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"Cem por cento dos clientes sdo pessoas. Cem por cento dos funcionarios sdo pessoas. Se
vocé ndo entende de pessoas, vocé ndo entende de negdcios."”

Simon Sinek



LICHENG, Cai, DA SILVA SANTOQOS, Paulo Eduardo. Endomarketing como Ferramenta
de Gestdo.: 2022. 69 f Trabalho de Graduacdo, modalidade Trabalho de Conclusao de Curso,
apresentado para obtencdo do Certificado do Titulo em Bacharel em Administracdo. Do
Departamento de Gestdo de Negocios da Universidade de Taubaté, Taubaté.

Diante do aumento da competitividade e com consumidores cada vez mais exigentes, torna-se
necessario melhores modelos de gestdo, almejando diferenciar-se de seus concorrentes e
também adaptar-se as constantes mudancas no mercado. Com o foco em adquirir uma maior
produtividade, a organizacdo deve atentar-se na satisfagdo interna do ambiente organizacional,
atraindo e retendo profissionais comprometidos e motivados com os propdésitos da empresa,
potencializando os resultados. O principal objetivo deste estudo é o desenvolvimento de uma
pesquisa bibliogréafica descritiva, com foco em Endomarketing, que também é conhecido por
marketing interno, sendo um conjunto de procedimentos que buscam o desenvolvimento
interno da organizacdo, visando a satisfacdo dos colaboradores e o fortalecimento da cultura
organizacional, através de diversas ferramentas que auxiliam esta gestdo, utilizando uma
metodologia de pesquisas em artigos, livros e revistas cientificas, relacionados ao assunto
abordado. A suposicdo adotada € que o Endomarketing, quando bem utilizado, assume uma
estratégia crucial no desenvolvimento das organizacdes por trabalhar com a satisfacdo interna
dos colaboradores, mantendo todos os envolvidos motivados, podendo proporcionar resultados
positivos e direcionar ao sucesso organizacional. Diante de todos os modos em que o
Endomarketing pode ser inserido nas organizacdes, realcam-se 0s treinamentos, 0s programas
com énfase no crescimento, como por exemplo, planos de carreiras transparentes e realistas,
lideranca participativa, entre outros. Perante disso, com este estudo, espera-se identificar como
0 Endomarketing pode contribuir no desenvolvimento individual e da organizacéo a partir da
utilizacdo eficaz da comunicacdo interna da empresa.

Palavras-chave: Endomarketing, comunicacao interna, motivacao, gestdo interna.
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1 INTRODUCAO

Em vista de um novo ambiente mercadoldgico, o qual € definido por uma imensa
competitividade e grande exigéncia dos consumidores, surge a necessidade de buscar
diferenciais além da qualidade e preco. Com isso ganha-se grande importancia a ferramenta
Endomarketing. A ideia de que um colaborador engajado possa trazer melhores resultados para
a organizagdo, fez com que as empresas visassem investir mais na capacitacdo de recursos
humanos. De acordo com Ferreira e Ramos (2010) toda acdo voltada para o publico interno,
além de gerar engajamento do profissional com os valores e propdsitos da empresa, faz também
com que 0s mesmos se empenhem mais, realizando as atividades de maneira eficiente.

Sendo assim, a ideia do Endomarketing € que com funcionarios motivados,
comprometidos, e identificando-se com a cultura da empresa, pode transmitir ao cliente uma
impressdo favoravel, pois torna-se perceptivel por meio de um bom atendimento. Com isso
inicia-se um ciclo onde o ambiente organizacional, os colaboradores e os clientes passam a
viver integralmente satisfeitos, garantindo assim o sucesso organizacional (TRANJAN, 1997).

Desta forma o Endomarketing surge como uma ferramenta de gestdo para contribuir e
agregar valores tanto para a empresa, quanto para seus funcionarios, passando a viver em
plenitude com clientes, colaboradores e parceiros.

Apesar de ser de suma importancia trabalhar a comunicacgdo interna dos funcionarios,
muitas empresas se limitam a métodos antigos, visando apenas os 4P’s do marketing, como por
exemplo, o preco, a praca, produto e promoc¢do. Muitas vezes a satisfacdo interna é deixada de
lado. Por esse motivo, este trabalho tem a finalidade de identificar e compreender, por meio de
pesquisas bibliograficas, aimportancia do Endomarketing no desenvolvimento humano perante
a comunicacao interna.

Este trabalho iniciard apresentando de maneira breve, a historia do marketing e a sua
importancia nas empresas. Sera abordado também o surgimento do Endomarketing como um
meio de potencializar as relacfes interpessoais, e a importancia de implementar essa ferramenta
na organizagdo. O foco seré no cliente interno, verificando a satisfagdo dos colaboradores por
meio desta ferramenta, e como consequéncia a otimizacao dos resultados e imagem perante a

concorréncia.
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1.1 TEMA DO TRABALHO

Este trabalho tem como objetivo desenvolver uma pesquisa bibliografica descritiva que
possa fornecer e apresentar o tema “Endomarketing como ferramenta de Gestao’’, levando em
consideragdo a importancia da relacdo entre a organizagéo e seus colaboradores, através das

evolucgdes e mudancgas do mercado que permeiam o atual século.

1.2 OBJETIVO DO TRABALHO

Descrever a importancia do Endomarketing como ferramenta para melhorar o
relacionamento entre as organizacdes e seus colaboradores, fazendo com que as empresas
entendam como os “funciondrios’’ podem se sentir engajados e motivados para proporcionar

maior produtividade e vantagem competitiva no mercado.

1.2.1 Objetivo Geral

O objetivo deste trabalho € realizar uma pesquisa bibliogréafica descritiva sobre os
beneficios do Endomarketing na melhoria da comunicacdo interna das organizacGes,
identificando os aspectos que possam levantar o0 engajamento e a motivacdo de seus
colaboradores, assim tornar a empresa mais competitiva no mercado, através de técnicas e

metodologias ou métodos de estudos.

1.2.2 Objetivos Especificos

Compreender e identificar as vantagens da implantacdo do Endomarketing, os
beneficios de motivar e engajar seus funcionarios, delinear a importancia dos colaboradores na
organizacdo para obter vantagens, oportunidades de mudancas, melhorias, e diferenciar a

empresa no mercado.
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1.3 PROBLEMA

Atualmente, as empresas ndo estdo mais comprometidas com seus colaboradores,
muitas vezes vendo-o0s como um simples recurso produtivo, uma ferramenta, ao invés de um
parceiro aliado aos objetivos organizacionais, 0 que pode levar a atitudes negativas e baixa

produtividade na organizacéo.

1.4 RELEVANCIA DO ESTUDO

A relevancia desta pesquisa vem a contribuir na identificacdo e compreencdo do
Endomarketing dentro das organizaces, trazendo seus beneficios com a finalidade de obter um

melhor desempenho dos colaboradores, e tornar a corporagdo mais competitiva no mercado.

E importante levar em consideragio que administrar é, atualmente, um exercicio
constante de quebra de tradigdes pré-determinadas e que as empresas precisam estar
atentas para criar o futuro a partir de relacionamentos internos saudaveis, sélidos e
duradouros. (BRUM, 2000, p.35).

1.5 DELIMITACAO DO ESTUDO

O estudo € realizado no municipio de Taubaté, localizado na regido do Vale do Paraiba

do Estado de Sao Paulo.

1.6 METODOLOGIA

Para a elaboracdo deste trabalho foram utilizados os seguintes métodos: pesquisas
bibliogréficas, através de livros, artigos, trabalhos monograficos e revistas.

De acordo com Gil (2019, p.29-31) “A pesquisa bibliografica é baseada em material
previamente publicado. Tradicionalmente, esse tipo de pesquisa inclui materiais impressos
como livros, jornais, revistas, teses e canais de eventos cientificos”.

Durante a elaboracédo deste estudo foram citados alguns autores como referéncias para

fundamentar a realizacdo deste trabalho.
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1.7 ORGANIZACAO DO TRABALHO

Este trabalho esta estruturado em 4 (quatro) capitulos, de forma que a sequéncia das
informacdes ofereca um perfeito entendimento de seu proposito.

No Capitulo 1, apresenta-se a introducéo, o tema a ser estudado, objetivo do trabalho, o
problema a ser desenvolvido, a delimitacdo do local onde o estudo foi realizado, a metodologia
aplicada, e pdr fim a organizacédo do trabalho.

O capitulo 2 refere-se a uma revisao bibliografica, sendo usado para a formacéo deste
trabalho que se inicia com o conceito de organizacdo, subsequentemente séo descritos temas
como: os trés setores da economia, teorias das necessidades humanas, a motivacdo e a
desmotivacdo, conceito de marketing e seu desenvolvimento, dentre outras teorias que fazem
relagdo com o tema abordado.

O Capitulo 3 expbe a metodologia abordada para a composicao da pesquisa, responsavel
pela estrutura de todo o segmento do estudo referente ao tema em questdo. Serdo apresentados
o0 conceito de Endomarketing, seus objetivos, sua importdncia e as ferramentas que
proporcionam o desenvolvimento interno das organizacoes, o que se resulta em vantagens para
a empresa.

O capitulo 4 séo realizadas as conclusdes sobre o tema proposto.
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2 A ORGANIZACAO

As organizacGes sdo formadas por um grupo de pessoas, onde juntas laboram para
alcancar um objetivo em comum. Segundo Cury (2000), a organizacéo estabelece a funcao de
cada membro, detalhando as diversas atividades. Funcionando de maneira colaborativa e sendo
formada por um grupo de stakeholders com o foco em promover resultados.

As corporacdes convivem e sdo influenciadas pelo ambiente interno e externo. Com as
continuas mudancas nas organizacdes, o ambiente externo inspira de maneira direta 0s seus
relacionamentos, demandando novas regras e posturas para 0 comportamento do ambiente
interno pela maneira que se relacionam com o ambiente externo.

Mesmo antes do surgimento do conceito de organiza¢cdo em que conhecemos hoje em dia,
as organizacdes ja eram estruturadas desde o inicio das primeiras civiliza¢cdes, mesmo de modo
informal, tendo bem claro a funcdo de cada individuo em determinado grupo, ou até mesmo na
sociedade. O que acontece também nas empresas, onde tem todas as areas bem definidas para
uma determinada finalidade. Segundo Oliveira (2009, p.63) “Organiza¢do da empresa ¢ a
ordenacdo e agrupamento de atividades e recursos, visando ao alcance de objetivos e resultados
estabelecidos”.

O conceito categérico de organizacdo empresarial surgiu com a formacdo da
Administracdo Cientifica, a qual foi adotada por Taylor no final do século XIX e inicio do
século XX. Colateralmente a Taylor, Fayol, na Europa foi o fundador da Teoria Classica da
Administracdo, onde a mesma teve como destaque a estrutura organizacional. Conforme
exemplifica Chiavenato (2000, p. 86) “Organizacao significa o ato de organizar, estruturar e
alocar os recursos e orgdos incumbidos de sua administracdo e estabelecer as atribuicbes de
cada um deles e as relagOes entre eles”.

A estrutura organizacional é um prot6tipo dos diversos departamentos ou setores que
estdo atribuidos dentro de uma empresa, onde séo juntamente alinhados a atingir o objetivo

organizacional.

Toda organizacdo é reconhecida pela sua estrutura, que representa: medida exata
daquilo que a sua direcdo idealiza como caminho para atingir 0s objetivos; maneira
como valoriza e distribui os seus mddulos operativos dentro do contexto empresarial.
(MARRAS, 2007, p.41).



18

Todas as empresas, indiferentemente da area de atuacdo, possuem como objetivo a
obtencéo de lucros com uma alta produtividade e baixo custo. De modo geral, as pessoas fazem
a existéncia da empresa, e para obter o atingimento de metas, torna-se necessario profissionais
engajados com 0s propositos organizacionais.

Burns e Stalker (1971) identificaram a existéncia de dois tipos modelos de gestdo, sendo
sua laboracdo conforme o ambiente que operam: mecanicista e organica. No inicio do século
XX, as organizac¢des tinham um modelo mais rigido, burocrético, centralizado, caracterizado
pela visdo mecanicista. Nessa visdo ndo era factivel nenhum tipo de abertura para a
comunicacdo entre os diversos niveis da organizacdo. Nessa época as empresas viam seus
profissionais como meros recursos, ndo se preocupando com tamanha grandeza humana que
executava o trabalho e suas motivacdes.

Atualmente, seguindo o modelo organicista, as empresas estdo mudando esse tipo viséo,
tornando-se mais flexiveis, renovando o modelo de gerir. As organizacdes estdo mais abertas a
ouvir seus colaboradores, obtendo novas ferramentas para captacdo de informacGes a fim de
analisa-las e entende-las, auxiliando para as tomadas de decisdes e melhorias.

