.

A ndo valorizagdo e a falta de reconhecimento do ser humano sfo problemas

|
que podem gerar variacdes negativas no clima de trabalho e conseqiientemente
reducgéo da produtividade e qualidade dos produtos ou servigos.

Segundo Cerqueira (1999), o Endomarketing prova que as pessoas so
caminham para a exceléncia quando percebem que a empreéa respeita seus valores,
investe no desenvolvimento e acredita no potencial humano.

Para Cerqueira (1999), “os sistemas de Endomarketing consistem num conjunto
de processos, projetos ou veiculos de comunicagfo integrada que permite a venda, a
consolidacdo de uma nova imagem para dentro da empresa”.

Conforme mostra Bekin (1995), o recurso essencial para a criagdo de riquezas é
a informagdo, portanto a chave para o sucesso da empresa estd na valorizagdo de seus
funcionérios (detentores do conhecimento), na descentralizagdo do poder, decisdes
rapidas, numa organizagfo que privilegie a coesdo interna e o bom funcionamento do

processo de comunicagdo.



E importante que todos os colaboradores saibam a respeito dos objetivos,
estratégias, metas e formas de atuacdo da empresa, assim € possivel entender e
satisfazer os clientes externos de maneira eficaz, diminuindo custos, tempo e
contribuindo para um clima interno mais harménico.

O novo cenério esperado nas relagdes entre empregador e empregado € o
tratamento dos funciondrios como capital humano, oferecendo-lhes beneficios,
processos modernos, estimulos ao aumento de produtividade, ambiente flexivel e
saudavel e acesso a informagdes.

Se bem feito e bem acompanhado, o programa de Endomarketing pode tornar
os funcionérios ndo s6 envolvidos, mas sim comprometidos com os objetivos ¢ a
postura da empresa.

Sendo assim, cabe levantar para este estudo o seguinte questionamento: Quais
as bases tedricas que sfo estruturadas para as préticas de Endomarketing? E com o
propoésito de atender e elucidar este questionamento € que este trabalho apresenta os

seguintes objetivos:
1.2 Objetivos
1.2.1 Objetivo Geral

Através de um estudo bibliografico comparativo de publicagdes nacionais,
avaliar as abordagens utilizadas, discutindo a importdncia da implantagdo do

Endomarketing nas organizag¢des e os beneficios provenientes de sua prética.
1.2.2 Objetivos Especificos

a) Conhecer a evolug¢io do Marketing ao Endomarketing;
b) Descrever as caracteristicas da abordagem de alguns autores;
¢) Mediante estudo comparativo, identificar origens das abordagens;

d) Analisar as abordagens de Endomarketing;



e) Sugerir diretrizes para um programa de implanta¢do de Endomarketing.

1.3 Justificativa

Ao iniciar qualquer estudo ou pesquisa sobre Endomarketing deve-se fazer uma
andlise da propriedade e uso exclusivo do termo pela empresa S Bekin & Consultores
Associados Ltda ME.

O requerimento do registro de propriedade foi efetuado em 20/02/1991 e apds
percorrer os tramites legais teve seu deferimento em 03/01/1995 pelo entdo diretor de
marcas do INPI (Instituto Nacional da Propriedade Industrial), ficando seu registro sob
nimero 8§15990995.

Em decorréncia disso, houve uma inibi¢do para mais estudos, tanto que, em
ambito nacional existem poucas publica¢des sobre Endomarketing.

O Endomarketing vem de uma junc¢do de outras areas de conhecimento, como
recursos humanos, marketing, psicologia, sociologia, comunicac¢io e ¢ imprescindivel
que mais estudos sejam efetuados acerca do tema visando estabelecer uma estrutura
tedrica consistente, que possa ser aplicada nas organizagbes, modificando
positivamente o atual cenario.

A importancia deste trabalho vem do fato de que as empresas que desejam
crescer, conquistar novos mercados, manter seus indices ou apenas garantir sua
sobrevivéncia precisam tratar seu cliente interno como um dos elementos principais.

E através da integragdo dos colaboradores com a estrutura organizacional que a
empresa torna-se mais competitiva. Neste ponto, o Endomarketing torna os
funcionarios comprometidos com as ag¢des da empresa para a satisfacdo das
necessidades dos clientes externos.

Assim como no Marketing, é preciso conhecer para satisfazer, portanto, tudo
dependera de se conhecer o publico interno e adaptar o ambiente e as tarefas para que
sejam fontes de motivagdo constante.

Segundo Bekin (1995), o Endomarketing € parte integrante do novo cendrio de

uma economia orientada para o cliente, onde a competi¢do € internacionalizada, o



avanco tecnologico € rapido, o trabalho integrado e o requisito bésico para enfrentar a
nova situacdo é o conhecimento. O Endomarketing contribui para a formacgo de um
ambiente favordvel ao conhecimento e aos valores compartilnados por todos na
organizagao.

O empregador necessita de pessoas motivadas, transparentes e que tenham um
bom relacionamento com a empresa, o empregado precisa de empresarios lideres,
humanistas e idealistas, ambos necessitam de programas, técnicas e instrumentos de
comunicagdo para manter e aprimorar essa relacdo.

Nao ¢ necesséario que exista uma lista de atividades que devam pertencer a um
programa de Endomarketing, qualquer func¢éo ou atividade que tenha impacto sobre a
consciéncia da agdo voltada para clientes, pode ser implantada, porém, para ser efetivo
o Endomarketing tem que se tornar parte integrante da filosofia de gestdo dos recursos
humanos.

Mesmo apods vérios estudos terem sido feitos, o Endomarketing ainda ¢
novidade para muitas organizagdes, no entanto, a implantagdo desta estratégia de
gerenciamento pode ser de suma importincia para a sobrevivéncia no mercado

competitivo.

1.4 Estrutura da Monografia

Para fins de melhor entendimento, a seguir é apresentada uma pequena
estruturagdo de acordo com a realizacdo do estudo, sendo que o mesmo tem inicio com
uma breve introducéo acerca do tema a ser explorado: Endomarketing, enfatizando a
importancia desta pesquisa, estruturando os objetivos pretendidos e justificando a area
escolhida.

Na seqiiéncia, o capitulo dois trata da fundamentac@o teérico-empirica,
abordando temas como Comportamento e Cultura Organizacional, Empowerment,
Processo de Comunicagdo, Marketing e Recursos Humanos, que séo todos inerentes ao

Endomarketing e ainda apresentando-o nas perspectivas de Wilson Cerqueira (1999) e



de Saul Bekin (1995), que pela literatura sdo considerados os estudiosos que mais
avancaram nesta linha de pesquisa.

O capitulo trés apresenta os detalhes da pesquisa realizada, bem como os
procedimentos metodologicos utilizados para sua execugdo e as especifica¢des
técnicas utilizadas para a coleta de dados.

No capitulo seguinte esta a andlise dos dados coletados, ou seja, um estudo
comparativo das obras pesquisadas e a ligagdo do Endomarketing com diversas reas
de conhecimento, bem como a contribui¢do deixada pelos autores, que foi possivel de
extrair por parte desta pesquisadora.

O capitulo cinco compde-se das consideracdes e conclusdes com base no estudo
efetuado e apresenta uma proposta de algumas diretrizes que podem ser consideradas
em um Plano de Endomarketing, que poderé ser usado no futuro para uma aplicagéo
préatica acerca do tema.

Em seguida, sdo apresentadas as referéncias bibliograficas, relagdo de todas as
publicagdes utilizadas para a produgéo deste estudo.

O esquema a seguir esclarece a estrutura da monografia:



FIGURA 1.1 - ESTRUTURA DA MONOGRAFIA
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2 FUNDAMENTACAO TEORICO-EMPIRICA

2.1 Comportamento Organizacional

Atualmente, administrar uma empresa exige mais do que simplesmente o
exercicio das func¢des bésicas de planejamento, organizag¢do e controle. As mudangas
no contexto socioecondmico € a concorréncia acirrada requerem habilidades humanas
em alto grau de refinamento.

Conforme argumentam Labombe e Heilborn (2003, p. 309), a abordagem
comportamental da administragdo enfatiza o “comportamento das pessoas e sua
motivag@o para alcancar os objetivos da organiza¢8o”, bem como a “forma de atuagdo
do administrador para influenciar o comportamento das pessoas visando a alcangar
esses objetivos”.

Sendo assim, o Comportamento Organizacional ajuda a prever, explicar ¢
compreender os comportamentos, fazendo isso através da investigacdo de questdes
relacionadas com lideranca e poder, estruturas e processos, percepg¢do, aprendizagem,
atitude, conflitos e outros pontos que possam afetar individuos e grupos nas
organizagdes, proporcionando ferramentas para que os dirigentes possam lidar com
questdes como globalizacdo, qualidade total, mudancas, diversidades etc.

Ainda segundo Lacombe e Heilborn (2003), pioneiros da administracdo como
Taylor e Fayol estavam preocupados em dar condigdes de trabalho aos funcionérios,
com vistas a alta produgfo, motivando-os apenas por meio de remuneragdo. Vérias
outras abordagens surgiram para estudar e procurar explicar as necessidades,
motivacdes e comportamento dos individuos nas organizagdes, dentre elas destacam-
se:
= Teoria das Necessidades de Maslow: definiu a hierarquia das necessidades,
mostrando que o progresso vem do esforco das pessoas em satisfazer suas

necessidades.



= Teoria das Relagdes Humanas: baseada no principio de que remuneragio nfo era
suficiente para motivar, importante era manter o moral do pessoal elevado, cultivando
ambiente agrad4vel e humano, além de remuneragfo adequada.

= Teoria X e Teoria Y: a primeira propalava que as pessoas precisam ser coagidas,
controladas e punidas, pois tem aversdo ao trabalho e sé se esfor¢am se forem
premiadas materialmente; ja a Teoria Y defendia o ser humano como responsével e
motivado em fung¢fo de suas necessidades.

Estas e mais algumas teorias e praticas contribuiram para todos os estudos
posteriores sobre o Comportamento Organizacional, o que é, em grande parte, o
resultado da convergéncia de diversas escolas de pensamento, como a psicologia,
sociologia, economia, antropologia e ciéncias politicas.

Dentro da sociologia, por exemplo, cabe ressaltar o estudo dos valores, da
cultura vigente na organiza¢do, sendo imprescindivel sua andlise, identificacdo e
compreensdo antes de iniciar qualquer outro estudo ou de implantar alguma estratégia
de gestdo na empresa.

Sendo assim, o préximo passo deste estudo serd a abordagem acerca do tema
cultura organizacional, que apresenta uma dimens@o maior dos tépicos anteriormente

citados.

2.1.1 Cultura Organizacional

A maneira como vemos o mundo, a vida e as pessoas depende de nossos
valores, sendo estes os componentes dos nossos modelos mentais. Entdo, se temos
modelos de boa qualidade, temos uma melhor percep¢do da realidade, mas se os
modelos forem de mé qualidade teremos uma visdo deturpada do mundo.

Assim também ocorre com as organizac¢des, as quais se constroem sobre seus
valores. A trajetdria de sucesso de muitas empresas pode ser explicada pelos pilares
que sustentam a definigio de seus negdcios, valores virtuosos como honestidade,
respeito, lealdade, perseveranga, disciplina, inovagdo, qualidade, confiabilidade e

respeito pela iniciativa e crescimento pessoal.



Para Lacombe e Heilborn (2003), a cultura empresarial origina-se da variacio

de prioridade dos valores de uma empresa para outra.

Segundo Robbins (2000), a cultura pode ser entendida como sendo a

personalidade da organizagdo, ou seja, ¢ o que diferencia uma organizacio das outras

pelo sistema de significados comuns aos membros daquela organizagdo. Conforme

argumenta o autor, existem sete caracteristicas que captam a esséncia da cultura

organizacional, sdo elas:

Inovacdo e ousadia: grau de incentivo para inovagdes.

Atenc¢do ao detalhe: grau de precisdo, anélise e atenc¢do para detalhes.

Busca de resultados: grau de concentra¢do nos resultados, ndo nos meios.
Concentragdo nas pessoas: grau em que se considera o efeito dos resultados
sobre as pessoas.

Orientagdo para a equipe: grau em que o trabalho é organizado em torno das
equipes.

Agressividade: grau em que as pessoas sd0 mais agressivas e competitivas do
que acomodadas.

Estabilidade: grau em que as atividades enfatizam a manuten¢fo do status quo
em 0posi¢do ao crescimento.

Nota-se a partir dai que para se compreender e atuar sobre a cultura e os

processos organizacionais deve-se considerar nfio s6 questdes ou caracteristicas

individuais, mas também aquelas relacionadas com os grupos.

Lacombe e Heilborn (2003, p. 354, 355) reproduzem algumas defini¢des de

cultura organizacional:

1. conjunto de valores em vigor numa empresa, suas relagcdes e sua hierarquia, definindo os
padrdes de comportamento e de atitudes que governam as a¢Ges e decisdes mais importantes
da administragio;

2. crengas em relagdo ao que é importante na vida e expectativas sobre o comportamento dos
membros da organizagio;

3. conjunto de crengas, costumes, sistemas de valores, normas de comportamento e formas de
fazer negdcios, que sdo peculiares a cada empresa, que definem um padriio geral para as
atividades, decisGes e agdes da empresa e descrevem os padrdes explicitos e implicitos de
comportamento e as emogdes que caracterizam a vida da organizacio;

4. conjunto de crencas e atitudes da organizagfo em relagdio a: a importincia das pessoas; a
disponibilidade dos administradores; a aceitacdo do nfo-conformismo; a clareza dos padrdes;
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o desempenho em relagdo ao treinamento e desenvolvimento das pessoas; a intimidade; os
valores éticos e morais; a competi¢do interna; a orientagfo para o mercado ou a producio; a
comunicagfo interna; a capacidade de agdo e de adaptagdo as mudancas externas;.....

Segundo Freitas (1991), um dos conceitos mais ricos sobre cultura
organizacional ¢ o que a define como sendo um modelo dos pressupostos basicos que
o grupo utiliza para lidar com problemas de adaptacdo externa e integracdo interna.
Depois de funcionarem bem estes pressupostos sdo validados e ensinados aos demais
membros como a maneira correta para perceber, pensar e sentir-se em relagdo aos
problemas.

Depreende-sé entdo que a cultura além de ser aprendida, deve também ser
seguida num processo natural por todos na organizagéo.

Para Robbins (2000), a cultura € transmitida aos funciondrios através de
histérias, rituais, simbolos materiais e linguagem.

Este processo de ensino da cultura pode envolver desde documentos escritos,
palestras, reunides até agdes € decisdes administrativas, orientacdes de como realizar
as tarefas, abertura de canais para divulgacdo dos valores da organizacdo, criacdo de
sistemas de afericdo de resultados e premiacdo de desempenhos e reconhecimento dos
profissionais exemplares.

Lacombe ¢ Heilborn (2003) mostram que a cultura organizacional pode tanto
ser administrada como também mudada.

A mudanca de cultura confronta os sentimentos e faz surgir a resisténcia, dai a
necessidade de uma abordagem ativa e persistente, apoiada pela alta administragéo,
combinada com bons métodos e mecanismos e a comunicagdo das razdes da mudanga.

Acredita-se que outro ponto de grande importincia dentro do estudo do
Comportamento Organizacional e que pode fazer parte da cultura das organizagdes ¢ a
ado¢do do Empowerment, ferramenta usada na reformulagfio dos processos, que a

seguir serd melhor detalhada.
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2.1.2 Empowerment

O Empowerment pode ser definido como um processo de reconhecimento,
criagdo e utilizagdo de recursos e instrumentos pelos individuos, traduzindo-se em um
acréscimo de poder que permite aumentar a eficicia na execugio de tarefas.

Para Corrado (1994), o Empowerment consiste em afastar a administragio
autoritdria da organiza¢do e dirigi-la para uma cultura de concessdo de poder e de
motiva¢do dos empregados.

Segundo Lacombe e Heilborn (2003, p. 331), o Empowerment “sustenta que a
motivagdo individual aumenta e os resultados melhoram quando sdo dadas as pessoas
oportunidades de participar com maior envolvimento e poder decisorio no seu trabalho
€ nas metas a ele pertinentes”.

Para eles o Empowerment permite que as pessoas facam uso do poder, do
conhecimento e das habilidades que ja possuem, sendo necessario um ambiente com
condi¢des favordveis a aprendizagem, acdo e decisdo, ou seja, das pessoas se requer o
uso da autonomia, da iniciativa e da responsabilidade e da organizagfio se exige o
ambiente de apoio, voltado para a responsabilidade e o desenvolvimento continuo.

E através do Empowerment que melhor se aproveita o potencial de
conhecimento, informagéo e empenho dos colaboradores, podendo melhorar assim a
qualidade das decisdes € o desempenho individual, grupal e organizacional.

O Empowerment s6 trara resultados se tiver total apoio da alta administragéo e
se cumprir algumas condi¢des como compartilhar as informac¢des com todos, deixando
claro as pessoas quais sdo suas responsabilidades; dar autoridade correspondente as
responsabilidades; estabelecer padrdes de exceléncia no resultado do trabalho; oferecer
treinamento e desenvolvimento; oferecer feedback sobre desempenho; reconhecer as
pessoas por suas realiza¢des; confiar na equipe de trabalho e acima de tudo tratar as
pessoas com dignidade e respeito.

Os potenciais beneficios do Empowerment podem ser: maior tempo para o lider

se dedicar as tarefas primordiais; maior desenvolvimento das capacidades dos
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colaboradores; promocgdo de tarefas e ambientes motivadores; descoberta de talentos;
maior empenho e eficicia nas decisdes por parte dos colaboradores.

Um fator de grande importincia para o bom desempenho do Empowerment €
para a otimizag¢do de qualquer estratégia de gestdo é o processo de comunicagdo da
organizagdo.

Além de tornar a vida mais simples, a comunicagdo é o caminho para a
inovagdo ¢ o melhor investimento no desempenho empresarial. Dai a importincia da
apresentagdo do tdpico seguinte, onde serfio abordadas questdes relacionadas ao

processo de comunicagdo.

2.2 Processo de Comunicagéo

A comunicag¢do ¢ o instrumento basico da coordenagéo.

Para Lacombe e Heilborn (2003) comunicagdo € a propria esséncia da
organizagdo.

Naéo ¢ suficiente ter um plano estratégico maravilhoso, uma equipe de talentos,
¢ preciso que esta equipe esteja bem informada e que seus integrantes se comuniquem
muito bem, do contrario ndo sera possivel potencializar a forca humana da empresa.

A comunicagio envolve a transmissfo de contetldos emocionais ou intelectuais,
envolve um emissor € um receptor € deve envolver também o feedback para evitar
distorcdes.

O desenvolvimento de uma comunicagdo eficaz requer algumas etapas como a
identificag¢do do publico alvo, ndo s6 a determinacdo das pessoas, mas a avaliagdo do
conjunto de crengas e atitudes e como véem a empresa; requer a determinacdo dos
objetivos da comunicagfio; a elaboracio da mensagem; a selecdo dos meios de
comunicagdo e a medicdo dos resultados.