As organizacgdes atuais estdo cada vez mais se modernizando, muitas exigem mais do
que o simples fato de ter um colaborador para produzir determinada tarefa. Elas desejam que
seus funcionarios estejam cem por cento alinhados com sua misséo, visdo e valores, que entrem
de cabeca e colaborem de maneira eficaz para o alcance dos objetivos.

Na atualidade as organizacdes estdo visando cada vez mais 0 bem-estar do seu capital
humano e suas competéncias. Entendendo a importancia de enxergar 0s sentimentos e

necessidades de cada individuo, tanto pessoais quanto profissionais.

A qualidade de vida no trabalho se apresenta como uma preocupagédo do homem deu-
se inicio da sua existéncia, com objetivo de facilitar ou trazer satisfagdo e bem-estar
ao trabalhador na execugao de suas tarefas. “O conceito de qualidade de vida engloba
varios aspectos como fisicos, ambientas e psicoldgicos do local de trabalho”
(CHIAVENATO, 2004, p.448).

2.1 O PRIMEIRO SETOR: ESTADO

As organizagdes governamentais surgiram ha seculos, com o objetivo de unir as pessoas que
viviam em sociedade. De acordo com Cabral (2007, p. 7, apud, SANTOS, Diego e MARTINS,
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Flavio, 2016, p. 12) os atos publicos necessitam representar 0s interesses coletivos, tornar
popular e acessivel as relacbes internas entre seus membros e garantir efetivamente os
resultados. Nesse contexto descobriu-se, entdo, que ao obter um papel governamental, e
consequentemente, por meio de suas agdes, pode instituir ordem e beneficios para o

desenvolvimento da sociedade como um todo.

O Estado passa a chamar para si a prote¢ao, nao apenas dos direitos individuais, mas,
também, dos direitos prestacionais. Neste contexto, fica nitido que o ser humano néo
necessita, apenas, de condutas negativas por parte do Estado — ou seja, um néo fazer
por parte deste capaz de garantir a liberdade da pessoa — mas, também dos direitos
fundamentais sociais, caracterizados pelas presta¢des positivas voltadas a busca do
bem comum e da paz social residindo, neste ponto, a sua importancia/relevancia.
(COSTA e FREITAS, 2012, p. 113, apud SANTOS, Diego e MARTINS, Flavio,
2016, p.12).

Com o objetivo de proporcionar beneficios aos cidaddos, o Estado é uma organizacao
de carater publico, do qual os servicos estdo acessiveis a sociedade em geral para a usufruicao

dos mesmos.

2.2 O SEGUNDO SETOR: MERCADO

Sabe-se que as pessoas buscam por momentos e sensacOes diferentes, sdo seres
formados por necessidades e desejos. Ao identificar essa caréncia dos consumidores, e ao
observar as relagbes de trocas, surge-se as empresas privadas. Diferente do que o governo
oferecia, essas empresas oferecem produtos e servicos mais modernos, com mais qualidade, e
menos burocracia, aonde o pré-requisito para a compra é apenas um: o dinheiro.

O mercado privado é constituido por empresas privadas com fins lucrativos, a qual uma
ou mais pessoas, de carater juridico, fornecem produtos ou servigos com a intengéo de se obter

lucro, possuindo um grande potencial competitivo.

A sociedade tornou-se muito mais complexa para que as suas necessidades sejam
satisfeitas exclusivamente por parte do Estado. A cidadania impde que os individuos
e as empresas se organizem e atuem concretamente para minorar os problemas e
combater as caréncias. A dignidade humana e a solidariedade sdo compromissos da
Nacdo consigo mesma, e ndo um fardo a ser carregado apenas pelas instituicdes
financeiras governamentais. (FILHO, 2005, apud SANTOS, Diego e MARTINS,
Flavio, 2016, p.12).
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Atraveés dos recursos disponiveis pelo setor privado, o consumidor (cidad&o), possui
agora o poder de escolha diante da variedade de produtos e servicos, visto que o primeiro setor
apresenta algumas falhas, e ndo é capaz de suprir tamanha demanda, como por exemplo, na
area da saude publica, o qual deveria ser algo bésico para o cidaddo, torna-se falho e de dificil
acesso, enquanto no setor privado acabam por oferecer qualidade em seus servigos, com um
atendimento rapido e eficiente.

Os consumidores estdo cada vez mais exigentes com suas escolhas para o consumo, um
exemplo disso, é a atual preocupac¢do com o meio ambiente, uma vez que tem sido devastado
pelo homem para a producdo dos seus produtos. Diante disso 0 mercado privado teve que se
adaptar as necessidades de seus consumidores, que passaram a priorizar em suas escolhas
instituicGes com responsabilidade ambiental atuando em conformidade com a preservacéo do
meio ambiente.

Além da preocupacdo ambiental, as empresas comegaram a utilizar a responsabilidade
social de maneira estratégica. E de suma importancia que as organizacdes desenvolvam acoes
a fim de promover beneficios a sociedade, pois além de causar uma boa impressdo, torna-se
referéncia em ac@es sociais, 0 que se pode tornar em um diferencial competitivo, contribuindo

no desenvolvimento da sociedade.

O que é responsabilidade social empresarial? Costumo explicar o conceito a partir de
uma reflexdo sobre a capacidade, ou melhor, sobre com o que todos possuimos de
fazer escolhas. Somos seres politicos, fazemos escolhas baseados em nossos
julgamentos, principios e valores. Infelizmente, muitas vezes, ndo dedicamos tempo
suficiente para refletir sobre esse fato, para meditar sobre nossas escolhas e
oportunidades, sobre o sentido daquilo que fazemos. Muitas vezes ligamos o piloto
automatico e fazemos o que estamos acostumados a fazer, o que a sociedade, amigos,
a familia e 0 emprego esperam de nds, sem pensar no que realmente queremos, no que
tem significado para nés. N&o s6 podemos fazer coisas diferentes das que fazemos
atualmente, como também podemos fazer as mesmas coisas, mas de vérias formas
diferentes. (GRAJEW, 2012, p. 11, apud SANTOS, Diego e MATINS, Flavio, 2016,
p.12).

Entretanto, essa acdo das organizacOes privadas e estatais nas areas da protecéo
ambiental e da responsabilidade social ndo foram integralmente supridas. Nessa percepcao, a
ligacdo das responsabilidades e o carecimento do primeiro setor com as caracteristicas do
segundo setor, alinhadas as necessidades de desenvolvimento e responsabilidade social,

formaram um novo setor: o terceiro setor.
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2.3 0 TERCEIRO SETOR

O terceiro setor apresenta acdes sociais formadas por organizagdes privadas nao
governamentais e sem fins lucrativos com o foco no desenvolvimento social e melhorias. Esse
setor procura meios de fortalecimento da participacdo publica junto aos setores governamentais,
sendo um dos seus atributos o exercicio de cidadania.

O terceiro setor tem como principal objetivo suprir as caréncias sociais de um
determinado local ou de grupos menos favorecidos socioeconomicamente, os quais 0 Estado
por sua vez ndo é capaz de atender essas necessidades.

Essas organizacGes mantém seu sustento atraves de verbas publicas, pois € mais
conveniente ao Estado direcionar seus recursos por meio desse repasse para que o terceiro setor
trabalhe em favor ao desenvolvimento da sociedade.

Pode-se dizer que o terceiro setor possui particularidade privada, mas com fins publicos,

tapando assim as lacunas abandonadas pelo governo.

O conjunto de atividades voluntarias, desenvolvidas por organiza¢@es privadas ndo
governamentais e sem &nimo de lucro (associa¢des ou fundagdes), realizadas em prol
da sociedade, independentemente dos demais setores (Estado e mercado), embora
com eles possa firmar parcerias e deles possa receber investimentos (publicos e
privados). (OLIVEIRA, 2005, apud SANTOS, Diego e MATINS, Flavio, 2016, p.12).

A ideia dessas instituiches vai além de simplesmente ajudar as pessoas que estdo
necessitadas, ou que precisam de algum tipo de caridade. O terceiro setor também visa a
formacédo de cidadd@os melhores, por meio de projetos sociais, participacdo ativa, encorajando-
0s para que busquem conhecimento e crescam. Outro objetivo também é a diminui¢do da
criminalidade por meio da educagéo, incentivando as criancas a se desenvolverem e a terem

uma vida mais sublime.

2.4 NECESSIDADES HUMANAS

O conceito de necessidades humanas busca entender a felicidade e 0 sucesso de uma
pessoa e o trabalho que ela faz para alcanca-los. Todos devem compreender as necessidades e

buscar a obtencdo da satisfacdo pessoal. A motivacdo inclui as causas ou motivos que
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impulsionam o comportamento para atingir um objetivo especifico. Esses impulsos para agir
podem ser causados por estimulos internos, provenientes do ambiente ou podem surgir
internamente nos processos mentais de um individuo.

As empresas comegaram ter uma visdo diferente em relacdo aos cuidados se seus
funcionarios, focando cada vez mais internamente, principalmente em seus colaboradores, pois
as organizacdes tém a percepcdo de que um funcionério satisfeito pode trazer muito mais
beneficios para a organizacao do que um funcionario insatisfeito e ndo se sentir vinculado a sua
empresa.

E impossivel para uma empresa satisfazer as necessidades de todos os seus
colaboradores, contudo, ela tem a contribuicdo direta em realizar as necessidades de niveis mais
altos, como a autoestima e a autorrealizacao.

Abaixo temos algumas teorias que foram estudadas ao decorrer do tempo, alguns
estudiosos, cientistas e psicologos buscaram entender sobre as necessidades humanas e a sua

motivacao para obter uma satisfacdo para trazer bons resultados para a organizagao.

2.4.1 TEORIA DA HIERARQUIA DAS NECESSIDADES — MASLOW

De acordo com Abraham Maslow (1950), em sua teoria “A teoria da motivagdo
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humana’’ também conhecida como a teoria da Pirdmide de Maslow, definido as cinco
categorias de necessidade humana: fisioldgica, seguranca, afeto, autoestima e auto realizagdo.
Segundo Maslow, uma pessoa so tera o desejo de satisfazer as necessidades do nivel inferior se
as necessidades do nivel superior forem satisfeitas, de modo que a motivagdo para satisfazer
esses desejos é gradualmente formada. Esta teoria vem se utilizando bastante ndo apenas nas
areas da psicologia, como também em administracdo, gestdo de recursos humanos e no
marketing.

A Figura 1 abaixo demonstra a origem da piramide de Maslow, tendo a base como
necessidades fisicas e conforme escalando vai se tornando uma necessidade cada vez mais

emaocional.
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Desafios mais complexos,
trabalho criativo, autonomia,
Auto participag8o nas decisdes.

Ser gostado, reconhecimento, promogdes,
Autoestima responsabilidade por resultados.

Bom clima, respeito, aceitagdo,
interagdo com colegas,
superiores e clientes, etc.

Amparo legal, orientagdo precisa,
seguranga no trabalho,
estabilidade, remuneragdo.

Alimentacdo, moradia
conforto fisico,
descanso, lazer, etc.

Figura 1: Piramide da hierarquia das necessidades de Maslow

Fonte: Mendes, 2015. apud RODRIGUES, Carla Oliveira, 2020, p. 21.

Dentro da pirdmide podemos ver que ha niveis de necessidades diferentes:

Necessidades Fisiologicas: a necessidade de saciar a fome e saciar a sede; de ter
qualidade na respiracdo, no sono e na digestdo; e ter disponibilidade de abrigo, ainda a
reproducéo sexual;

Necessidades Seguranca: estabilidade profissional, que gera seguranca financeira,
seguranga do corpo contra riscos fisicos, contra a violéncia e acidentes, nas questdes
relacionadas a saude, planos de salde e habitos saudaveis;

Necessidade Social: boas relacbes de amizades, bom convivio familiar,

relacionamento amoroso respeitoso;

Necessidade autoestima: reconhecimento, independéncia, conquista realizada,
respeito, receber promocaes;

Necessidade autorrealizacdo: ter uma rotina que permite o desenvolvimento dos
potenciais e da criatividade, ter capacidade de agir de maneira auténtica e espontanea, o
conhecimento nas areas de interesse, pessoais ou profissionais, ser livre, autossuficiente e
independente;

Essa teoria pressupde que as necessidades sdo supridas em maneiras crescentes, onde
necessidades primarias estdo localizadas na base da pirdmide e as necessidades secundarias
estdo no meio e topo da pirdmide. De acordo com a teoria de Maslow, todos os individuos
possuem diferentes necessidades e cada pessoa reage de forma diferente e maneira para



24
corresponde-la, assim o comportamento desta pessoa, s6 havera motivacdo quando as

necessidades béasicas forem supridas.