Muitas vezes, apesar de todo o esfor¢o em se estabelecer uma boa estratégia de
comunica¢io, podem ocorrer problemas e segundo Corrado (1994) os problemas

ocorrem porque as mensagens sdo transmitidas aos empregados por meio dos gerentes,
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sendo que todas as andlises comprovam que os empregados querem receber as
informagdes diretamente dos executivos.

Corrado (1994) mostra que o aproveitamento eficiente das pessoas é um desafio
para as organizacdes, uma vez que a administracdo enfatiza maior poder e
envolvimento dos empregados. A empresa deve aperfeicoar a comunica¢do com seus
empregados, em palavras e agdes, visando o alcance de suas metas em relagdo a
produtividade, servico ao cliente e qualidade.

A tecnologia deve colaborar com o processo de interagfio entre as pessoas € ndo
afastd-las umas das outras, deve-se buscar o equilibrio que assegure a qualidade da
comunicagdo e potencialize a for¢a do grupo.

Segundo Corrado (1994) a estratégia de comunicagdo define quem recebera as
informagdes, por que € importante, quando e onde comunicar, quem ird comunicar € o
que serd dito.

Conforme mostra o mesmo autor, existem assuntos que precisam ser discutidos
com regularidade com os colaboradores, como por exemplo: a missdo da empresa, as
responsabilidades do empregado, informagdes sobre o desempenho, necessidades e
interesses pessoais, treinamento etc.

Lacombe e Heilborn (2003) afirmam que a boa comunicacdo comega pela
capacidade de ouvir. Para eles as principais caracteristicas da comunicag¢éo sdo:
objetividade, conhecimento e compreensdo, linguagem adequada, clareza e
simplicidade, voz ativa, concisdo, fidelidade ao pensamento original e eliminagéio de
filtragem.

Corrado (1994) refor¢a que para haver progresso imediato na comunicagio
com os empregados algumas sugestdes devem ser seguidas:
=> Aumentar o contato ¢ a comunicac¢io entre a administragdo € os empregados: criar
oportunidades por meio de reunides, feedback e também de maneira informal;
=> Fazer supervisores responsaveis pela retransmisséo de informages: fazer com que
os gerentes documentem a transmissdo de informagdes aos empregados;
= Desenvolver canais que levem informag¢des para supervisores com rapidez: fazer

uso da tecnologia, correspondéncia eletronica;
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=> Contar aos empregados como a unidade se saiu em compara¢do com as outras:
tarefa a ser executada de preferéncia face a face;

= Expandir as comunicagbes para cima: programas de sugestdes, comunicagdes
dinidmicas.

Quanto maior a diversidade de publicos com os quais a empresa quiser se
comunicar, mais complexo serd este sistema, no entanto, para melhor aproveitar esta
poderosa ferramenta do Marketing, as organizagdes precisam desenvolver maneiras de
tornar o processo de comunicagé@o mais eficiente.

O Marketing, num processo evolutivo dentro da organizagdo, pode gerar o
surgimento do marketing voltado ao publico interno, ou seja, o Endomarketing,
podendo este ser o maior responsavel pela ligagdo entre o Departamento de Marketing
e o Departamento de Recursos Humanos da empresa. A seguir, algumas consideragdes

sobre esta evolucio.
2.3 Do Marketing ao Endomarketing
2.3.1 Marketing

Kotler (1999) define Marketing como “processo social e gerencial através do
qual individuos e grupos obtém aquilo que desejam e de que necessitam, criando e
trocando produtos e valores uns com os outros”.

Bekin (1995) afirma que o Marketing ndo pode mais ser visto como a mera
atividade de propaganda, mas sim como o processo de concep¢do, producdo, fixacdo
de prego, promogdo e distribui¢do de produtos ou servicos para satisfagdo dos clientes.

Para Bekin (1995) o Marketing evolui da seguinte maneira dentro da empresa:
no primeiro estigio a empresa nem possui um departamento de marketing; no segundo
estagio as fungdes do marketing estio no departamento de vendas como fungéo
auxiliar; o terceiro estidgio requer um departamento de marketing, pois o crescimento
demanda pesquisas de marketing, desenvolvimento de novos produtos, publicidade,

promogdo; no quarto estdgio o departamento de marketing j4 estd mais complexo, com
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fungdes especificas e profissionais especializados. O que falta em muitas empresas ¢ a
interagdo dos outros departamentos com o departamento de marketing, ou seja, todos
deveriam se preocupar com as expectativas do cliente.

Num processo mais avangado, o Marketing ¢ a area de Recursos Humanos
podem se unir criando assim o Endomarketing, garantindo que a empresa possua um
conjunto de talentos humanos plenamente identificado com a missdo da organizagio,
ajudando-a a atingir seus objetivos, onde é possivel identificar as relagdes sociais que

podem e devem ser desenvolvidas entre estas importantes dreas da empresa.

2.3.1.1 Integrando recursos humanos no conceito de marketing

A érea de Recursos Humanos passou de um simples departamento de pessoal
para um agente de transformag¢fes na organizacdo, provocando mudangas e oferecendo
sustentacfo na implementa¢do das mesmas.

A mudang¢a de nome para Gestdo de Pessoas atesta a extrapolacdo da idéia de
que os colaboradores seriam apenas mais uma das pegas do processo produtivo.

Muito além de um mero departamento de pessoal, ligado a convengdes como a
folha de pagamento e beneficios, a tendéncia do novo setor € valorizar o capital
humano e seu desenvolvimento, sem se ater apenas as atividades legais.

A empresa que optar pela gestdo de pessoas certamente obterd resultados
benéficos, aumentando a produtividade, garantindo sua sobrevivéncia e
proporcionando satisfacdo aos empregados.

Para obtencdo de resultados satisfatorios existem muitas ferramentas de gestéo,
cabe ressaltar as mencionadas por Lacombe e Heilborn (2003):
= Selecdo e admissdo: o objetivo € usar a selecdo para admitir as pessoas certas,
identificando as caracteristicas de cada pessoa e avaliando nfo apenas as competéncias
técnicas, mas suas motivagdes, suas reagdes € sua capacidade de integragio;
= Treinamento e desenvolvimento: pessoas competentes € motivadas para produzir

precisam de treinamento constante. O treinamento pode envolver quatro etapas — o
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diagnostico, desenho do programa de treinamento, aplicagdo ou implementagdo,
avaliagdo e acompanhamento;

= Remuneragdo: fundamental para a obtengdo do comprometimento a remuneracdo
pode ser por competéncia ou habilidade;

= Avaliagdo (feedback): consiste na auto-avaliagdo e nos resultados dos questionarios
de avaliagdo respondidos pelas pessoas que estabelecem contato com o avaliado,
estimulando o empregado a melhoria continua.

O profissional de Gestéo de Pessoas, ao utilizar estas ferramentas, segmentando
fungdes, valorizando talentos, incentivando trabalho em equipe e desenvolvendo um
excelente sistema de comunicacdo, estd contribuindo para o bom andamento do
programa de Endomarketing. Este profissional precisa estar atento as tendéncias do
mercado e apresentar solu¢des que se enquadrem a cultura organizacional da empresa.

A integragdo desta estratégia de gestdio dos recursos humanos com a area de
Marketing pode dar vida as agdes de Endomarketing, principalmente no que concerne

as relagcdes sociais.
2.3.2 Endomarketing

Endo provém do grego e quer dizer ag¢do interior ou movimento para dentto,
portanto, Endomarketing ¢ marketing para dentro. E a utilizagdo das ferramentas do
marketing dirigidas ao publico interno das organizagoes.

Bekin (1995, p. 2) afirma que “muito mais que um nome Ou uma marca,
Endomarketing ¢ um novo conceito, uma nova postura, uma ferramenta que
corresponde a uma nova abordagem do mercado e da estrutura organizacional das
empresas, ligadas a todo um contexto de mudangas”.

A seguir, o estudo apresentard o Endomarketing na perspectiva de dois autores

como seguc:
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2.3.2.1 O Endomarketing na perspectiva de Cerqueira

Cerqueira (1999) inicia sua obra sobre o Endomarketing abordando as
mudangas ocorridas apds a Segunda Guerra Mundial, o desenvolvimento tecnoldgico e
com isso a reducgdo das fronteiras mundiais. A comunicac¢do globalizada fez com que o
homem percebesse sua importincia como ser humano, fazendo-o buscar seus direitos
como trabalhador, pois “estd conscientizado de que ndo é um fator qualquer da
produgdo, mas sim o fator principal do processo produtivo”. (p. 2)

O autor mostra que as pessoas passaram a perceber o valor maior, a liberdade,
exigindo assim transparéncia, participagdo e democracia. Este avango da
conscientizagdo do homem € irreversivel, o que obriga as empresas a adaptarem seus
sistemas de gestdo a esta nova consciéncia, evitando assim resultados negativos como
a baixa qualidade, aumento dos custos, faltas, greves, alta rotatividade etc.

Quando trata de Comprometimento € Envolvimento no capitulo trés o autor
mostra que as pessoas podem reagir de forma negativa ou positiva aos estimulos
recebidos. A negativa € a reagdio externa, somente superficial, ocorre como uma
defesa, por conveniéncia, interesse ou medo. A positiva ¢ a reagdo interna, ha
realmente um comprometimento integral, ¢ um processo voluntidrio de adeséo
psicologica a ordem. O autor ressalta que dificilmente a empresa terd o
comprometimento de todas as pessoas durante todo o tempo, no entanto, se na empresa
predomina a sinergia do comprometimento, o valor maior definird que todos os
problemas serdo de todos e o maior nimero de pessoas estard comprometida com os
objetivos da empresa.

Para Cerqueira (1999, p. 17), “valor cultural ¢ tudo aquilo que nos incentiva a
pratica de uma atitude preestabelecida, tendo como base algo que reconhecemos como
valido e bom para n6s”. O autor mostra que diferentemente do povo oriental que tem a
cultura de comprometimento dirigida por valores maiores e interesses coletivos, o
povo ocidental tem seu sistema cultural ligado a individualidade, ao ego. O

desenvolvimento das relagdes de comprometimento nas empresas desenvolve-se a

partir de trés valores basicos, a saber:
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- Auto-estima: € gostar de si proprio, estar motivado para o comprometimento. A
auto-estima pode ser afetada negativamente por agressdo verbal, prepoténcia,
falta de informagdes, desprezo, falta de compreensdo etc, € pode também ser
afetada positivamente por elogios, incentivos, participagio nos grupos,
aceitacdo de sugestdes etc.

- Empatia: € sentir as necessidades da outra pessoa, colocar-se no lugar do outro.
As pessoas empaticas s@o mais aceitas, suas atitudes facilitam a obten¢io do
comprometimento, a empatia cria uma sinergia de lealdade.

- Afetividade nas relacdes interpessoais: ser racional, ser sensato nos pedidos e
determinagdes. O valor afetividade faz com que todos sejam tratados
igualmente independentemente do nivel hierarquico.

Existem também os valores decorrentes dos valores basicos, sdo eles a
Transparéncia (a verdade como instdncia maior); Alavancagem de Solu¢des (todos os
problemas sdo de todos na empresa); Espirito Desarmado (preservar a auto-estima das
pessoas); Os Espagos Vazios Devem ser Preenchidos em Toda a Empresa (abertura de
um canal de comunicagdo); Busque em Primeiro Lugar o Positivo (manifestar
satisfagdo com as coisas positivas); A Valorizagdo do Esfor¢o, da Iniciativa e da
Criatividade ¢ a Base da Obten¢fo dos Resultados (0o nido reconhecimento destas
qualidades afeta negativamente a auto-estima dos subordinados); Concessdo x
Conquista (evitar o paternalismo); E Proibido Prometer (melhor substituir a promessa
pela alavancagem).

Para Cerqueira (1999), a falta de definicdo de uma base de valores, a falta de
gestdo preventiva e interacdo com os subordinados € a dificuldade dos gerentes em
levar os problemas dos subordinados para a dire¢do sfo os grandes inimigos invisiveis

que ameagam as organizacdes.
2.3.2.1.1 Projetos de endomarketing

Cerqueira (1999, p. 51), inicia o capitulo sobre sistema de projetos com uma

defini¢do de Endomarketing:
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Sdo 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, visando:

. a pratica dos valores estabelecidos como base da nova cultura;

] a manutencdo de um clima ideal de valorizag&o e reconhecimento das pessoas;

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

. o estabelecimento de canais adequados de comunicagdo interpessoal, que permitirdo a
eliminagdo de conflitos e insatisfagdes, que possam afetar o sistema organizacional,

. a melhoria do relacionamento interpessoal;

. o estabelecimento da administra¢fo participativa;

. a implantagdo de agdes gerenciais preventivas.

Complementando a idéia o autor ainda afirma que o Endomarketing “melhora a
comunicagdo, o relacionamento e estabelece uma base motivacional para o
comprometimento entre as pessoas € das pessoas com o sistema organizacional”, ou
seja, a comunicagdo integrada facilita o desenvolvimento positivo da auto-estima, da
empatia e da afetividade.

Cerqueira (1999) subdivide os projetos de Endomarketing em:
= Projetos Bésicos de Difuséo Cultural: estabelecimento da prética inicial dos valores
essenciais, valores esses que comprometem as pessoas com a qualidade, com a maior
produtividade, com a redug@io de custos e contribuem para um clima adequado nas
relagdes interpessoais.
= Projetos de Desenvolvimento Cultural: consolidam a base cultural e aceleram a
qualidade do comprometimento pelo reconhecimento € valorizagdo do ser humano.
= Projetos de Seguranga Cultural: garantia de que a base cultural serd desenvolvida
pelos diversos niveis de chefia.
= Projetos Suplementares de RH: podem ser implantados a qualquer momento para
melhorar o grau de comprometimento, geralmente estdo ligados ao desenvolvimento
da area de RH (jornal interno, prémios etc).
= Projetos Avangados: combinac¢do de motivagfo psicologica e material, distribui¢do
de recompensas em fungfo dos resultados individuais ou coletivos.

Quanto a implantagdo Cerqueira (1999) classifica os projetos de Endomarketing

como:
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= Projetos Sistémicos: implantados em toda empresa como base para outros projetos
ou para valorizacdo e reconhecimento do ser humano.
= Projetos de Irradiagdo Cultural: implantados em éreas distintas e expandidos para o
resto da empresa.

Quanto a gestdo dos projetos Cerqueira classifica-os como:
= Projetos de Cupula: desenvolvidos pela diretoria das empresas.
= Projetos de Linha Gerencial: administrados pelos niveis intermedidrios visando a
integrac@o e melhor comunicag3o.
= Projetos de Base: desenvolvidos pelos niveis inferiores de chefias juntamente com
os funcionérios.

Em sua obra Cerqueira (1999) apresenta os grupos de projetos dentro de suas
subdivisdes.

Os projetos que constituem a esséncia da estratégia do Endomarketing e criam
condi¢des para a nova cultura ser consolidada, consomem normalmente dois ou mais

anos de trabalho, sdo eles:

QUADRO 2.1 - 1* ETAPA DOS PROJETOS DE ENDOMARKETING

KO (Kaisen Zero) : :

Basico de Difusdo Cultural
Slogans
Vai Quem Quer 1* Etapa
Segurancga Cultural ) e
BG Projetos Estratagicos

Alavancagem : '

Basico de Difusdo Cultural
Grupos Melhoria Continua

FONTE: CERQUEIRA, 1999

Os projetos a seguir podem iniciar préximo a fase de implantagdo dos projetos

estratégicos, ndo sendo necessdria a conclusdo da primeira etapa para seu inicio:
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QUADRO 2.2 - 2* ETAPA DOS PROJETOS DE ENDOMARKETING

Limpeza, Ordem

a
Bom dia, Empresa ) 2" Feapa
: Difusdo Cultural Projetos
Como Estou Hoje? % £t
Nao-Estratégicos

Pracinhas de Lazer
FONTE: CERQUEIRA, 1999

Os projetos de desenvolvimento cultural podem ser implantados em qualquer
ordem e etapa do Endomarketing, pois sua elaborag@o estd mais centrada na éarea de

recursos humanos, sdo eles:

QUADRO 2.3 - ETAPA DOS PROJETOS DE ENDOMARKETING

Meu nome ¢
Olha o Resultado do Nosso
Esfor¢o
D lviment Iquer Et
Aqui Vocé Pode Crescer s Qualquer Etapa
Cultural

Traga Sua Familia, Ela ¢
Importante Para Nos

Toques Positivos
FONTE: CERQUEIRA, 1999

Os projetos avangados ndo podem ser implantados sem que o nivel cultural
tenha evoluido no campo do comprometimento, pois visam seu aperfeicoamento

através de tratamento diferenciado pelos resultados e méritos, sdo eles:
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QUADRO 2.4 - ETAPA DOS PROJETOS DE ENDOMARKETING

Concursos Coletivos de

Comprometimento com a Proi ..
Qualidade, Produtividade... Stn Condicionado ao

. a2 Avangados Comprometimento
Areas e Operarios com

Qualidade Assegurada

FONTE: CERQUEIRA, 1999

Ao finalizar sua obra, Cerqueira (1999) aponta quatro pontos estratégicos do
Sistema Global de Endomarketing, sdo eles:
= Supervisdo: sem a geragdo de um sistema de acompanhamento do que foi
implantado, o Endomarketing néo dara certo. E necessario que se adotem padrinhos
para a avaliagdo constante do processo através de reunides, palestras etc. E necesséria
também a existéncia de um coordenador geral do Endomarketing, que se dedique
exclusivamente as estratégias e ao desenvolvimento do processo.
= Nio ter pressa: Apesar de tudo ter que ser muito bem planejado, ndo se pode
definir um prazo para a assimilagdo do projeto, este tempo varia muito de uma
empresa para outra devido as peculiaridades de cada uma.
= Comprometimento total do lider: Se a lideran¢a desanimar e se omitir, gerard
atitudes de omissdo para baixo, rompendo assim a nova cultura.
— Base restritiva definida: a garantia do cumprimento das normas € o controle

autocratico, que € o exercicio da imposi¢do com justiga.
2.3.2.2 O endomarketing na perspectiva de Bekin

Bekin (1995, p. XVII) inicia sua obra apresentando os fundamentos do

Endomarketing:
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Defini¢do
e Ag¢des de Marketing para o piublico interno — FUNCIONARIOS - das empresas e
organizagdes.

Conceito
¢ Um processo cujo foco ¢ sintonizar e sincronizar, para implementar e operacionalizar, a
estrutura de marketing da empresa ou organizagéo que visa a¢do para o mercado.

Objetivo
e Facilitar e realizar trocas construindo relacionamentos com o publico interno,
compartilhando os objetivos da empresa ou organizagdo, harmonizando e fortalecendo estas
relagdes.

Fungéo

e Integrar a nogdo de “cliente” nos processos internos da estrutura organizacional
propiciando melhoria na qualidade de produtos e servigos com produtividade pessoal e de
processos.