As necessidades humanas assumem formas e expressfes que variam conforme o
individuo. A intensidade das necessidades e sua manifestagdo sdo variadas e
obedecem as diferencas individuais entre as pessoas. (CHIAVENATO, 2003, p.330).

O ser humano busca sempre melhoria para sua vida, quando uma necessidade é atingida,
o individuo comeca a buscar uma nova necessidade, tornando uma hierarquia. Quando as
necessidades humanas nao sdo supridas se obtém o sentimento de frustracdo, agressividade,
nervosismo, insonia, desinteresse, passividade, baixa autoestima, pessimismo, resisténcia a
novidades, inseguranca e outros. Assim pode obter a desmotivagdo e sem nenhuma vontade de

realizar qualquer atividade.

2.4.2 TEORIA DOS DOIS FATORES — HERZBERG

Seguindo o Herzberg (1968, apud MENDES, 2015, p. 3), que formulou a teoria de dois
fatores, os fatores higiénicos e os fatores motivacionais que podem influenciar diretamente no
comportamento dos empregados, do qual pode interferir na sua produtividade. Os fatores
higiénicos correspondem a métodos intangiveis, como: politicas da empresa, salarios,
remuneracado, qualidade do trabalho e condic6es oferecidas pelo trabalho. Esses fatores muitas
vezes ndo necessariamente interagem com a satisfacdo do funcionario, mas com a sua auséncia
pode gerar insatisfacdo. Mesmo que o absenteismo ndo seja alcancado, mas em um estado
considerado ruim, eles ficam ainda mais insatisfeitos.

J& os fatores motivacionais sdo aqueles que influenciam diretamente na satisfacdo do
colaborador e no desenvolvimento de suas atividades, descrito por Herzberg (1968), quando ha
presenca de fator motivacional se destacam no resultado dentro de uma organizagdo como
reconhecimento de atividades realizadas, responsabilidade oferecida, um ambiente de trabalho
adequado, assim o colaborador demonstra resultados significativos para o desenvolvimento da
organizacdo. A auséncia destes fatores pode gerar a insatisfacdo do trabalho, o que pode gerar
trabalho mal feito, falta de interesse, baixo resultado de empenho, desta forma a empresa tera a
obrigacdo de identificar as necessidades de cada funcionario para entender o que pode estar

acontecendo.
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os fatores realmente motivadores operam no sentido positivo, tendendo a aumentar a
produtividade e os resultados, enquanto os fatores higiénicos tendem a atuar no
sentido de impedir situaces negativas, isto €, se ndo forem bem administrados, a
produtividade cai, mas ndo adianta aumenta-los além de determinado limite, pois isso
ndo influiria na motivagdo. Os fatores motivadores sdo internos as pessoas: a
motivacdo esta dentro de cada um. Os higiénicos sdo externos, ou parcialmente
externos. LACOMBE (2005, p.137).

A Figura 2, abaixo representa a analise da piramide das necessidades de Maslow,
demonstrando todo o envolvimento do colaborador e compromisso com a empresa, gerando um

verdadeiro engajamento entre os colaboradores na busca de alcancgar os objetivos tragados.

VALORES
FUNDAMENTAIS
POSITIVOS
PESSOAS

Figura 2: Modelo de Haefner e seus trés subsistemas.
Fonte: Haefner (2012, apud RODRIGUES, Carla Oliveira, 2020, p. 21).

Pensando desta maneira as necessidades que estdo no topo da piramide que sdo a estima
e a auto realizagdo, sdo representadas pelo fator motivacional, quando atingidas, o colaborador
se sente realizado, 0 que o torna mais motivado a se empenhar as atividades propostas, o que
pode gerar fatores higiénicos trazendo beneficios a sua disposi¢do, como aumento no salario, 0
destaque dentro da organizacao, um melhor ambiente de trabalho. Atender a essas necessidades
tem uma probabilidade muito maior de sucesso no desempenho da produtividade, resultando

em maior envolvimento dos funcionarios e da empresa.
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2.4.3 TEORIA EXISTENCIA RELACIONAMENTO CRESCIMENTO - ERC -
ALDERFER

De acordo com o psicologo Clayton Alderfer, a partir da teoria de Maslow e de novas
pesquisas, formou a teoria de ERC, do qual concorda com a motivacao do trabalhador pode ser
medida seguindo uma hierarquia de necessidades, porem dissemelhantes a Teoria de Maslow
em alguns pontos.

Em teoria de Maslow ele percebe que as pessoas subiam de acordo com a suas vontades
e necessidades de adquirir a autorrealizacdo. Para Aldefer, apud BARRETO, Carolina Anochi,
(2013, p. 16) percebeu que as pessoas sdo instaveis dentro da hierarquia das necessidades e que
possui trés fatores essenciais para a motivacao:

Necessidade de existéncia: necessidades basicas de Maslow, ou seja, necessidades de
sobrevivéncia;

Necessidades de relacionamento: o ser humano tem necessidade de relacionamentos
interpessoais, ou seja, sociabilidade e relacionamento social;

Necessidades de crescimento: necessidade que o ser humano tem de criar, dar
sugestdes, participar, etc.

De acordo com Spector (2006) essa teoria trata-se que as pessoas podem se mover de
uma categoria de necessidade para outra, podem andar para frente e para tras entre elas, e ndo
ha ordem conforme descrito por Maslow. Nesse caso, quando uma pessoa alcanca este desejo,

ela passa a ter um desejo maior por outra necessidade menos especifica.

2.5 MOTIVACAO

Conforme Robbins (2008) a motivacdo vem do termo originario do latim, uma forma
de representar algo para que as pessoas agem para conceder uma situacdo melhor para si,
fazendo o que for possivel para atingir o que desejam. Motivacao € a disposi¢do de um individuo
para fazer algo enquanto estd limitado pela capacidade dessa acdo de trazer satisfacdo e
necessidades a esse individuo. Essa necessidade é um defeito fisico ou psicolégico que torna
uma acao atraente. Portanto, pessoas motivadas realizam tarefas melhor do que pessoas

desmotivadas.
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A palavra motivacdo deriva do latim motivus, movere, que significa mover. Em

seu sentido original, a palavra indica o processo pelo qual o comportamento humano
é incentivado, estimulado ou energizado por algum tipo de motivo ou razdo. O
comportamento humano sempre é motivado. Sempre ha um motor funcionando, que
movimenta o comportamento humano. De vez em quando o motor fica em ponto
morto ou para de funcionar e a pessoa fica desmotivada (MAXIMIANO, 2006, p.147).

Segundo Serrano (2000, apud BARRETO, Carolina Anochi, 2013, p. 15) para que uma
pessoa tenha uma acdo ou uma reacdo de acordo com a sua vontade, é preciso que tenha um
estimulo ou uma forca de vontade que pode vir de algo que seja material ou imaterial. Temos

uma ideia de um ciclo motivacional como a Figura 3 abaixo:

Necessidade Tensiao Vontade Comportamento de
nao satisfeita busca

Y

Reducio da Necessidade
lensio satisfeita

Figura 3: Esquema do processo de Motivacao.
Fonte: Robbins, 2008, apud BARRETO, Carolina Anochi, 2013, p. 15.

Pode-se ver que desejos nédo realizados podem causar tensao, por qual o pode levar o
individuo a certos comportamentos, a ansiedade interna pela vontade da pessoa de atingir a
satisfacdo. Isso levara a busca de metas e objetivos especificos, que, uma vez alcangados, terdo
como consequéncia a satisfacdo das necessidades e a reducéo da tensdo (ROBBINS, 2008). De

acordo com a analise, a motivagdo pode ser transitéria e exigir desafios adicionais.

A motivacdo é especifica. Uma pessoa motivada para trabalhar pode ndo ter
motivagdo para estudar ou vice-versa. Nao ha um estudo geral de motivagdo, que leve
uma pessoa a sempre ter disposi¢cdo para tudo. No campo da administragéo, pessoa
motivada usualmente significa alguém que demonstra alto grau de disposicéo para
realizar uma tarefa ou atividade de qualquer natureza. (MAXIMIANO, 2010, p.250).

Segundo Chiavenato (2007), a manifestacdo da motivacdo ainda é muito complexa,
devido a natureza dindmica do comportamento humano, pois as necessidades motivacionais

produzem padrdes comportamentais que variam de acordo com os individuos e valores
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pessoais, a capacidade de atingir objetivos e o0s sistemas cognitivos também sdo afetadas de
pessoa para pessoa e, além disso, deve-se levar em conta que essas necessidades mudaram ao
longo dos anos na mesma pessoa, complicando ainda mais 0 processo.

Para Chiavenato (1999), conforme a Figura 4 abaixo, a pessoa passa por varias fases de
tensdo, compondo assim o ciclo motivacional, que vao desde a satisfacdo, a frustracdo e
compensacao, ou seja, ao satisfazer a necessidade, o organismo retorna ao estado de equilibrio

e a sua forma de ajustamento ao ambiente.

\\'?
|I|I ﬂ““‘x,,"ll
\\) ‘ Equilibrio ‘ O,f:_ \
Satisfagio /\/
o [ /
e L
(-~ Estimulo ou
CICLO incentivo
__::| MOTIVACIONAL

Comportamento
ou agio

‘ MNecessidade

| Y
@ Tensao ‘ \

Figura 4: Ciclo Motivacional.
Fonte: Adaptacéo de Chiavenato, 1999, apud COSTA, Douglas, 2018, p. 12.

Ter um time motivado dentro de uma organizagdo é a chave para 0 sucesso, pois assim
os colaboradores trazem um bom resultado e fazendo com que a empresa se destaque no
mercado, uma pessoa motivada vai além das expectativas, 0 que o torna com vantagem de se
manter no emprego, possuir indice elevado de salde e bem-estar, baixa taxa de auséncia, alto
desempenho, bom relacionamento com a equipe, 0 torna incentivo para outros da equipe, saber
fazer uma boa gestdo de tempo e de ser produtivo.

O estudo da motivacéo é indispensavel, é importante para a organizagdo saber que esta
ligado diretamente aos interesses do seu colaborador junto com a satisfagdo do trabalho, e para
uma pessoa realizar uma acao, ela precisa de algo que a motive. Estes podem ser de dois tipos:
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intrinsecos (interno de uma pessoa), como a realizacdo de um sonho. Nesse caso, a pessoa
realizara as tarefas intermediarias necessarias para completa-lo. A segunda categoria: fatores

externos, do ambiente externo, como ganhar um prémio quando uma meta é alcancada.

A administracdo pode desempenhar o seu papel somente por meio da motivacao das
pessoas para que persigam os objetivos daquela. Mas é impossivel compreender a
motivacdo sem considerar o que as pessoas desejam e esperam dos seus empregos.
Desde que as pessoas despendem cerca de um tergo de suas horas do dia no trabalho,
ndo é surpresa que elas devam esperar que ele satisfaca muitos tipos de necessidades
— fisicas, sociais e egoisticas — e que, além disso, essas necessidades possam ser
satisfeitas de muitas maneiras diferentes — fora do trabalho, em torno do trabalho e
através do trabalho. Apesar de haver alguma evidéncia de que essas necessidades
possam ser hierarquizadas, estd bem claro que as vérias formas de satisfacdo de
necessidades podem ser substituidas entre si. Ha um debate interessante sobre a
importancia da satisfagdo auferida no trabalho, como oposta as satisfaces derivadas
de outros aspectos da vida. (SAYLES & STRAUSS, 1975, p.45).

A insatisfacdo com o ambiente de trabalho pode causar problemas tanto para a
organizacdo quanto para os funcionarios, como aumento do absenteismo, rotatividade de
funcionarios e outros maus comportamentos. Portanto, € importante que os lideres aumentam a
satisfacdo dos funcionarios para se tornarem mais engajados e mais produtivos. Lideres
interessados em motivacao precisam entender os valores atuais na organizacdo e os valores de
seus colaboradores para agir e para entender as prioridades e tracar o caminho para o alcance
das metas. Lideres eficazes buscam promover a autoestima e o autoconhecimento, de modo que
0s niveis de motivacdo estdo intimamente relacionados a competéncia e sensibilidade do lider,

além daqueles relacionados ao individuo e ao seu trabalho.

2.5.1 DESMOTIVACAO

No trabalho, os principais motivos dos pedidos de demissédo estdo relacionados a baixa
moral. Atualmente, funcionarios desmotivados usam atestado e outros meios para nao ir
trabalhar nem por um dia ou dois. As organizagdes devem analisar os motivos da desmotivagéo
pessoal tanto da perspectiva da empresa quanto da perspectiva do funcionario para descobrir o
porqué.

Para Murray (1971, apud FRACASSO, Sabrina, 2018, p.28) em um ambiente

organizacional, as pessoas tém medo de tentar novos desafios, buscar algo novo, apenas ficam
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presos no seu lugar de trabalho sem querer sair da “’toca’’, e com isso deixa de aprender algo

que podem lhe dar novas oportunidades, chance de crescimento.

"Todos nds possuimos ideias particulares sobre o que faz as pessoas pulsarem de
atividade [...]. Indagamos com frequéncia 0 que uma pessoa quer o que podera
influencia-la, o que é importante para ela" (MURRAY, Edward 1971, p.11-12, apud
FRACASSO, Sabrina, 2018, p.28).

Varios fatores podem trazer a desmotivagdo para o funcionario, como o termo “Stress”,
este termo € indicado como um desequilibrio emocional do colaborador pelo excesso de
trabalho, principalmente quando o individuo trabalha sem motivacdo, o que gerar falta de
energia e vontade de realizar as atividades planejadas. Por isso as empresas devem estar sempre
em busca de se relacionar com seus colaboradores para gerar um ambiente e processos de
trabalhos mais tranquilos, buscar entender o que o desmotiva e assim buscar uma maneira de
motivar este individuo.

De acordo com Delboni (1997, p.36, apud BARBOSA, Dayane Alves, 2010, p.21.)
dentro de um ambiente organizacional, assim também parte dos colaboradores o “stress” pode
representar uma situacdo de perigo para a empresa, a medida que sobe 0s custos operacionais,
com a queda produtividade, acidentes no trabalho, aumento de absenteismo e com alto gasto
com assisténcia medica, pode chegar a comprometer a imagem da organizacao.

Brum (2005 apud BARBOSA, Dayane Alves, 2010, p.36) relata que: “O maior caminho
para a motivacao é a capacidade que algumas empresas tem que passar aos seus funcionarios
mensagens inspiradoras e serem coerentes ao fazer isso”.

Buscar identificar seus colaboradores do por que estéo insatisfeitos pode ser um trabalho
dificil, se o funcionario estd tendo uma desmotivacgéo frequente, € muito provavel que afete os
colegas de trabalho, como falta de produtividade, uma ma relacdo com a equipe, alto nivel de
estresse e ansiedade, falta de reconhecimento, perspectiva de crescimento, desigualdade no
tratamento entre funcionarios o que pode levar a maus tratos, tons e gestos e que pode afetar
até mesmo os clientes, e atrasando o crescimento da organizagao.

O bem-estar do funcionario ¢ fundamental e tende de estar presente nos processos
gerenciais dos lideres, pois somente os lideres podem dar um ritmo de trabalho que podem
trazer a motivacdo bem como coletar informacg6es sobre a equipe, ter a capacidade de escutar
as ideias vindo do colaborador, ser flexivel e adaptavel, fornecer um ambiente adequado e de

qualidade para o time, definir metas estratégicas e beneficios e reconhecimento. Assim 0s
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funcionarios estardo mais dispostos a se empenhar e se entregar para empresa, saber que tem
objetivos para serem alcancados, alcancando missdes e visGes que jamais teria, procurar novas

ideias e formas de trazer mais clientes e tornando a empresa mais competitiva no mercado.

2.6 O DESENVOLVIMENTO DO MARKETING

A evolucdo histdérica do marketing esta diretamente ligada as atividades relacionadas
pela troca de mercadorias de forma comercial, antes mesmo da criagdo das moedas. A partir de
entdo, surgindo no final da Segunda Guerra Mundial 1945, o termo marketing aparece pela
primeira vez nos Estados Unidos, distinguindo novos procedimentos técnicos para oS
consumidores, 0s quais se tornaram mais exigentes com os novos produtos e servigos oferecidos
pelo mercado, passando de uma simples troca para uma ferramenta crucial no desenvolvimento
das organizagdes.

Segundo Kotler (1980, p.29) “O marketing evoluiu de suas antigas origens de
distribuicdo e vendas para uma filosofia abrangente de como relacionar dinamicamente
qualquer organizacdo ao seu mercado.” Para o autor o marketing saiu de um processo no qual
se concentrava exclusivamente na venda para um processo de integracdo entre a organizacéo e
0 mercado.

As organizacdes estdo, cada vez mais, procurando introduzir o marketing e se adequar
aos desafios do novo mercado globalizado, no qual ha a necessidade de estabelecer mais valor
ao cliente, criando um vinculo duradouro e gerando vantagem competitiva a organizagao.

Mas a final o que é o Marketing? Muitas vezes o termo marketing é confundido com o
conceito de vendas, onde a venda em si é apenas uma pequena parte do marketing. A venda é
um recurso do marketing que ocorre a partir do momento que o consumidor adquire um
determinado produto ou servi¢o, em contrapartida 0 marketing acontece antes, durante e apés

este processo.

Marketing é o processo pelo qual as pessoas, ou grupos de pessoas, obtém aquilo de
que necessitam, e 0 que desejam com a criacdo, oferta e livre negociacdo de produtos
e servigos de valor. Esta seria a defini¢do social de marketing, enquanto considera
sobre a defini¢do gerencial: marketing é a analise, o planejamento, a implantacédo e o
controle de programas destinados a levar a efeito as trocas desejadas com publicos
visados e tendo como objetivo 0 ganho pessoal ou muituo. Baseiam-se fortemente na
adaptacéo e coordenagdo do produto (servigo), preco, promocéo e lugar para alcancar
uma reacdo eficiente. (KOTLER, 2000, p.30).



32

Nessa perspectiva de Kotler, o marketing tem como propdsito encontrar solugdes para
os clientes de determinada organizacéo.

Segundo Cundiff, Still e Govoni (1979, p.19) marketing ¢ “o processo administrativo
pelo qual os produtos sdo lancados adequadamente no mercado e através do qual séo efetuadas
transferéncias de propriedade”. Para os autores, marketing é o meio de adequar o produto para
a realizacédo de troca no mercado.

Partindo do pressuposto que o marketing € um conjunto de processos, que tem como
principal objetivo a satisfagdo das necessidades e desejos dos consumidores de um determinado
mercado. Compreende-se que entender o que 0 motiva a compra, torna-se de suma importancia

para 0 sucesso organizacional.

A éarea do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as relagdes de
troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores,
visando alcancar determinados objetivos de empresas e individuos e considerando
sempre 0 meio ambiente de atuacdo e o impacto que essas relagdes causam no bem
estar da sociedade. LAS CASAS (2009, p.15).

2.7 COMPOSTO DE MARKETING

O composto de marketing, ou também conhecido como mix de marketing, pode ser
definido como um conjunto de ferramentas utilizadas pela empresa com o propoésito de alcancar
0s objetivos organizacionais.

No ponto de vista de Kotler (2003, p.151), o composto de marketing “descreve o
conjunto de ferramentas a disposi¢do da geréncia para influenciar as vendas”. O mix ¢ formado
tradicionalmente por 4 P’s: Produto, Preco, Praca e Promocao.

A ideia do composto de marketing é satisfazer as necessidades de cada segmento de
mercado no qual a organizacdo visa alcangar, além de assessorar no desenvolvimento

organizacional como estratégia de posicionamento.

Para satisfazer as necessidades dos consumidores, é preciso que 0s produtos ou
servicos a serem ofertados tenham boa qualidade, que as caracteristicas atendam aos
gostos dos consumidores, com boas a¢es de modelos e estilos, com nome atraente de
marca, acondicionados em embalagens sedutoras, em variados tamanhos de produtos,
com servigos e quantias aos usuarios que proporcionem adequados retornos
financeiros a organizagdo. (COBRA, Marcos, 1992, p.43).
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A Figura 5, explicado por Kotler e Keller, mostra de forma clara as variaveis que

integram o composto de marketing.

<

( Mix de marketing

// \
Produto Praca
Variedade de produtos Canais
Qualidade Cobertura
Design Variedades
Caracteristicas Locais
Nome de marca Estoque
Embalagem Transporte
Tamanhos
Servicos Preco Promogéo
gmant‘ln_s Preco delista Promogio devendss
wvoluches Descontos Propaganda

Concassdes Forca devendas

Prazo de pagamento Relagdes piblicas

Condighes de financiamento Marketing direto

Figura 5: Os 4P’s do mix de marketing
Fonte: Kotler e Keller (2006).

2.7.1 PRODUTO

O produto é qualquer coisa que possa ser oferecido ao mercado para aquisicao, seja para
uso ou consumo, a fim de satisfazer uma necessidade, ou até mesmo um desejo.

Para a criagdo de um produto, diversas varidveis sao levadas em consideracdo. Segundo
Kotler e Armstrong (2007) produto ¢ “algo que pode ser oferecido a um mercado para
apreciagdo, aquisi¢ao, uso ou consumo e para satisfazer um desejo ou uma necessidade”.

As decisOes de produto englobam diversas tematicas, desde o desenvolvimento, a
composicao da marca, embalagem, rotulagem, e a gestéo estratégica do ciclo de vida do mesmo.
(CZINKOTA et al, 2001).

Na analise de Churchill Jr e Peter (2005, p.20, apud STEFFIN, Renata Aline, 2009,
p.22.), o recurso produto diz respeito “ao que os profissionais de marketing oferecem ao

cliente”, com objetivo de troca.
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2.7.2 PRECO

Dentro do conceito de marketing, preco é o meio definido para o posicionamento e
proposta de valor que um produto oferece. E 0 modo como o produto estara fixado na mente do
consumidor. Las Casas (2006) relata que “o preco ajuda a dar valor as coisas e representa uma
troca pelo esforc¢o feito pela empresa vendedora através da alocacédo de recursos, capital e mao-
de-obra dos produtos comercializados”.

Além de calcular todo o custo do processo de produgdo até a venda, é preciso também
ter atencdo no valor agregado que o produto tem.

Segundo Kaotler e Keller (2006), o preco € o unico elemento do composto de marketing
gue gera receita, pois 0s demais produzem o contrario, apenas custos. O mesmo também é mais
flexivel, pois pode-se alterar rapidamente. Las Casas (2006) declara que a concorréncia é uma
das grandes influenciadoras para a definigdo do preco.

Kotler apresenta alguns aspectos que as organizacdes devem levar em consideracdo para

a sua definicdo como a Figura 6 abaixo.

1. Selegio 2. Detar- 3. Estima- 4. Andlisa 5 Selecio de 6. Selecio
do objetivo minagio gao dos dos custos, um método de do preco
de prego A da :1 custos 3 precos e A deferminagao 3 final
demanda ofertas dos de preco
concomentes

Figura 6: Estabelecimentos de uma politica de preco
Fonte: Kotler (1998).

Todos esses aspectos descrevem a preparacdo das organizagOes para promover ao
consumidor um preco justo. Para Cobra (1992, p. 43) é preciso que o prego “seja justo e
proporcione descontos estimulantes a compra dos produtos ou servicos ofertados, com
subsidios adequados e periodos (prazos) de pagamento e termos de crédito efetivamente

atrativos”.
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2.7.3 PRACA

O instrumento praca ou canal de distribuicéo, é relacionado ao caminho percorrido por
determinado produto até o consumo, ou seja, interfere no modo de tornar o mesmo disponivel
ao consumidor. Kotler e Armstrong (2007) descrevem como “um conjunto de organizagdes
interdependentes envolvidas no processo de oferecimento de um produto ou servico para uso
ou consumo de um consumidor final ou usuario empresarial”.

Para otimizacdo das vendas ndo basta apenas ter um bom produto com um bom preco,
é necessario também que haja uma maneira eficiente de encaminhar os produtos para o
consumidor final.

O tipo de estabelecimento também tem uma grande influéncia na compra, pois um
estabelecimento agradavel, moderno e temético, chama a atencdo de muitos, influenciando até

mesmo psicologicamente, induzindo a uma possivel compra.

2.7.4 PROMOCAO

Promogdo equivale a promover o produto, ou a marca, influenciando os consumidores
no processo de compra, sendo assim 0 meio que a empresa utiliza para se comunicar com 0S
potenciais clientes. Segundo Kotler (1998), promocao é um grupo de acdes focadas em um
determinado produto e/ou servico para incentivar a sua comercializacdo ou divulgacéo.

Segundo McCarthy e Perrault (1997, p.230) a promogdo ¢ “a comunicacdo da
informacdo entre vendedor e comprador potencial ou outros do canal para influenciar atitudes
€ comportamento”.

Pode-se dizer que a funcéo bésica da promocéo esta em apresentar aos clientes que 0s
produtos e/ou servigos nos quais eles desejam estdo disponiveis, com um preco justo, e acessivel
em um determinado ponto de venda.