A obra de Bekin (1995) ¢ estruturada em estilo de entrevista enfocando aspectos
conceituais e praticos do Endomarketing, adequando-o ao mercado globalizado.
Aborda ainda a metodologia e as formas operacionais, os valores e procedimentos que
o Endomarketing introduz e dissemina nas organizagdes. Por fim, enfoca a nova
estrutura estimulada pelo Endomarketing e ligada a cultura de servigos.

Para ele, as ferramentas utilizadas sdo as do Marketing, s6 que voltadas para o
publico interno da empresa, pressupondo o trabalho em equipe, com coopera¢do e
integracdo dos varios setores, comprometidos integralmente com os objetivos da
empresa.

Bekin (1995, p. 6) aponta um mercado orientado para o cliente, onde o recurso
essencial para a criagdo de riquezas € o conhecimento, a informacéo, e quem os detém
sdo as pessoas, portanto, “a chave para a eficiéncia estd na valorizagdo das pessoas, no
poder descentralizado, na capacidade de decisdo rapida, numa organizagéo de trabalho
que privilegie a coesdo interna e a circulagéo de informagdes”.

Esta orientacdo para o cliente exige uma empresa bem estruturada, baseada na
informacdo e na iniciativa, requer uma cultura organizacional que incorpore a
integracdo e a cooperagdo.

Bekin (1995) afirma que nas empresas dirigidas com eficiéncia, o

Endomarketing sempre existiu, mesmo que de modo informal, ou seja, mesmo sem
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conhecer os objetivos e as fun¢des do Endomarketing essas empresas adotavam
condutas compativeis.

Para o autor, o Endomarketing tem como objetivo atrair e reter os clientes
internos de forma que estes déem resultados eficientes, atraindo e retendo também
seus clientes externos, o que torna a empresa mais competitiva.

O Endomarketing tem importéncia estratégica, por isso, tdo importante quanto a
avaliacdo externa ¢ a avaliacdo do ambiente interno, pois o mercado interno deve ser

. conquistado antes do mercado externo.

Esta avaliacdo interna € uma andlise do moral das pessoas, das necessidades néo
satisfeitas e em que medida a cultura organizacional esta conflitando com os objetivos
estratégicos. Nem sempre tudo estd bem na empresa devido a existéncia de pontos de
vista e interesses divergentes, portanto, esses conflitos devem ser bem administrados
para que a cooperacdo e a harmonia prevalecam.

Segundo Bekin (1995), para se criar um processo de Endomarketing ha trés
premissas bésicas: a primeira € a orientacdo para o cliente, conquistar e reter com
servigo excelente; a segunda € tratar os funcionarios como clientes e valoriza-los como
pessoas; a terceira é que os funciondrios devem estar envolvidos € comprometidos com
os objetivos e decisdes da empresa.

Outro passo de importéncia decisiva é examinar as condi¢des internas, o que
remete a cultura organizacional e a decisdo de os dirigentes implementarem o
Endomarketing. As condi¢des sfo: 1) o Endomarketing deve ser visto como parte
integrante da estratégia global da empresa; 2) requer conhecimento, informagéo,
compromisso € apoio do comando da empresa; 3) deve avaliar os pontos fortes e
fracos da estrutura organizacional.

O grande inimigo do Endomarketing € a resisténcia, fendmeno sempre presente
quando o assunto € mudanca. As pessoas se sentem ameagadas principalmente quando
o Endomarketing traz mudancas na cultura organizacional, tornando-a mais flexivel,
disseminando conhecimento, gerando responsabilidades e poder de decisdo aos

funcionarios.
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A etapa seguinte € o envolvimento dos gerentes e supervisores, objetivando
“transforma-los em agentes de mudanga, de uma nova atitude de comprometimento
capaz de envolver os funciondrios, dando-lhes a percep¢do de que todos sdo de algum
modo ‘pessoas de marketing’” (p. 42).

Bekin (1995) estipula os alvos do Endomarketing e suas etapas como segue:

FIGURA 2.1 - ALVOS DO ENDOMARKETING

Alta admlnlstragao
Adm1n1strag:ao medla gerentes e superv1sores

Funcwnarlos em contato com 0s cllentes

v O pessoal de apoio as at1v1dades da empresa
A empresa cOmo um todo

FONTE: BEKIN 1995

Os instrumentos utilizados para o programa de Endomarketing sdo divididos em
dois niveis: o de diagndstico e o de um programa de agdo. Para o nivel de diagndstico

a autor apresenta o seguinte diagrama:
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FIGURA 22 - INSTRUMENTOS DE IMPLANTACAO DE UM PROGRAMA DE
ENDOMARKETING — PRIMEIRO NiVEL: DIAGNOSTICO

Programa de Implantagio de Endomarketing
Primeiro nivel: Diagnostico

Diagnéstico A {Avaliagdo do ambiente interno
Diagnéstico B {Perfil dos funcionarios

Avaliag@o do desempenho global
Diagnostico A Avaliagdo dos setores
Nivel de integracdo entre setores
Relag@o com os consumidores

Potencial dos funciondrios
Diagnéstico B Imagem da empresa

Nivel de motivagdo
Expectativas e aspiragdes
Necessidades de treinamento
Espirito de equipe
Conhecimento dos objetivos da empresa

FONTE: BEKIN, 1995

E fundamental ter um diagnéstico. A avaliagdo dos pontos fortes e fracos pode
trazer a tona os mesmos fatores presentes na avaliag@o estratégica do ambiente externo
(SWOT). Neste caso seria um SWOT interno. Segundo Bekin (1995, p.50), é uma
“radiografia interna da empresa que leva em conta suas forgas (o S de Strengths), suas
fraquezas (o W de Weaknesses) as oportunidades existentes (o O de Opportunities) e
as ameagcas a seu desempenho (o T de Threats)”.

Bekin (1995) indica trés niveis de abrarigéncia do Endomarketing: o primeiro €
quando a empresa necessita de uma consciéncia estratégica voltada para voltada para o
atendimento ao cliente; o segundo nivel ¢ quando h4 necessidade de um novo processo
para manter a cultura de servigos j& existente na empresa; no terceiro nivel € preciso
expandir a mentalidade e introduzir novos bens e servigos para os funciondrios, bem
como atividades e campanhas de marketing. H4 duas linhas de ag¢do que guiam o

processo de Endomarketing: atitude e comunicagéo.
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A linha de agfo atitude inclui agGes que visam dar ao funcionério consciéncia
da importincia de um servigo orientado para o cliente, ja a linha de comunicagio
estabelece um amplo sistema de informagdes que dé subsidios para que todos
cumpram suas tarefas com eficiéncia.

Segundo Bekin (1995), o sucesso da implantacdo do Endomarketing depende
dez por cento do plano e noventa por cento do gerenciamento e da execugéo.

Em seguida o autor indica os pontos que devem integrar o programa de
implantagcdo de Endomarketing:

e Treinamento sob a Otica de educagﬁo e desenvolvimento;
e Processos de selecio;

e Planos de carreira;

e Motivagdo, valorizagdo, comprometimento € recompensa;
e Sistema de informagdes e rede de comunicag¢io interna;

e Segmenta¢do do mercado de clientes internos;

e Cenarios para novos produtos, servicos e campanhas publicitarias.

Nesses topicos o Endomarketing introduz a nova perspectiva da cultura
organizacional voltada para o atendimento ao cliente, com exceléncia no servigo e
valorizacdo dos funcionarios.

O treinamento ndo deve se restringir ao nivel operacional (técnicas), mas deve
ter também um componente de atitude, de integrag@io, motivacdo. O segredo estd em
ouvir os funciondrios, criando o feedback para que eles se sintam & vontade para expor
seus pontos de vista. Enfim, o treinamento nfo pode ser atividade de mao unica, de
mera informacgé@o sem feedback. Bekin (1995, p. 57) acrescenta que o treinamento deve
“ser considerado e tratado como um investimento com retorno garantido em termos de
qualidade, exceléncia e dedicagdo”.

A selegdo de funcionérios € proativa, pois se for criteriosa ¢ de acordo com o
perfil desejado reduzird problemas de ineficiéncia e rotatividade. O candidato deve ser
atraido pela idéia da empresa, seu objetivo e nivel de exceléncia, ele deve ser

encantado da mesma maneira que se deve encantar o cliente.
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O estabelecimento de planos de carreira constitui a perspectiva de crescimento
profissional e promog¢des. Para que os planos de carreira motivem e estimulem, devem
ser sempre divulgados para os funciondrios. Os planos de carreira dependem sempre
da cultura organizacional da empresa, portanto, devem estar sempre abertos para
mudangcas ¢ atualiza¢des.

As expectativas dos funciondrios compreendem o reconhecimento pelo
trabalho, a importdncia como individuo reconhecida pela empresa e remuneragdo
adequada. A motivag¢do conduz & harmonia e eficiéncia.

Bekin (1995) enumera dez instrumentos necessarios para criar um processo de
motivagdo, sdo eles:
= Prioridade para a motivacgdo do grupo de trabalho, parceria, cooperagio e lealdade;
= Valorizagdo do individuo dentro de seu grupo;
= Integragdio baseada nos valores e objetivos da empresa;
= Refor¢o continuo de uma atitude baseada em valores compartilhados;
= Recompensas e prémios dirigidos ao grupo para que todos se beneficiem dos
resultados;
= Criacfo de um ambiente de interacdo dentro da empresa;
= Envolvimento dos funcionérios no planejamento e tomada de decisdes;
=> Estimulo a iniciativa e a criatividade;
= Delegagfo de poderes de acordo com a natureza da fungéo exercida;

= Remuneragédo adequada.