Manter o contato com o cliente, e promover o produto disponibilizado, melhoram a
atracéo e consequentemente aumentam as chances de venda, fazendo com que os consumidores

conhegcam os beneficios oferecidos e usufruem cada vez mais.
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2.8 CLIENTE INTERNO

O cliente interno é qualquer individuo que tem uma conexdo com a organizacdo, pode
ter ou ndo ter um vinculo empregaticio, como também néo necessariamente estd associado ao
ambiente interno da empresa, fornecedores e colaboradores também séo considerados como
clientes internos. Qualquer colaborador seja na producéo, vendas, financas, assisténcia técnica,

marketing, recursos humanos, gerencia, etc. sao considerados como cliente interno.

O cliente interno “é que satisfaz as necessidades dos clientes e consumidores da
organizacao e, para satisfazer as necessidades dos outros, é preciso que suas proprias

necessidades, tangiveis ou ndo, estejam satisfeitas em primeiro lugar” (COSTA, 2012,
p.12).

E importante entender que a satisfacao dos colaboradores é de extrema importancia, pois
servira como base para conquistar a satisfacdo dos clientes e consumidores, pois com 0s
funcionarios motivados e engajados tendem a estar mais disposto a se dedicar ao trabalho o que
inclui resultados melhores.

O cliente externo consegue entender que o comprometimento dos colaboradores esta
diretamente ligado a misséo da organizagdo. Brum, (2000, p.34) comenta que “quem ¢é capaz
de surpreender o consumidor é o funcionario. Para isso ele precisa ser bem preparado, bem
informado, criativo e contente e motivado pela organizacdo. Esse funcionario sera capaz de
fazer a diferenga”.

As empresas precisam perceber a importancia dos clientes internos, compreendé-lo é
parte fundamental de seu bom andamento para um bom desempenho, a fim de entregar aos seus
consumidores produtos e servicos de qualidade. Vale destacar também que os clientes internos
devem ser bem treinados, qualificados e aptos a exercer a atividade designada, assim podendo
obter um resultado esperado.

Profissionais motivados ndo apenas trabalham com maior qualidade e produtividade,
mas também compartilham a viséo de futuro da organizacéo e entendem que seu trabalho, por
mais simples que seja, ajuda a empresa a crescer e atingir seus objetivos. Saber que estdo na
rotina organizacional e é isso que os colegas e lideres realmente valorizam.

Se uma empresa investe muito em marketing e ndo obtém o retorno que deseja, 0
problema e a solucdo podem estar no marketing interno, afinal o marketing tradicional sé pode

ser eficaz se a comunicacdo interna também for bem planejada. Tanto os clientes internos
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guanto os externos exigem um trabalho de marketing estratégico, pois essa forca se reflete

no publico externo, assim surgiu o trabalho de Endomarketing.
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3 ENDOMARKETING

Endomarketing, ou marketing interno, € um grupo de procedimentos com o foco no
desenvolvimento de um ambiente de trabalho favoravel aos colaboradores, visando a satisfagcdo
através de programas internos, promovendo beneficios e o fortalecimento da cultura
organizacional.

Atualmente as organizacbes ndo se preocupam exclusivamente apenas para o
fundamento do marketing em si, com o foco em atender as necessidades e desejos de seus
consumidores, agora as empresas tem uma preocupacdo ainda maior, atender as necessidades
de seus clientes internos: os colaboradores.

Do mesmo modo que o marketing é de extrema necessidade para as organizacgoes, 0
Endomarketing também se torna algo necessario a fim de promover uma melhor relacdo entre
a empresa e seus colaboradores, gerando maior satisfacdo e engajando-o0s ao comprometimento

com os ideais da organizagéo.

“Endon é do grego e quer dizer: movimento para dentro ou posicdo anterior.
Endomarketing é, portanto, marketing para dentro. E todo esforgo feito por uma
empresa para melhorar o nivel de informacéo e, com isso, estabelecer uma maior
aproximagdo com o seu colaborador”. (BRUM 2000, p.34).

A concepcdo de Endomarketing tem, de certo modo, relacdo ao conceito de motivacao,

comunicagéo e satisfacao.

“Como Endomarketing entende-se tudo aquilo que estimula positivamente os sentidos
dos funcionarios e permite que a empresa estabeleca com eles relacionamentos
saudaveis, duradouros e, sobretudo, produtivos. Como um conjunto de estratégias e
técnicas de comunicacéo que a empresa utiliza “para dentro”, ndo ha davidas de que
o canal, o instrumento e a acéo, ou seja, 0s meios técnicos que fazem operar o processo
da comunicag¢@o, influenciam no modo e no grau deste estimulo”. (BRUM, 2000,
p.41).

O Endomarketing, além de algo necessario, é de extrema importancia na organizacéo,
pois diante de seus processos, viabiliza a empresa entender e identificar as necessidades de seus
colaboradores, e com isso atendé-las de modo preciso, gerando estimulos ao profissional, e

como consequéncia 0 mesmo sera mais eficiente e prestara um servigo com mais qualidade.
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Pode-se dizer que ao falar de qualidade de vida, as condi¢des no trabalho influenciam
bastante, sendo indispensavel um ambiente organizacional agradavel e a valorizacdo do
profissional, resultando assim em um colaborador motivado, sentindo-se importante na
organizacao.

Para obter melhores resultados, os funcionarios precisam estar capacitados para atender
as necessidades do cliente externo. E necessario que saibam quem s&o seus clientes e como 0s
mesmos gostariam de ser atendidos.

Brum (1995, p.11) relata que é necessario trabalhar o publico interno para que 0s
mesmos repassem para 0 publico externo tudo o que a empresa possui de melhor e seus
aprimoramentos, tanto em processos como em produtos.

Segundo Saul Bekin (2004, p.6, apud BUENO, Barbara Mariane Aparecida, 2013,
p.21.) “para melhores resultados, vocé precisa mobilizar seu ptblico interno, dar-lhe uma razéo
pela qual trabalhe”

As organizacfes com diferenciais, as quais visam a valorizacdo de seus funcionarios,
apostam fortemente na comunicacdo de seus propoésitos, também é ciente que 0 sucesso

organizacional depende de cada um que labora dentro da empresa.

3.1 MIX DE ENDOMARKETING

Pode-se dizer que o Endomarketing é um tipo de marketing voltado para o publico
interno da organizacgdo. E como consequéncia disso ele obtém uma grande parte dos conceitos
do marketing em si.

Assim como no marketing existe o conceito dos “4P’s”, ou também conhecido como
mix de marketing, o Endomarketing utiliza esse composto de uma forma bem semelhante,
porém voltado para o ambiente interno, ou seja, dentro da organizacao.

Costa, Daniel (2010, p.61) relata que “da mesma forma que o marketing vende produtos,
0 Endomarketing gera demanda, fomenta a imagem e “comercializa” a empresa a Seus
colaboradores.”

Sabe-se que para a empresa atrair e reter clientes, ela utiliza o0 composto de marketing
como um instrumento de auxilio para gerar melhores resultados. Dessa mesma forma, a
empresa necessita vender suas ideias para os colaboradores, €, portanto, pode-se utilizar o mix
de Endomarketing para atender essa demanda.
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Costa, Daniel (2010, p.65) relata sua ideia do agora chamado de “composto de

Endomarketing”, os quais sdo:

Empresa: Pode-se dizer que € o produto, pois € vendido para as pessoas, caracterizado
por uma serie de beneficios, gerando motivacéo e valor percebido.

Trabalho: E o prego, ou o “valor pago” por determinada pessoa por aquilo que obtém
da empresa.

Ambiente: Como o préprio nome diz, trata-se do local, fisico ou virtual, onde ocorre a
relacdo de trabalho entre os colaboradores e a empresa, podendo ser dimensionada em
dois tipos, tangivel e intangivel. Tangivel referem-se as instala¢fes fisicas, tais como
equipamentos, materiais, seguranga, entre outros. Enquanto o intangivel agrega todos
0s cenarios pertencidos ao clima organizacional, ou seja, as particularidades percebidas
pelos membros da organizacdo e que influenciam diretamente no comportamento de
cada um.

Comunicacdo interna: Esta mais relacionada a promocao, sendo 0s canais internos de
comunicacdo dentro da empresa, como por exemplo, as campanhas internas, o
relacionamento de uma maneira geral com os colaboradores, ou resumidamente € a

forma na qual a empresa “fala” com seus funcionarios.

Por meio do mix de Endomarketing, as organizagdes poderdo planejar varidveis com

intuito de produzir a resposta desejada no mercado-alvo, neste contexto, os colaboradores.

3.2 OBJETIVOS DO ENDOMARKETING

O Endomarketing é uma ferramenta estratégica importante para a organizacao, e busca

através dela, mecanismos de como motivar os colaboradores, tornando-os comprometidos e

engajados com os valores e cultura organizacional.

Segundo Costa, Daniel (2010, p.55) “os objetivos do Endomarketing séo: promover a

motivacdo das pessoas com seu trabalho e garantir seu compromisso com 0s objetivos

estratégicos da organizacao.”

[...] criar, manter e promover relacionamentos internos entre as pessoas da
organizacao, independente de sua posi¢do como profissionais de contato com clientes,
pessoal de suporte, chefes de equipe, supervisores ou gerentes, de modo que eles
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primeiro sintam-se motivados a prestar servigos para clientes internos bem como
para clientes externos de uma maneira orientada para o cliente e com mentalidade de
servico, e segundo, tenham as habilidades e conhecimentos requeridos, bem como o
suporte necessario de gerentes e supervisores, prestadores internos de servico,
sistemas e tecnologia, para poder desempenhar seus servicos de tal maneira.
(GRONROOS, 2003, p.411).

E de responsabilidade da organizacio trabalhar na motivagéo de seus colaboradores,
proporcionando melhores condicdes para que 0s mesmos se sintam satisfeitos e realizem suas
atividades da melhor forma. Ressalta-se que trabalhar com o Endomarketing € uma troca, ou
seja, a empresa utiliza ferramentas e novos meios para a realizacdo do trabalho, proporcionando
um ambiente eficaz a seus colaboradores; em contrapartida a organizagdo esperara resultados
melhores e um maior comprometimento com 0s objetivos organizacionais por parte de seus
funcionarios.

Pode-se dizer que o principal objetivo do Endomarketing € reter boas relagdes internas
na organizacgéo, tornar os colaboradores mais engajados e comprometidos com os ideais da
empresa, tendo de maneira clara quais sdo 0s objetivos organizacionais, quais sdo as metas, e
que resultado a empresa espera do seu pessoal.

Segundo Bekin (1995, p.34) “o objetivo do Endomarketing consiste em atrair e reter o
cliente interno — os funcionarios — com a funcdo de obter resultados eficientes para a empresa,

atraindo e retendo seus clientes externos”.

3.3 A IMPORTANCIA DO ENDOMARKETING

Sabe-se que atualmente as empresas ndo sobrevivem sem uma boa gestéo de marketing,
e com o Endomarketing ndo e diferente, pois é uma ferramenta crucial na obtengéo do sucesso
organizacional e deve ser utilizado como estratégia empresarial.

As atividades do marketing interno séo capazes de trazer um resultado muito importante
para as organizagdes, simplesmente porque elas estdo intimamente relacionadas ao

engajamento dos funcionarios.

“O Endomarketing existe dentro de grandes companhias para atrair e reter seu
primeiro cliente: o cliente interno, tentando com essa estratégia obter significativos
resultados para as empresas, e por consequéncia atraindo e retendo clientes externos
também. Afinal, funcionarios insatisfeitos com as condicfes de trabalho e com os
préprios produtos lancados, irdo fazer uma contrapropaganda cada vez que
multiplicam fora da empresa a sensagdo de descontentamento que os dominam. E,
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caso estejam satisfeitos com a empresa, poderdo "vendé-la" para o cliente externo”.
(MARCONDES, apud Bueno, Barbara Mariane Aparecida, 2013, p.23).

Quando um colaborador se sente valorizado na empresa, as chances de que 0 mesmo
queira sair e buscar por uma nova oportunidade caem radicalmente. E como consequéncia disso,
aempresa tem um impacto positivo em seus gastos, pois ndo tera custos para verbas rescisorias,

e nem também para novas contratac@es, influenciando de maneira benéfica no fluxo de caixa.

Pode parecer exagero dizer que o principal resultado que as empresas obtém de um
bom programa de Endomarketing é fazer com que as pessoas sejam felizes no seu
ambiente de trabalho. N&o se trata de espirito caridoso com os funcionarios. Investir
em um bom clima organizacional aumenta a produtividade, agiliza as decis6es e baixa
a rotatividade de pessoal. (BRUM 1998, p.67).

Além disso, o Endomarketing é fundamental na retencdo de talentos, pois por meio de
uma boa comunicacdo interna e de uma equipe mais engajada, € potencializado a sensagdo de
pertencimento a uma organizacéo.