Os seis primeiros itens ddo prioridade ao grupo, pois este pode dar coesdo
interna & empresa, tem efeito integrador. J4 a valorizagdo do individuo resulta da
fungdo que ele exerce dentro do grupo.

Os estimulos a iniciativa e criatividade sdo fatores de aumento de
produtividade. Isto envolve dar ao individuo plena responsabilidade para realizag¢do de
suas tarefas e também desenvolver o potencial do funciondrio, preparando-o para
novas tarefas. Delegar poderes é conseqiiéncia do clima favordvel a iniciativa e a

atitude criativa e da relagfo positiva entre o lider e o grupo. “A delegagéo de poder
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fortalece a autoconfianga do funciondrio e se converte em fator decisivo para que ele
desenvolva todo seu potencial” (p. 76).

Em se tratando de comunicagdo interna, o autor mostra que a maioria das
empresas apenas informa, mas ndo se comunica. Saber ouvir com ateng¢éo € valorizar o
individuo e esta ¢ a esséncia do Endomarketing.

O ultimo item abordado por Bekin (1995) para implantagéo do Endomarketing
¢ a técnica conhecida como “cendrios”, que é usada para teste de novos produtos,
adaptada do marketing. Esta € uma oportunidade para envolver € comprometer os
clientes internos que poderdo ser fonte de idéias para novos produtos.

A avaliagdo do Endomarketing, segundo Bekin (1995), pode ocorrer através de
dois instrumentos, o primeiro ¢ o GRID (Grupo Interno de Diagnéstico), que faz
avaliagbes através de reunies entre departamentos ou entre funciondrios do mesmo
departamento. O outro instrumento € a avaliagdo conhecida como espelho, que
consiste em fazer um levantamento completo da empresa em um momento zero,
quando da implantagio do Endomarketing e entdo fazer avaliagdes em intervalos

regulares.
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3 METODOLOGIA

O presente estudo tem por finalidade levantar dados bibliograficos acerca do
Endomarketing e sua importincia nas organizagdes.

O primeiro passo da pesquisa foi o desenvolvimento do projeto da monografia
(Anexo 1), onde ha a definicdo dos objetivos ¢ a estrutura¢do do estudo, tendo-se
optado por um estudo bibliografico com coleta de dados secundarios por meio de
pesquisa exploratdria qualitativa, com estudo tedrico comparativo.

O passo seguinte foi a elaboragio da fundamentagdo teoérico-empirica,
abordando primeiramente pontos pertinentes ao Endomarketing, como o
Comportamento  Organizacional, Cultura Organizacional, Empowerment e
Comunicagdo e na seqiliéncia um estudo mais aprofundado das abordagens diretas de
Endomarketing na perspectiva de Bekin e de Cerqueira, sendo o primeiro o criador do
termo Endomarketing e ambos de renome no assunto tratado.

O procedimento técnico utilizado foi a pesquisa bibliogréfica, que segundo GIL
(1995) € desenvolvida a partir de material j4 elaborado, principalmente livros e artigos
cientificos, dando assim suporte para a analise dos dados.

A pesquisa ¢ definida por Gil (1995, p.19) “como o procedimento racional e
sisteméatico que tem como objetivo proporcionar respostas aos problemas que séo
propostos”.

Segundo Gil (1995) a pesquisa bibliografica apresenta vantagens como
“permitir ao investigador a cobertura de uma gama de fendmenos muito mais ampla do
que aquela que poderia pesquisar diretamente” (p. 50), é também indispensdvel em
estudos histdricos para conhecer fatos passados. No entanto, existem desvantagens na
pesquisa bibliografica que podem comprometer a qualidade do estudo, as fontes
secundarias podem conter “dados coletados ou processados de forma equivocada” (p.
50), podendo esses erros ser reproduzidos ou ampliados. Isto pode ser evitado com a
analise profunda das informacdes, utilizacdo de diversas fontes e sua confrontagéo,

como foi realizado neste estudo.
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Na seqiiéncia do estudo foi realizada a anélise de dados através de uma
comparagdo entre as teorias pesquisadas, construindo-se para isso um quadro
comparativo, utilizando as abordagens dos autores e levando-se em considerag@o as
varigveis e as defini¢des adotadas.

E, finalizando, foram feitas considera¢des € conclusdes alusivas ao tema,

apontando algumas diretrizes para a implantagéo de um Plano de Endomarketing.
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4 ANALISE DOS DADOS

Os resultados obtidos nesta pesquisa foram coletados a partir de dados
secunddrios em pesquisa exploratdria qualitativa.

Segundo consenso dos préprios autores, o Endomarketing nfo deixa de ser uma
mistura de fundamentos de outras 4reas de conhecimento como a Psicologia, as
Relagdes Piablicas, a Gestdo de Pessoas, a Qualidade e o proprio Marketing, por isso,
envolve assuntos como os abordados na fundamentagéo teérica do presente estudo que
sdo o Comportamento da Organizagdo, a Cultura Organizacional, o Empowerment e
principalmente o Processo de Comunicagio.

Dentro da abordagem do Comportamento da Organizagdo um dos pontos mais
visados € a motivagédo do ser humano para o trabalho, base também do Endomarketing.

E importante salientar que as pessoas sdo diferentes e geralmente reagem de
maneira diferente aos estimulos recebidos, portanto, seria interessante que a
abordagem do Comportamento Organizacional levasse em considera¢do as variaveis
situacionais para compreender as relagfes de causa e efeito, examinando para isso as
variaveis relacionadas com o ambiente, tecnologia, personalidade e cultura.

Um fator de grande importéncia pode ser o conhecimento por parte da empresa
dos fatores relacionados ao comportamento humano, como a importincia das
percepedes, a influéncia das atitudes e a abrangéncia dos valores de cada individuo.

O campo do Comportamento Organizacional, munido de pesquisas e estudos,
pode proporcionar as empresas ferramentas eficazes para o alcance de seus objetivos, e
também para o desenvolvimento e satisfagdo no trabalho por parte dos colaboradores.

A anélise e conhecimento da Cultura da organizacdo podem ser imprescindiveis
antes de se iniciar qualquer atividade de Endomarketing na empresa e até em alguns
casos pode tornar-se necessdria a mudanca da cultura organizacional visando seu
fortalecimento e continuidade da empresa. Deixar de levar em conta a Cultura

Organizacional pode ser desastroso.
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Os trabalhos de motivagdo e comprometimento devem, de preferéncia, ser
precedidos de se conhecer as pessoas, os processos de grupos, a Cultura
Organizacional ¢ 0 modo como esses processos interagem entre si.

O Empowerment também possui muitos tragos oportunos para o
Endomarketing, pois defende a idéia de maior participagdo e envolvimento no trabalho
e nas decisdes visando a motivagdo.

E importante dar inicio ao Empowerment com pequenos passos e gradualmente
ir aumentando sua aplicag@o, pois & medida que a habilidade das pessoas aumenta ¢
elas se interessam mais pela forma como seu trabalho interfere no resultado geral,
terdo que compartilhar suas habilidades, conhecimentos e informag¢des, firmando
assim uma confianga mutua.

O Empowerment requer das organizagdes clareza nas orientagdes e nas metas,
informag¢des completas e uma estrutura que proporcione liberdade de a¢do visando
facilitar a tomada de decisdes por parte dos colaboradores.

No atual mercado crescentemente competitivo, as organizagdes precisam
aproveitar todo o potencial existente em seus colaboradores, assim, o Empowerment
pode constituir um meio para o alcance dos potenciais beneficios para a organizag#o,
para os gestores € para os colaboradores.

A Gestédo do Capital Humano pode dar suporte para as duas linhas de agéo do
Endomarketing, sendo a primeira de atitude, incluindo as ag¢les que visam dar ao
colaborador consciéncia da importincia estratégica de um servigo orientado para
atender o cliente. Isto significa comprometer, envolver, valorizar e qualificar o
colaborador para que possa assumir responsabilidades e iniciativas. A segunda linha ¢é
de comunica¢do, que tem por objetivo estabelecer um amplo sistema de informacdes
capaz de ajudar a todos no cumprimento de suas tarefas com eficiéncia.

A Gestdo de Pessoas possibilita que as empresas tenham programas de
desenvolvimento, onde s3o mapeadas as caracteristicas dos colaboradores e
incentivadas suas competéncias, habilidades e comportamentos. A transparéncia €&
essencial para o comprometimento do colaborador, ndo deve haver discrepancia entre

as agdes € o pensamento da empresa.
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Cabe também a Gestdo de Pessoas o estabelecimento de politicas relacionadas a
carreira, as quais devem ser nitidamente conhecidas pelos colaboradores, quanto a
remuneragdo, € aconselhdvel que ndo esteja relacionada apenas a tabela salarial.
Estimular a busca pelo conhecimento, maximizando as atividades de treinamento e
reciclagem dos colaboradores, com avaliagdes sistemdticas de performance e
diagnéstico de evolugéo.

Provocar mudangas na cultura organizacional da empresa pode ser papel do
Gestor de Recursos Humanos se esta agdo for necessaria e inevitavel para tornar as
pessoas capazes de realizar seus trabalhos com qualidade, ser pro-ativas, saber
trabalhar em equipe, ter competéncia interpessoal, ser assertivas, saber lidar com os
conflitos internos da empresa, entre tantas outras habilidades imprescindiveis para a
maximizacao dos resultados.

Quanto ao Processo de Comunicagdo, ¢ um dos itens que pode merecer grande
atencdo, pois desempenha um papel importantissimo na implementa¢io do
Endomarketing, chegando muitas vezes a ser confundido com o mesmo.