O resultado de todo esse trabalho sera a satisfacdo do cliente, segundo Paulo Bertone
(2004, p.15, apud BUENO, Barbara Mariane Aparecida, 2013, p.24.), “as estratégias de
Endomarketing irdo viabilizar suas a¢cdes de marketing, além de facilitar a sua venda, a melhoria

na prestacao de servigos e a fidelidade dos seus clientes”.

3.4 INSTRUMENTOS DO ENDOMARKETING

Varios instrumentos que podem ser utilizados para a implementacdo de um processo de
Endomarketing, sé@o importantes determinar quais séo estes instrumentos e como ser aplicados
dentro de uma organizacgéo para serem executados a partir de um plano de implementagdo. As
ferramentas de mercadologia tradicionalmente utilizadas incluem folders, materiais
promocionais, pesquisas de satisfacdo, outdoors, andncios, jornais e comemoragdes com
clientes.

Bekin (2004) aponta alguns aspectos que devem ser levados em consideracdo na
definicdo dos instrumentos aplicados internamente, como por exemplo: contatos diretos entre
os diferentes niveis da empresa, processos de recompensa para os colaboradores e ampla rede

de comunicacdo entre todos o0s niveis da empresa.
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3.4.1 COMUNICACAO ORGANIZACIONAL

Comunicacdo organizacional ¢ uma estratégia utilizada dentro das empresas para
estabelecer canais que possibilitem o relacionamento com o publico interno e tem o papel de
tornar comum a comunicacgdo destinada aos seus colaboradores, com o propdsito de motivar,
estimular, promover agentes e difundir os ideais da empresa.

Segundo Curvello (2013, apud OLIVIEIRA, Joao Pedro, 2018, p.3.) define a
comunicagdo interna como “¢ aquela voltada para os empregados (diretoria, geréncias,
executores), com a intencdo de informar e integrar os diversos segmentos aos objetivos e
interesses organizacionais”. Porém, o Kunsch (2006) defende que a comunicacao interna deve

ser enxergada para além de sua funcdo informacional:

“Por comunicagdo interna se entende um sistema de informagdo paralela, ¢ ndo
substitutivo do fluxo comunicativo funcional, que circula por uma organizagdo e é
necessario para o seu desenvolvimento” (KUNSCH, 2006, p.84).

De acordo com pesquisa do Project Management Institute (PMI), em média 56% dos
projetos de uma empresa fracassam devido a problemas na comunicacéo entre os colaboradores.
Uma das principais dificuldades enfrentadas pelas empresas atualmente, quando se fala em
comunicaco, é a falta de resultado. E o processo da comunicacdo interna que garante 0s
resultados e o fluxo das mensagens com éxito.

De suma importéncia para gestores e colaboradores, a comunicacao interna vai muito
além de apenas passar a informacdo adiante. A organizacdo precisa propiciar um ambiente
favoravel a produtividade, ao desempenho, a inovacao, criatividade e realizacdo profissional
dos individuos e das equipes. Todo o conteldo elaborado para transmissao por meio da
comunicagéo interna deve ser realizado em vias diretas e em dialogo continuo. Assim, as metas,
missao, visdo e valores da organizagdo podem ser melhores compreendidos por parte dos
funcionérios. Para iniciar, € necessario elaborar o plano de comunicagdo estratégica que
estabelece uma comunicacgdo efetiva de fato. Entre as vantagens de construir o plano de
comunicacdo em uma organizagéo, é possivel citar a precisdo de informacdes, a promogéo do
diagnostico da imagem da empresa e a compreensédo dos conteldos.

Vale ressaltar também que apesar do uso constante de novas tecnologias aliadas a

comunicagdo interna, o mais importante ainda € manter a conexdo entre as pessoas. A
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comunicacao face a face continua sendo o grande foco nas rela¢des de qualquer organizagéo.
Desenvolver colaboradores engajados e lideres na comunicacao dentro da empresa é de suma
importancia, faz com que os funcionarios sejam ouvidos e respeitados, sintam-se parte da
organizacao, tenham canais de dialogo abertos e confiancga entre funcionario e lider.

Existem diferentes formas de comunicagdo interna, que variam de acordo com o
objetivo de cada organizacao.

Comunicacao escrita: realizada por meio de quadros de avisos, placas informativas, e-
mails e blogs internos. Geralmente € utilizada para o alinhamento dos acontecimentos da
empresa.

Comunicacdo oral: esse tipo de comunicacdo geralmente acontece por meio de
palestras e reunides. Nesse caso, a troca de feedbacks e a discussao de ideias sdo caminhos para
aproximar o relacionamento entre os colaboradores.

Comunicacdo vertical: direcionada aos lideres da organizagcdo, envolve
desenvolvimento de planejamentos estratégicos e aborda assuntos restritos.

Comunicacéo horizontal: é feita entre colegas de trabalho que desempenham o mesmo
nivel hierarquico dentro da empresa. E utilizada para aprimorar a construcdo de bons
relacionamentos.

Comunicacdo diagonal: essencial para envolvimento dos diferentes niveis
hierarquicos da organizacao. E utilizada quando h& necessidade de informar novidades.

Ter uma boa comunicacdo interna pode gerar muitos beneficios a organizacdo, porém
muitas empresas confundem os meios de comunica¢do como a propria comunica¢do comum o
que pode gerar conflitos internos, a falta de interesses ou falta de entendimento do proprio

colaborador.

A comunicacdo ndo circula adequadamente, na maioria dos casos, porque muitas
pessoas utilizam a informagéo como instrumento de poder. H& excessos de barreiras,
ndo ha interesse real em ouvir, ndo ha adequacao e uso estratégico de canais multiplos,
as mensagens ndo sdo adequadas aos publicos, gestores acham que comunicar é igual
a disseminar informacéo, a especializagdo gera guetos em que cada um executa sua
parte sem pensar no todo. Faltam politicas, diretrizes, estratégias de comunicacéo e,
espantosamente, engajamento da alta cUpula para transformar a comunicagdo em um
instrumento de qualificacdo dos processos, da identidade organizacional e da melhoria
de resultados. (DUARTE e MONTEIRO, 2009, p.153, apud TORALES, Priscila
Anderson, 2021, p.12.)
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Existem lideres que enxergam a comunicacdo como &rea dispensavel, por outro ha
aqueles que defendem que ela precisa estar presente dentro das organizagdes. Por isso, observar
a posicao dos responsaveis pela comunicacgéo interna das empresas neste estudo serd de muita
importancia para verificar se a comunicagdo é desenvolvida em um nivel estratégico ou de
forma mais operacional.

Conforme Nassar (2005), a comunicacéo estratégica tem como base a criacao de valores
e tem objetivo de melhorar os relacionamentos corporativos, sejam eles institucionais,
mercadol6gicos, sejam organizacionais. Mais do que a necessidade de informar corretamente
os stakeholders, a comunicacao estratégica tem objetivos alinhados com os da empresa e muitas
vezes, se torna uma ferramenta essencial para o alcance de tais objetivos e conquistas. Um
departamento de comunicacdo eficaz costuma atuar de forma mais ativa, mantendo-se as
mudangas no mercado, captando as ideias dos stakeholders e trazendo ideias relevantes para a
andlise dentro da organizacao.

3.4.2 TREINAMENTO E DESENVOLVIMENTO INTERNO

Entende-se que o treinamento € um processo de melhorar o desenvolvimento
profissional dos colaboradores dentro das organizacGes, busca ensinar e fazer com que
compreenda a funcionalidade de um treinamento, pode trazer um grande retorno para o
profissional e para a organizacdo, tornando assim o colaborador mais qualificado e mais
motivado para as realizagdes das atividades e assim consequentemente dando a maior

produtividade e trazendo melhores resultados.

“Treinamento € o processo educacional focado no curto prazo e aplicado de maneira
sisteméatica e organizada através do qual as pessoas aprendem conhecimentos,
habilidades e competéncias em funcdo de objetivos definidos.” (CHIAVENATO,
2009, p.389).

De acordo com Chiavenato (2004), o treinamento é uma experiéncia adquirida que
produz mudanca em qualquer individuo, e que o melhora sua capacidade de desempenhar o
cargo. O treinamento pode envolver mudancas de habilidades, conhecimentos e atitudes ou
comportamentos, baseados naquilo que ja conhecem, como eles trabalham, atitudes até
interagBes com os colegas ou lideres.
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De acordo com Marras (2000, p.146) “o treinamento produz um estado de mudanga
no conjunto de conhecimentos, habilidades ou atitudes (CHA) de cada trabalhador, uma vez
implementa ou modifica a bagagem de cada um.”

A organizagéo se preocupa em trazer e elevar o CHA de cada colaborador com vistas a
otimizar a eficiéncia e a eficécia individuais e grupais. Os funcionarios devem ver o treinamento
também como um instrumento que o impulsione na piramide social, permitindo-lhe atingir
melhorias reais no seu nivel de vida e profissional. Portanto, é importante que esses interesses
sejam visionados pela organizacéo e assim buscando a melhor forma trabalhar o individuo para
que alcance a meta.

O treinamento deve ser necessariamente um programa de investimento e ndo de despesa.
A diferenca deve estar representada pelo retorno do capital investido, recebido dos resultados

do trabalho de pos-treinamento.

A énfase do processo de formagdo profissional é transmitir conhecimento e
habilidades tanto em sala de aula como no ambiente de trabalho. Nesse sentido, o
treinamento é uma fungdo intrinseca do processo de trabalho e do desenvolvimento
da empresa (CARVALHO, 2001, p.12).

Ribeiro (2006, apud SANTOS, Adriana Fabiano, 2016, p.27), que diz em respeito ao
treinamento, a aprendizagem traduz o processo dindmico por meio do qual o individuo assimila
novos conhecimentos, habilidades e atitudes. O treinamento proporciona ao treinando novos
conhecimentos, habilidades e habitos relacionados ao seu trabalho.

Na visdo de Tachizawa, Ferreira e Fortuna (2001, apud SANTOS, Adriana Fabiano, 2016,
p.19.) o treinamento tem como objetivo de:

e Treinar as pessoas para a realizacao das diversas tarefas exigidas a organizagéo;

e dar a oportunidades para o desenvolvimento pessoal, ndo somente para o cargo atual,
mas ter chances para novas oportunidades;

e melhorar o relacionamento entre os funcionarios, com proposito de criar clima mais
amigavel, aumentando a motivacdo e tornando-as mais receptivas as técnicas de
supervisdo e gestao;

Para Carvalho (2001, p.12), quando implantado o treinamento, pode proporcionar

inlmeras vantagens como:
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e estudar e analisar as necessidades de treinamento de toda a organizacdo,
envolvendo todas as pessoas e niveis hierarquicos da organizacao;
e definir as prioridades tendo em vista os objetivos de cada setor da organizagéo;
e mostrar os tipos de formas de treinamento que irdo ser aplicadas, considerando sua
viabilidade, vantagens, custos e outros fatores afins;
o elaboragdo de planos para melhoria profissional de cada individuo a curto, médio e

longo prazos, integrando com as metas da empresa;

A Figura 7 descreve o conceito realizado:

Confinua Reconstrucéo da Desempenha adequado de
Experiéncia Individual Tarafas profissionais

Desenvalvimento Educacéo Treinamento
Integral

Faormatizacéo do Processo
Educative

Figura 7: Fatores que levam ao desenvolvimento pleno do individuo.
Fonte: Adaptado de Carvalho (2001, p.11).

3.4.3 DESENVOLVIMENTO DAS ETAPAS DE UM TREINAMENTO

N&o ha como se obter um bom resultado sem uma equipe bem qualificada e preparada.
Para se obter o resultado esperado é necessario primeiramente o fator humano do qual pode
aplicar de maneira fundamental no nivel do desenvolvimento da organizag&o.

Para isso temos quatro etapas para se desenvolver um plano de treinamento em uma
organizacgéo:

levantamento de necessidades de treinamento: realizagdo de diagndsticos bem
detalhados das necessidades dentro de uma empresa do qual se refere ao que pode ser melhorado
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na atuacdo dos profissionais, observando as comparagdes das demandas do cargo com as
competéncias atuais do profissional;

defini¢do do objetivo e contetudo: definicdo do objetivo do treinamento, qual parte da
necessidade que foi diagnosticada para cada necessidade haverd um ou mais objetivos a serem
alcancados. Assim, é sempre necessario determinar por que o treinamento é necessario e qual
0 objetivo a ser alcancado ao final do processo;

determinacéo do método de treinamento: deve-se dar preferéncia aqueles que possui
a facilidade do processo e seja adequado as caracteristicas das pessoas, para que o treinamento
seja absorvido e obter o conhecimento profissional que podem ser adquiridas em diferentes
maneiras como, por exemplo, por meio da leitura de um texto, palestra, discordancias em grupo,
estudos de caso ou demonstracdes praticas, em que se vive uma situacdo grupos de estudo,
exercicios ou a combinacao de dois ou mais métodos;

Avaliacdo dos resultados: Apo6s a implementacdo do programa de treinamento e
desenvolvimento. E importante avaliar os resultados obtidos no processo e mudar atitudes e
comportamentos. Os pontos-chaves a serem observados sdo se 0 processo adquirido trouxe as
mudancas esperadas no comportamento do profissional, que impacto esse resultado tera no
problema diagnosticado durante a andlise de necessidades e em que medida agrega valor ao
cumprimento da fungéo do profissional.