A Comunicacdo dentro das empresas deve ser uma via de duas maos, ou seja,
seu pleno funcionamento pode depender da pro-atividade de cada colaborador em
buscar as informag¢des de que necessita para seu trabalho e também da disposigéo da
ctipula em abrir informagdes essenciais, garantindo insumos bésicos a todos.

O Processo de Comunicacdo pode ser otimizado se forem levadas em
consideracdo as diferencas individuais e se houver garantia de efetiva aprendizagem
do que é comunicado. De grande importincia também sdo a autenticidade, verdade
acima de tudo e a rapidez na comunicagdo interna para sua qualidade e nivel de
contribui¢do aos objetivos maiores.

Cada meio de comunica¢io pode trazer um tipo de beneficio, somados,
proporcionardo um impacto maior do que se utilizados separadamente. Algumas
atividades de comunicagdo podem gerar despesas e ¢ importante que a organiza¢do
avalie se haverd recursos disponiveis para colocar o plano de comunicagdo em pratica,

no entanto, vale lembrar que ¢ geralmente nas a¢des mais simples que o publico
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interno encontra aquilo que procura: informagdo, reconhecimento e estimulo
necessario para um bom trabalho.

Os autores estudados discorrem sobre o mesmo tema de maneira peculiar,
mostram certa concorddncia nos fundamentos da disciplina, mas logo em seguida
tomam rumos diferentes ao tratar de outros aspectos do Endomarketing.

Ao comparar as duas obras abordadas neste estudo (Cerqueira, 1999 e Bekin,
1995) nota-se a auséncia de uniformidade teodrica, ou seja, cada autor tem uma forma

propria para conduzir o assunto, como pode ser observado no quadro seguinte.

QUADRO 4.1 - COMPARATIVO DAS ABORDAGENS DE ENDOMARKETING

| Projetos e agdes voltados para a
criagdo de uma nova imagem
para dentro da empresa

Acgdes de marketing para o
publico interno

Sintonizar e sincronizar para
implementar e operacionalizar a
estrutura de marketing

Consolidar a base cultural do
comprometimento

Construir relacionamentos
harmoniosos e fortes com os
funcionérios, atrair e reter

| Comprometer todos com todos e
com tudo, criar sinergia

Integrar nog@o de cliente nos
processos internos, objetivando a
melhoria de qualidade

| Dar estrutura, base para que haja
| comprometimento

Motivagdo dos funciondrios para
o trabalho

(FONTE: CERQUEIRA, 1999 E BEKIN, 1995

Marketing como filosofia

Na abordagem de Cerqueira (1999), nota-se uma tendéncia voltada para os
relacionamentos humanos, para a sinergia do comprometimento através da criagdo de
um norte cultural e para a motivagdo para o trabalho através do desenvolvimento da
capacidade das pessoas. Para tanto, ele propde a implantacdo de projetos de difusdo,
segurang¢a e desenvolvimento cultural e em seguida a implementagdo de projetos

avangados de Endomarketing.
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Cerqueira (1999) mostra ainda a preocupagio com a valorizagdo da imagem da
empresa, ou seja, a criagdo de uma nova imagem para incentivar as mudangas
decorrentes da implantacdo do Endomarketing. H4 ainda énfase para o lado humano
das mudancas, onde se incentiva que o superior desenvolva empatia, afetividade e
auto-estima, facilitando assim o comprometimento dos colaboradores com os objetivos
da organizagéo.

J4 Bekin (1995), defende a criagdo de uma sincronia nos interesses de
empregados € empregadores para a implementa¢do dos fundamentos do
Endomarketing. Para o autor, o inicio de tudo deve ser uma boa andlise do ambiente
interno no intuito de atrair e reter os clientes internos, a valorizagdo constante do
funcionério € outro ponto relevante no enfoque de Bekin.

A abordagem de Bekin caracteriza-se pelo foco no Marketing, ou seja, na
aplicagdo de seus fundamentos voltados para os clientes internos.

Com base nesses conceitos, constata-se que o Endomarketing envolve temas
como motivagdo dos funciondrios, comunica¢do, comprometimento, valores,
instrumentos de marketing e satisfacdo do consumidor, tendo como principal objetivo
fortalecer as relagdes internas da empresa com a func¢do de integrar a nogdo de cliente
e fornecedor interno, fazendo com que todos tenham uma visdo compartilhada sobre o
negocio da empresa, incluindo itens como gestfo, metas, resultados, produtos, servigos
e mercados nos quais atua.

O Endomarketing pode ser, portanto, decorréncia da necessidade de motivar as
pessoas para os programas de mudanca, proporcionando assim melhorias tanto na
qualidade dos produtos como na produtividade pessoal e na qualidade de vida no
trabalho, dai a importincia da pratica do Endomarketing nas organizagdes, fazendo-o
funcionar como um mecanismo de interliga¢éo entre os fatores produtivos.

Aproveitando essas compara¢des entre autores e complementando uma teoria
com outra e mais os fundamentos tedricos de outras disciplinas tém-se um todo com
um pouco de cada area de conhecimento.

No entanto, o Endomarketing ainda nfo possui uma identidade como disciplina,

que apresenta uma ordem de técnicas ou diretrizes para a consecug¢do de seus objetivos
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que sdo principalmente a motivagdo dos funciondrios e a formacio de um diferencial
competitivo as empresas.

Na seqtiéncia desse estudo, durante as consideracdes e conclusdes ¢ apresentada
a sugestdo de algumas diretrizes que podem servir de base instrumental para um plano
de implantacdo de Endomarketing, fundamentada no conjunto de informagdes das

teorias estudadas anteriormente.
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5 CONSIDERACOES E CONCLUSOES

Ao encerrar este estudo pode-se concluir que assim como no Marketing, onde
ndo se pode admitir que qualquer a¢do da empresa para comercializar seus produtos
seja considerada uma a¢do de Marketing, assim também no Endomarketing, ndo é
qualquer agdo voltada para o publico interno ou qualquer atividade normal de recursos
humanos que podera ser considerada como Endomarketing.

O Endomarketing adota o principio basico do Marketing, de que todas as
expectativas dos clientes devem ser totalmente satisfeitas, podendo-se entdo,
caracterizar o Endomarketing como uma estratégia opcional de gestdo.

As abordagens acerca do Endomarketing tratadas neste estudo ndo apresentam
uma estrutura tedrica a ser seguida para sua implantag@o nas organizagdes, apresentam
apenas diversos aspectos de outras dreas de conhecimento que podem nortear um

plano de implantagio.
5.1 Sugestdo de Diretrizes para Implantacdo do Endomarketing

Primeiramente o que deve ficar claro € a diferenca existente entre o Marketing
Interno ¢ o Endomarketing, sendo o primeiro uma espécie de convocacdo dos
funciondrios para satisfagdo e encantamento do cliente externo, ja no Endomarketing ¢
a empresa que deve atrair, encantar ¢ reter o cliente interno, precisando para isso
conhecer suas necessidades e anseios.

Segue entfo a sugestdo de algumas diretrizes que podem ser seguidas quando da

implantacdo do Endomarketing na organizagéo.

5.1.1 Segmentagdo de Mercado

As empresas podem tornar-se mais ageis e eficientes quando selecionam seus

mercados, e assim como a empresa pode segmentar o mercado para seus clientes
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externos, ela pode também segmentar seu publico interno, levando em consideracéo
fatores como idade, sexo, nivel cultural e hierarquico, atitudes e outros.

Esta segmentagdo tende a facilitar a identificacdo das necessidades dos grupos e
indicar as melhores ferramentas e agdes de Endomarketing a serem empregadas para

cada caso.

5.1.2 Pesquisa, Andlise e Avaliagdo de Endomarketing

Para se ter acesso a o que os clientes internos pensam, torna-se indispenséavel
uma pesquisa junto aos mesmos. Essa pesquisa pode ser simplesmente por observagéo,
sem qualquer contato, pode também ser feita através de questionarios ou ainda com
entrevistas diretas.

A partir dai t€m-se a base de um programa de Endomarketing, a informagéo,
que devera ser analisada, interpretada e avaliada para que se possam estabelecer
estratégias. Muito importante também ¢ a divulgagfio ou apresentag@o dos resultados o
mais breve possivel, evitando criar expectativas negativas nos envolvidos.

Nesta etapa podem ser respondidas questdes como quais as pressdes ou
oportunidades vindas da empresa; suas repercussdes internas; intengdes da alta
administragdo frente as oportunidades e ameacgas; areas da empresa onde existem

problemas e dificuldades etc.

5.1.3 Previsdo, Busca de Problemas e Decisdes

A partir dos dados apontados na pesquisa pode ser possivel detectar as
mudangas necessarias.

Podem ainda ser avaliadas as diferengas de segmentagéo € posicionamento para
a implantagdo do novo programa.

Em seguida vem a decisfo sobre as inovagdes necessarias, utilizando-se a¢Oes

estratégicas para implementacdo das mudangas.
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5.1.4 Desenvolvimento do Composto de Endomarketing ou Endomarketing Mix

Adaptando-se o composto de Marketing para dentro da empresa podemos ter a
seguinte correspondéncia: o Produto corresponde a Empresa, o Prego equivale aos
Custos, o Ponto de Distribui¢édo € o Coordenador de Endomarketing € a Promogéo esta
relacionada & Comunicacdo.

O elemento Empresa pode ser aprimorado, modificado ou transformado na
natureza das atividades, em procedimentos, em novas formas de avaliacdo, em novos
conhecimentos para proporcionar motivagdo aos funciondrios.