Para se obter o resultado esperado de um projeto de treinamento é importante
lembrar que a equipe tem que estar capacitada e aberta para mudancas, agregando valores na
empresa, tendo assim um compromisso organizacional. Este tipo de projeto pode ser bastante
eficaz o que pode contribuir para melhoria de qualidade do servigco prestado e trazendo
satisfagdo necesséaria do colaborador e satisfazendo as expectativas tanto internas quanto
externas da organizacao.

A Figura 8 abaixo, demonstra a diferenca dos treinamentos e como pode mudar a visao

estatégica para diferentes situacGes dentro de uma organizacéo.
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Financeiro
Para ter sucesso
financeiramente, como nds
devemos aparecer para os
nossos investidores?

. Processos Internos do
Cliente

Para alcancar nossa visdo, Vi 58[! = Hegc'do
como devemos ser vistos Estratégia Para satisfazer os clientes,
pelos clientes? em guais processos devemos
nos sobressair?

Aprendizado e

Crescimento
Para alcancar nossa visdo,
como sustentar a habilidade
de mudar e progredir?

Figura 8: Diferenca entre treinamento e desenvolvimento de pessoas.
Fonte: Administradores (2022, apud, DIAS, Mariana, 2022.)

Esses recursos sdo adaptados de acordo com as necessidades da empresa. Os resultados
também fornecem as organizac6es a capacidade de realizar os proximos treinamentos com mais
eficaz. E desta forma, a formacéo e desenvolvimento dos colaboradores deve ser visto cada vez
mais como um investimento na organizacao e no colaborador, ndo como um gasto para que 0S
colaboradores tém de fazer para se manter na empresa, e sim para o desenvolvido com a
percepcdo de que faz parte essencial de uma organizagéo e qualificado para desempenhar suas

funcoes.

3.4.4 VALORIZAGAO DAS PESSOAS DENTRO DAS ORGANIZACOES

A valorizacdo do ser humano é um recurso essencial, surgindo na época da
Administracdo dos Recursos Humanos, pouco tempo depois da Revolugdo Industrial, tendo o
foco e objetivo de treinar e qualificar os colaboradores para realizar as atividades com
exceléncia, tendo a organizacdo como uma Vvisdo de expectativas de sustentar 0 negocio da

empresa.
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A valorizagdo das pessoas em uma organizacgao esta cada vez menos sendo vista
como um foco das empresas. De acordo com o Chiavenato (1999), as empresas estdo fazendo
um investimento pesado em maquinas, equipamentos, tecnologias, mantendo o grande foco em

aumentar a capacidade produtiva e colocando em segundo plano o quesito mao de obra.

As pessoas devem ser visualizadas como parceiras das organizacdes. Como tais, elas
sdo fornecedoras de conhecimentos, habilidades, competéncias e, sobretudo, 0 mais
importante aporte para as organizagdes: a inteligéncia que proporciona decisGes
racionais e que imprime significado e rumo aos objetivos globais. E é neste ambiente,
que os colaboradores compartilham conhecimento e desenvolvem as suas
competéncias. (CHIAVENATTO, 2004, p.8)

Coutinho, Delfino, Costa (2009, apud, FARIA, Andrielle de Almeida e MARTINS,
Jhéssica Mendes, 2014, p. 21) comentam que as mudancas surgiram a partir do avango
tecnologico, surgindo um novo conceito sobre as pessoas “o capital financeiro deixou de ser o
recurso mais importante, cedendo lugar ao conhecimento”.

Podemos observar que uma boa gestao de pessoas busca um objetivo em comum entre
pessoas e a organizacao. Os colaboradores ndo podem ser vistos apenas como uns recursos
produtivos e operacionais, eles fazem parte da grande organizacgao do qual estdo fazendo um
trabalho esforcado para obter um resultado esperado. O foco do capital humano é buscar o
conhecimento e experiencia de um colaborador. Quando sdo reconhecidas essas capacidades
podem buscar os objetivos da empresa, com foco em ac¢des estratégicas e nos processos internos
do negécio.

Com tantos avancgos tecnoldgicos, pode-se pensar que a tecnologia ira substituir as
pessoas em seu trabalho, mas a realidade é que isso ndo ocorre, pois ainda precisamos da forca
e intelecto humano, pois € indispensavel como uma chave importante, pois sdo pessoas que
adquirem o maximo de conhecimento, ideias renovadoras e de grande inteligéncia, adquirindo
novas formas de produzir, investir e atingir os publicos alvos.

De acordo com o Gostick (2009, p.77, apud SOUZA, Hellen Priscila Rocha Teixeira,
2016. p. 6) pessoas engajadas, e desejadas fazem o que for preciso para contribuir para o
sucesso da organizacdo, como atender bem os clientes, ter uma boa visdo e ter uma boa
lideranca. O desempenho do colaborador é de acordo com suas atribuicdes e sdo reconhecidas

pelo lider que o atribuiu que o incentivou e viu o potencial deste colaborador.
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Saber valorizar os funcionérios ndo apenas satisfaz as necessidades delas, mas €
importante para que todos estejam motivados e comprometidos com seu trabalho. Assim elas
podem trazer muito mais resultados precisos, inovacles e criatividades e gerar grandes

aumentos produtivos, desta forma cabe ao lider valorizar cada colaborador.

3.45 MOTIVACAO ORGANIZACIONAL

Segundo Maslow (1962), a motivacdo ndo se encontra em novos truques ou técnicas
superficiais que podem ser colocadas para tentar manipular as pessoas. E um conjunto de
valores basicos, que se confrontam com outro sistema de valores mais moderno e eficaz,
entender que a desvalorizagdo dos colaboradores contribui para a sua insatisfacdo, gerando
conflitos e hesitacdo em realizar as tarefas a ndo serem cumpridas, gerando desconforto.

Para se ter uma boa motivacao organizacional é preciso buscar manter os colaboradores
bem unidos e engajados, para isso € necessario que os lideres buscam diferentes maneiras de
levantar essas motivacGes, estabelecendo metas que possam ser alcangadas pelos funcionarios,
fazendo com que garantem o que é necessario para que possam tracar estratégias em busca dos
objetivos, tanto em forma individual quanto coletivas.

Para engajamento de funcionarios € preciso entender o que eles precisam e necessitam
para se manterem motivados dentro da organizacdo, como por exemplos:

Renumeracao: fazer com que os colaboradores se sintam satisfeitos pelo servico que eles
realizam, os funcionarios acreditam que seu desempenho € um necessario para obter mais
dinheiro. Desde que as pessoas acreditam que possa ter uma ligacdo entre diferencas de
remuneracao e de desempenho e cargo, o salario podera ser um excelente motivador;

Autoestima: fazer com que eles se sintam mais confiantes em questdo profissional e
pessoal, mudando a sua visdo em relagéo ao trabalho;

Crescimento pessoal: quando colaborador se sente bem com o trabalho, consegue se
desenvolver dentro de si uma confianga que o faga crescer profissionalmente, € muito comum
as empresas direcionarem essa estratégia para dentro da organizagdo, mas a0 mesmo tempo
para os colaboradores € algo que o torna saudavel em sua mente que eleva o seu conhecimento
em ambito pessoal;

Beneficios adequados: para um funcionario se sentir satisfeito e motivado, é preciso

entregar um beneficio adequado, como plano saude sustentavel, vale-alimentacéo e refeicéo,
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do qual ele se beneficia sem ter gastos proprios, isso pode gerar uma boa motivacao para
continuar naquela empresa, o que o torna contente pelos ganhos.

Valorizar e incentivar os colaboradores faz com que 0s mesmos tenham uma visédo
positiva da empresa, 0 que consequentemente aumenta a motivacao e o engajamento da equipe.
Portanto, eles sempre se esforcam para ser os melhores porque estdo felizes com o local onde
trabalham. A motivacao dos funcionarios promove a diferenciacdo competitiva de uma empresa
e garante o aumento da produtividade dos funcionarios.

Em ambientes organizacionais onde um grupo de pessoas € mantido aos mesmos
beneficios, chefes, remuneracgdo, clima organizacional, pode haver pessoas motivadas e outras
ndo. Essa situacdo mostra a forte influéncia dos aspectos individuais, onde sao as mais dificeis
para os lideres trabalharem em questdo, pois é a tarefa e a responsabilidade de motivar sua

equipe.

Muitos executivos ainda acreditam que é possivel gerar motivacao condicionando 0s
comportamentos por meio de prémios e punic¢fes. Mas a verdadeira motivagdo nasce
das necessidades interiores e ndo de fatores externos. Nao ha formulas que oferecam
solugdes faceis para motivar quem quer que seja. O lider ndo pode motivar seus
liderados. Sua eficécia depende de sua competéncia em liberar a motivagéo que 0s
liderados ja trazem dentro de si. (BERGAMINI, 2002, p.63).

3.5 AMBIENTE ORGANIZACIONAL

Um ambiente de trabalho adequado é essencial para que o colaborador se sinta bem com
o trabalho e a sua equipe, pois as pessoas reagem em uma determinada maneira de acordo com
as demandas do servico entregue no dia a dia, podem ser de impacto positivo ou negativo na

sua producdo diéria dentro da organizagéo.

“[...] percepcéo que as pessoas tém da organizagdo em que trabalham, percepcao que
pode ser influenciada por fatores conjunturais internos e externo a organizagdo. A
ideia do clima organizacional remete a no¢do de clima meteorolégico e retrata um
estado momentaneo da organizacdo. Assim como a opinido publica, o clima pode
alterar-se ante uma noticia, um evento ou um boato.". (FLEURY, 2002, p.291, apud,
GONCALVES, Heurea Ribeiro, 2017, p.9).

Um ambiente organizacional pode ser dividido em:
Interno: representa os elementos internos como funcionarios, administradores, lideres,

cultura, estrutura organizacional, suas tecnologias.
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Externo: apresenta 0 que a empresa opera para oferecer para a populagio,
representado pelos limites fora da organizacao.

Segundo Chiavenato (1999, p.52), “o clima constitui 0o meio interno de uma
organizac¢do, a atmosfera psicoldgica e caracteristica que existe em cada organizacdo.” O que
iSso representa é os sentimentos que os funcionarios tém em relacdo ao ambiente de trabalho,
pode ser percebido psicologicamente e apresenta-se de varias formas, alguns se tornam mais

sensiveis que outras em relagdo seu trabalho.

[...] conhecer a percepcéo que o funciondrio tem da empresa e o que acha, sente ou
pensa sobre o neg6cio. A participacdo deve ser espontanea, tanto quanto deve ser
preservada a identidade de quem responde a pesquisa [...] quando empresas e
colaboradores estdo unidos, é inevitavel que falem uma mesma linguagem,
compartilhem interesses comuns, apoiem-se mutuamente e concentrem-se na
conquista de melhores condi¢des de trabalho e produtividade. (BOOG, 2001, p.263 e
265).

O estudo do ambiente organizacional € a base do processo de gestdo de pessoas, pois é
ela que ird oferecer a acdo de analisar, detalhar e explicar o que precisa ser feito para que 0s
colaboradores tenham um bom desempenho dentro da organizacdo, resultando a um processo
motivacional, fazendo com que os mesmos trabalhem melhor e mais motivados no ambiente de
trabalho em busca de resultados positivos, adquirindo também conhecimentos com os diretores,
gerentes e lideres.

A maior vantagem de se realizar uma pesquisa do ambiente organizacional é:

[...] conhecer de forma estruturada seus processos sociais e a forma de se relacionar
com eles, bem como prepara um plano de agdo que propicie a empresa melhorar a
produtividade e a salde organizacionais. (BUENO, 2008, p. 1, apud, COSTA, Ana
Carolina Santos, 2012, p.47).

Portanto toda organizacao que esta comprometido com a qualidade e a administracdo
do ambiente organizacional se torna algo fundamental e estratégico para o fator motivacional
de todo colaborador. Cabe ao Recursos Humanos saber gerenciar o ambiente, mas os gestores,
lideres devem ter em mente o0 que 0s seus funcionarios tém em mente para tornar o ambiente
mais agradavel e favoravel para realizar as atividades propostas, assim trazendo satisfacao e

qualidade no resultado e tornando a organizacdo cada vez mais competitiva.
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3.6 ENDOMARKETING E MOTIVACAO

Como dito anteriormente o Endomarketing é uma estratégia para o marketing interno,
pois ela busca entender quais as necessidades e desejos dos colaboradores, assim transformando
os funcionarios em fator de comunicacdo para os clientes externos do qual ajudam a divulgar a
cultura, produtos, os interesses interna da empresa.