No componente Custo inclui-se a boa vontade e o esforco do pessoal, o preco
psicolégico, modificagdes do fazer e do conhecer e ainda os investimentos envolvidos
nas ac¢des do Endomarketing.

Ao Coordenador cabe a implementagido das agdes, a tramitacdo do projeto por
toda a empresa, com o direcionamento do caminho a ser percorrido, as fungdes e
tarefas.

E, por fim, a Comunicag¢io, abrangendo desde a coleta de informagdes até sua

disseminacdo, inclusive promoc¢des e propaganda voltadas para o publico intetno.
5.1.5 Conceber, Organizar, Testar € Implementar o Projeto

Nesta fase o conhecimento comum do projeto ja deve estar desenvolvido,
organizado e difundido em toda organizagio para dai entdo ser testado, receber
feedback e ser implementado de acordo com as necessidades.

5.1.6 Breve Esquema das Diretrizes

Reunindo as informagOes das diretrizes para implantagdo de um plano de

Endomarketing, temos o seguinte:
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FIGURA 5.1 - ESQUEMA DAS DIRETRIZES DE UM PLANO DE ENDOMARKETING

SEGMENTAGCAO DO MERCADO INTERNO

iy}
PESQUISA, ANALISE E AVALIACAO INTERNA

a
PREVISAO, BUSCA DE PROBLEMAS
E DECISOES

4
DESENVOLVIMENTO DO COMPOSTO DE
ENDOMARKETING

4
CONCEBER, ORGANIZAR, TESTAR E IMPLEMENTAR
O PROJETO DE ENDOMARKETING

FONTE: DADOS PRIMARIOS, 2005

5.2 Fatores que Podem Determinar a Eficdcia do Endomarketing

O Endomarketing tratado como uma estratégia opcional de gestdo e a
considerag@o da realidade da empresa podem determinar a eficacia da implantagio do
processo.

Aspectos como um processo educativo, valorizagdo da cultura organizacional,
uso de instrumentos adequados ao publico, informagdes transparentes e verdadeiras,
mensagens simples e claras podem também garantir sucesso nos resultados do
processo.

Bekin (1995) destaca a importancia do plano ou programa de Endomarketing,
mas enfatiza que o sucesso depende em grande parte do gerenciamento e execugao.

Geralmente o sistema de Endomarketing € conduzido pela 4rea de Recursos
Humanos, mas pode também ter parceria com a area de Marketing. Em alguns casos
cria-se um setor independente ligado diretamente a dire¢do da empresa para a

coordenagdo do projeto.
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Sdo vérios os instrumentos que podem ser utilizados para implantagdo e
manutencdo do Endomarketing, dentre eles destacam-se os videos institucionais;
manuais técnicos e educativos; material de acompanhamento do programa; revistas e
jornais internos; informativos ou cartazes; painéis motivacionais € decorativos;
palestras e reunides; grife interna em roupas e acessérios; resgate da histéria da
empresa; valorizacdo de funciondrios; intranet; convengdes; ambientagdo e manual de

integragdo para novos funciondrios etc.

5.3 Sintese dos Argumentos

Em uma breve recapitulagdo do proposto nos objetivos do trabalho, observa-se
o0 seguinte:
1) Conhecer a evolugio do Marketing ao Endomarketing

Nesta etapa da pesquisa foi apresentado que o Marketing pode também ter suas
acles voltadas para dentro da empresa, suas ferramentas podem ser usadas para os
clientes internos, implantando assim o chamado Endomarketing, que deve levar em

consideracdo a missdo da empresa e seus objetivos.

2) Descrever as caracteristicas da abordagem de alguns autores

Para isso, foram utilizadas duas publicagdes sobre Endomarketing (Cerqueira,
1999 e Bekin, 1995) com a apresenta¢do individual de cada obra, ressaltando seus
pontos principais e suas propostas.

Foram também abordados outros autores que tratam de pontos importantes e
inerentes ao Endomarketing como o Comportamento Organizacional, a Cultura e a

Comunicacéo.

3) Estudo comparativo e analise das abordagens
Esta etapa estd contida no capitulo quatro do estudo ¢ apresenta uma
comparagdo entre as abordagens de Endomarketing por Cerqueira (1999) e Bekin

(1995). Foram encontradas algumas semelhangas no tratamento do assunto como
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também segmentos diferentes de origem de cada abordagem, enquanto o primeiro
defende as teorias de motivagdo para o trabalho, o segundo fixa Marketing como

filosofia.

4) Sugestdo de diretrizes

J& na fase de conclusdo do trabalho s@o comentados alguns passos que podem
ser utilizados para um programa de implantacio do Endomarketing, apresentando o
cliente interno como um segmento de mercado que pode ser alvo das agdes de

Endomarketing.

5.4 Recomendag¢des

Como este ¢ considerado um campo novo e ainda muito pouco explorado pelos
estudos e pesquisas ¢ também pouco utilizado na pratica das organizag¢des, pode-se
propor uma continuidade desta pesquisa com o acompanhamento de uma aplicagdo
pratica, levando-se em conta as diretrizes aqui sugeridas.

Pode-se observar os resultados alcangados e seu impacto nas organizagdes € se
for o caso sugerir como este programa deve ser adaptado para cada tipo de empresa, ou
seja, 0 mesmo programa serviria para empresas prestadoras de servigos, para o
comércio e para as industrias?

Como mencionado durante o estudo, a comunicagdo € a base do
Endomarketing, portanto, podem ser criadas propostas de programas mais eficientes de

comunicac¢fo interna.
5.5 Contribui¢des
O presente estudo € de grande importancia para a 4rea de Administragdo, visto

que trata de um assunto pouco explorado, mas que pode contribuir em muito para o

bom desempenho das organizagdes se bem implementado.
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Cada passo desta pesquisa e todo o processo de orientacdo agregaram valor ao
conhecimento da pesquisadora acerca do Marketing e Endomarketing.
Vale lembrar ainda que este estudo podera servir de fonte para futuras pesquisas

sobre o tema.
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1 INTRODUCAO

1.1 Apresentacéo do Tema

No intuito de atrair, conhecer e satisfazer seus clientes as empresas investem e
preocupam-se cada vez mais com a area de Marketing. No entanto, muitas dessas
empresas esquecem que seus clientes ndo sdo apenas as pessoas que compram Seus
produtos ou servigos. Neste ponto entra 0 Endomarketing para lembrar e valorizar os
clientes internos ou colaboradores.

A ndo valorizagdo e a falta de reconhecimento do ser humano sdo problemas que
geram variagdes negativas no clima de trabalho e conseqliente redugdo da
produtividade e qualidade dos produtos ou servigos.

Segundo Cerqueira (1999), o Endomarketing prova que as pessoas s6 caminham
para a exceléncia quando pefcebem que a empresa respeita seus valores, investe no
desenvolvimento € acredita no potencial humano.

Para Cerqueira (1999), “os sistemas de Endomarketing consistem num conjunto de
processos, projetos ou veiculos de comunicag¢do integrada que permite a venda, a
consolida¢fo de uma nova imagem para dentro da empresa”.

Conforme mostra Bekin (1995), o recurso essencial para a criagdo de riquezas € a
informagéo, portanto a chave para o sucesso da empresa estd na valorizagdo de seus
funciondrios (detentores do conhecimento), na descentralizagdo do poder, decisdes
répidas, numa organizagio que privilegie a coesdo interna e o bom funcionamento do
processo de comunicacéo.

E importante que todos os colaboradores saibam a respeito dos objetivos,
estratégias, metas e formas de atuagdio da empresa, assim é possivel entender e
satisfazer os clientes externos de maneira eficaz, diminuindo custos, tempo e
contribuindo para um clima interno mais harménico.

Sendo assim, este trabalho tem como objetivo discutir a importincia da
implantagdo do Endomarketing nas organizagdes e os beneficios provenientes de sua

pratica.



1.2 Problema

Levantamento de dados bibliograficos que comprovem a importincia do

Endomarketing.
1.3 Objetivos
1.3.1 Objetivo Geral

Estudo bibliografico comparativo de publicagdes nacionais para avaliar as

abordagens de Endomarketing e a importancia de sua pratica nas organizagdes.
1.3.2 Objetivos Especificos

a) Conhecer a evolugéo do Marketing ao Endomarketing;

b) Descrever as caracteristicas da abordagem de alguns autores;

¢) Mediante estudo comparativo, identificar origens das abordagens;
d) Analisar as abordagens de Endomarketing;

€) Sugerir diretrizes para um programa de implantagio de Endomarketing.

1.4 Justificativa

A importéancia deste trabalho vem do fato de que as empresas que desejam crescer,
conquistar novos mercados, manter seus indices ou apenas garantir sua sobrevivéncia
precisam tratar seu cliente interno como o elemento principal.

E através da integracdio dos colaboradores com a estrutura organizacional que a
empresa torna-se mais competitiva. Neste ponto, o Endomarketing torna os
funcionarios comprometidos com as ag¢des da empresa para a satisfagdo das

necessidades dos clientes externos.



Segundo Bekin (1995), o Endomarketing € parte integrante do novo cenério de
uma economia orientada para o cliente, onde a competicdo ¢ internacionalizada, o
avango tecnologico € rapido, o trabalho integrado e o requisito bésico para enfrentar a
nova situacio ¢ o conhecimento. O Endomarketing contribui para a formagdo de um
ambiente favoravel ao conhecimento e aos valores compartilhados por todos na
organizacdo. \

Mesmo ap6s muitos estudos terem sido feitos, o Endomarketing ainda € novidade
para muitas organizagdes, no entanto, a implantacfio desta estratégia de gerenciamento

¢ de suma importancia para a sobrevivéncia no mercado competitivo.
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