Os colaboradores comecam a pensar e ter suas proprias opinides e esforcos
reconhecidos, tornando assim uma imagem forte para a organizagdo. A opinido e a visdo do
publico interno influenciam a visdo dos clientes externos. Assim, quando um funcionéario
entende e acredita no que esta apresentando, pode vender muito bem o produto.

De acordo com o Gronroos (1993, apud, SILVA, Maiara Gama, 2013, p.22), o0 mercado
interno € composto por colaboradores e empregados, se haver motivacdo por parte da
organizacdo, obtenham um melhor desempenho para atender os clientes externos, o que pode
trazer beneficios para dentro da empresa. Além disso, Gummesson (2005) ressalta que, 0s
colaboradores ficam cada vez mais motivados e determinados a mostrar resultados e elevar o
espirito de servigo e a orientacdo ao cliente quando sdo bem treinados e informados.

As organizacdes tem buscado bastante estabelecer uma boa relagdo com seus
colaboradores, assim atingindo uma satisfacdo para ambos, e para alcancar este objetivo tende
de oferecer bons beneficios. Assim as empresas tendem a continuar buscando novas formas de
se manter competitiva no mercado, sem esquecer de que o papel fundamental é manter seus
funcionarios satisfeitos e motivados e 0 que nos mostra este entendimento seguido o Brum,
(2005) “surgiu pela necessidade das empresas em demonstrar o amor que dizem sentir pelos

funcionarios”.

3.8 PRINCIPAIS VANTAGENS

O colaborador é um cliente potencial, e como qualquer cliente satisfeito, sua satisfacdo
é repercutida. Com isso entende-se que o Endomarketing é uma demonstracéo positiva de como
a organizacéo trabalha com sua comunicacdo interna, e com isso agrega com diversas vantagens

Na empresa.



55

O fator fundamental de sucesso nas empresas tem sido uma comunicacdo clara,
verdadeira e direta, evidenciando objetivos e rumos, demonstrando o progresso e as
dificuldades a serem enfrentadas. Esta postura empresarial chama a participacéo,
compromete os funcionarios, torna a empresa conhecida e transparente. Tudo isto é
possivel pela visdo e vontade da alta administracdo em transformar os
relacionamentos com seus colaboradores, via comunicacdo interna — carregada de
sentimentos, entendimentos, visdo, compreensdo, dedicacdo, conhecimento,
valorizacéo e criacdo de vinculos e valores que retratem uma cultura organizacional
que viabiliza a existéncia de uma organizacdo com credibilidade. (NASSAR, Paulo
2005, p.115).

Diante disso, entende-se que a medida que o colaborador nota sua importancia na
organizacao, isso consequentemente aumentara o nivel de satisfacdo com a empresa, e a partir

disso a empresa obtém diversas vantagens, tais como:

3.8.1 REDUCAO DE TURNOVER

Turnover, ou também conhecido como rotatividade de pessoal, é a mensuracdo da
guantidade de colaboradores que se demitem da organizacdo em um determinado periodo.
Sabe-se que manter os colaboradores na equipe é um grande desafio, e que a rotatividade gera
um custo muito alto para a organizacdo que vai além das verbas rescisorias, pois é necessario
que seja feito um novo recrutamento, treinamento, o que pode reduzir 0 comprometimento

organizacional.

A rotatividade de pessoal, também conhecida por turnover, esta relacionada com a
saida de funciondrios de uma organizacdo. As raz0es para o desligamento podem ser
diversas; os individuos podem solicitar a sua demissdo por descontentamento com
alguma politica da empresa, falta de motivacéo, ou busca de uma melhor colocacéo
profissional. Assim como, a empresa também se coloca neste direito e busca por
profissionais mais capacitados para integrar o seu quadro funcional ou ainda procura
pela inovacdo em seus sistemas. (OLIVEIRA, 2010, apud SILVA, Priscila Bez, 2012,
p.52).

Moreira (2014), relata que a alta rotatividade € muito preocupante para as empresas,
pois além dos prejuizos monetarios, a organizacdo pode ter uma grande perda na qualidade de
Seus servicos.

Com a ferramenta de Endomarketing essa rotatividade tem uma grande diminuicéo, pois
uma equipe motivada e satisfeita no ambiente organizacional, faz com que as chances dos

colaboradores de quererem sair ou trocar de empresa sejam bem menores. Os colaboradores
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passam a perceber as vantagens de se trabalhar dentro da organizacdo, pois 0 ambiente

organizacional torna-se mais gratificante para eles.

3.8.2 RETENCAO DE TALENTOS

Quando a organizacdo investe no bem-estar e satisfacdo de seus colaboradores, ocorre
a fidelizacdo destes, e como dito anteriormente diminui a rotatividade de pessoal, o que
consequentemente reduz a evaséo de talentos.

A retencdo de talentos é algo de suma importancia para as organizagoes, pois garante
um ambiente mais criativo e produtivo, beneficiando a empresa e o desenvolvimento pessoal
de cada colaborador.

Quando a organizacdo obtém um talento acima da média na equipe, a entrega ao
consumidor final é mais bem sucedida, superando a concorréncia, pois atendem de maneira
eficaz, chamando atencdo dos consumidores, e decorrente disso hd um aumento no nimero de

clientes satisfeitos, gerando uma maior lucratividade e rentabilidade para a companhia.

O talento esta substituindo o capital financeiro como recurso estratégico fundamental.
A vantagem competitiva e a criacdo de valor decorrem cada vez mais da alavancagem
do capital humano — ideias, expertise e relagdes que existem dentro da organizagéo.
(KURTZMAN, 2004, p.186).

3.8.3 MAIOR PRODUTIVIDADE

Sabe-se que um colaborador desmotivado ndo se preocupa com 0s propoésitos da
organizacdo, ndo se esforca para o alcance das metas, ndo produz de maneira satisfatoria,
prejudicando assim 0s processos da empresa, prestando um servico de baixa qualidade ao
consumidor.

Ter colaboradores motivados fard com que a produtividade individual seja maior, pois
os funcionarios acreditardo no caminho que a organizacao esta trilhando, valorizaréo os ideais
da empresa, sentindo-se parte desse processo no dia-a-dia, percebendo assim sua relevancia
dentro da organizacdo, se esforcando cada vez mais para o atingimento dos objetivos da

companhia.
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3.8.4 COLABORADORES MOTIVADOS

Sabe-se que o Endomarketing visa de maneira geral a motivacéo de toda equipe interna,
pois € por meio dessa ferramenta que a organizacdo apresenta uma abertura para melhorias e
novas ideias junto aos colaboradores. Ressalta-se que colaboradores mais engajados, motivados
e satisfeitos no ambiente organizacional gera uma maior produtividade, pois 0s mesmos
percebem que estdo sendo bem cuidados e que suas atividades estdo sendo valorizadas, ou seja,
entende-se por meio disso o tamanho da importancia individual de cada colaborador dentro da

empresa, e por esse motivo se esforcam mais com o objetivo de contribuir com a organizagéo.

Os funcionarios sentem a necessidade de participar das decisdes e de conhecer melhor
a empresa para a qual trabalham. 1sso mexe com a identidade cultural. A pessoa pensa
e age conforme as influéncias e os fatores condicionadores do seu meio ambiente. Se
um profissional é bem informado sobre o que acontece e interessa a sua empresa, ele
sentirda que seu trabalho é respeitado e valorizado; consequentemente, seu
desempenho e sua produtividade serdo bem melhores (MATOS, 2009, p.89).

3.8.5 VALORIZACAO DO NOME DA EMPRESA

Sabe-se que a produtividade, através de colaboradores engajados com os propdsitos da
empresa, hd um fortalecimento na lucratividade da organizacdo, mas além disso também ocorre
um ganho not6rio em toda visdo externa, onde o resultado é a valorizagdo e fortalecimento da

marca.

Ha anos sabe-se que as marcas sao entidades constituidas essencialmente por aspectos
intangiveis de percepcédo e valor que habitam a mente e o coragdo do usuério, do
cliente, do consumidor final. Uma parte consideravel das teorias e dos conceitos
acerca das marcas comete erro fundamental ao tentar reduzi-las a seus aspectos
tangiveis, como um nome, um logotipo, uma embalagem, a lembranca desse nome,
marketing ou ainda outros valores de quantidade vinculados a eles, como preco,
logistica de distribuicdo etc... (NUNES E HAIGH, 2003, p.40).

Os colaboradores séo os responsaveis pela transmissdo da mensagem que a organizagao
deseja disseminar, pois sdo 0s mesmos que compartilham com amigos e familiares tudo o que
ocorre internamente na empresa, quais sdo os valores organizacionais, se estdo satisfeitos ou

ndo com a cultura organizacional, o que resulta na atracdo de novos olhares do ambiente
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externo, elevando a importancia e respeitabilidade da companhia como um todo, tornando

perceptivel todos os valores da organizacéo.



59
4 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho tem como objetivo de apresentar o Endomarketing como Ferramenta de
Gestdo, onde possui um papel essencial que auxilia na valoriza¢do dos colaboradores, através
de programas de valorizacdo com o foco na qualidade de vida e bem-estar de todos no ambiente
interno da organizacao.

Em vista de um novo ambiente mercadoldgico, onde as mudangas acontecem de forma
mais acelerada, exige-se de todos, inclusive das organizacGes, esforcos com objetivo de
acompanhar constantes renovagdes, 0 que faz necessario a adequacdo em meio a este cenario.
Grande parte das empresas notaram que para o alcance dos objetivos estratégicos, € essencial
maior comprometimento e engajamento de seus colaboradores, e com isso surge-se a
necessidade de se atentar ao ambiente interno da empresa, onde objetivo fundamental € fidelizar
o cliente interno e através disso consequentemente atingir o publico alvo desejado.

E o cliente interno, ou seja, os colaboradores que divulgam ao mercado o que a empresa
tem a oferecer, transmitindo seus valores e ideais. Para isso é necessario que o cliente interno
se sinta contente e motivado com o seu trabalho, fazendo com que os mesmos atendem de
maneira eficaz as necessidades do cliente externo.

Ao longo deste trabalho identificou-se as vantagens da implantacdo do Endomarketing,
destacando o cliente interno, que é de suma importancia para a organizagdo se manter
competitiva no mercado, sendo necessario a utilizacdo de ferramentas que favorecem um
ambiente interno mais propicio, e que trazem diversos beneficios. Por esse motivo é
extremamente importante uma boa gestdo de lideranca, visando a qualidade de vida no ambiente
organizacional, através dos instrumentos do Endomarketing, tais como treinamento de
desenvolvimento interno, valorizacdo das pessoas, programas de recompensas e de beneficios,
renumeracdo adequada, motivacdo, estimulo a renovacdo e a criatividade, o que
consequentemente acaba atraindo talentos e diminuindo a rotatividade.

Conclui-se que o Endomarketing € uma ferramenta essencial para o desenvolvimento e
sucesso organizacional, pois através de seus métodos possibilita a organizacéo entender o que
pensa 0 seu publico interno, e assim torna-se possivel diagnosticar as necessidades e
subsequente atendé-las, resultando na satisfacdo dos colaboradores e um maior engajamento,
tornando-o os principais aliados da organizacdo. Mediante a utilizacdo dessa ferramenta

percebem-se diversas vantagens a companhia, tornando-a mais competitiva no mercado, pois
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colaboradores motivados e alinhados com 0s objetivos e visdes da organizacdo séo mais

eficazes e agregam mais valor.

Por fim, pode-se dizer que o Endomarketing ¢ uma ferramenta poderosa de gestéo,
porque destaca a importancia das pessoas dentro da organizagdo, as quais s&0 0 maior
patrimonio da empresa.
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GLOSSARIO DE TERMOS TECNICOS

Endomarketing: Ferramenta de gestdo voltada para 0 ambiente interno de uma organizacao,
com foco na comunicacdo e relacionamento.

Feedback: Avaliacdo e transmissdo das atitudes e resultados, sendo o ato de dar um retorno
com o foco de se obter melhorias.

Marketing: Estratégia empresarial que visa atender as necessidades e/ou desejos de um
determinado mercado.

Stakeholders: Refere-se as partes interessadas de uma organizacdo, por exemplo:

fornecedores, colaboradores, etc.
Turnover: Informativo que indica a rotatividade de funcionérios em determinado setor.



