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1 INTRODUCAO

Em um cenério em que os produtos e servicos de um mesmo segmento estdo cada
vez mais parecidos, as empresas precisam encontrar caminhos de alcangar vantagens
competitivas, uma dessas maneiras, com grande diferencial € encantar seu publico
alvo. Para isso, antes € preciso conquistar a mente e o coracéo do seu principal cliente:
o colaborador, que é o grande responsavel pelos servicos e produtos entregues ao

consumidor final.

“...realizar acdes de marketing voltadas para o publico interno
da empresa, com o fim de promover entre seus funcionarios e
departamento aqueles valores destinados a servir o cliente.”
(BEKIN,1995, p.34)

A empresa é uma Instituicdo Financeira Cooperativa de médio porte, que oferece
produtos e servicos para pessoa fisica e juridica, localizada em Natal, Rio Grande do
Norte, possui 70 colaboradores e 4 diretores, foi instituida em 06 de maio de 1993 com
enfoque em atender, com solu¢des financeiras, os profissionais da area médica.
Atualmente a empresa, no ambito nacional, esta presente em mais de 21 estados
brasileiros, com mais de mil pontos de atendimento, e no restante do Brasil por meio da
Rede Banco24 horas.

Qual a percepcéao dos colaboradores em relacdo as acdes de endomarketing
voltadas a obtencdo de conhecimento e utilizacao sustentavel de recursos adotadas por
uma instituicdo financeira cooperativa de Natal?

O trabalho apresenta ainda a seguinte estrutura, uma revisdo da literatura, uma

definicdo dos procedimentos metodolbgicos, cronograma de execucao e referéncia.

2- OBJETIVOS
2.1) Objetivo Geral

Compreender a percepcdo dos colaboradores em relacdo as acdes de
endomarketing voltadas a obtencdo de conhecimento e utilizacdo sustentavel de

recursos adotadas pela instituigéo.



2.2) Objetivos Especificos
e Obter indices maiores de aproveitamento pelos colaboradores através dos
métodos de conhecimentos especificos investido pela instituicdo pra cada setor.
e Diminuir os custos sustentaveis da instituicéo;
e Estabelecer canais adequados de comunicacdo interpessoal, que permita a
diminuicdo e a administracdo de conflitos e insatisfacbes que possam afetar o

sistema organizacional.

3 - JUSTIFICATIVA

Enguanto estudante e profissional de marketing da instituicdo analisada, percebo
gue muitos colaboradores ndo valorizam o0s investimentos voltados para o
conhecimento profissional ofertados pela empresa, cursos online, treinamentos
presenciais, revistas digitais, biblioteca e etc. Quando participado, sendo visto pelo
colaborador como uma “obrigacdo” e ndo uma oportunidade de crescimento pessoal e
profissional. Além de muitos ndo terem a sensibilidade na utilizacdo do material de
trabalho (papel, consumo de energia, descartaveis e etc.) O principal objetivo é tentar
sanar e entender essas necessidades, compartihando com outras empresas que

investem no quadro de colaboradores.

4- REFERENCIAIS TEORICOS

4.1) O surgimento do Marketing e sua importancia

Foi no pds-guerra, na década de 1950 que surgiu o conceito de marketing,
quando ocorreu um maior avango de industrializacdo mundial, que fez com que
houvesse uma acirrada competicdo entre as empresas e maior disputa pelos mercados.
O simples processo de producdo e de vendas de produtos com qualidade, e de
servicos, ja ndo era suficiente para o alcance de receitas e lucros vislumbrados pelas

empresas. O cliente passou a ter o poder de escolha, selecionando qual das



alternativas disponiveis no mercado |lhe proporcionaria a melhor relacdo entre custo e
beneficio.

Segundo Kotler e Keller (2006) o marketing envolve a identificacdo e a satisfacao
das necessidades humanas e sociais, sendo definido de uma maneira simplista pelo
autor, como uma forma de suprir necessidades lucrativamente. Neste sentido, Casas
(2007, p.15) menciona que: “Marketing € a area do conhecimento que engloba todas as
atividades concernentes as relacdes de troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos
e necessidades dos consumidores, visando alcancar determinados objetivos da
organizacdo ou individuo e considerando sempre 0 meio ambiente de atuacdo e o
impacto que estas relacdes causam no bem-estar da sociedade.”

Para Peter (2000, p.4) o “marketing € o processo de planejar e executar a
definicdo do prego, promogéo, distribuicdo de ideias, bens e servicos com o intuito de
criar trocas que atendam metas individuais e organizacionais”. Desta forma é possivel
identificar que o marketing tem uma funcdo importante na venda de produtos ou

servigos para a organizacao.

4.2) Relacéo entre Marketing e Endomarketing

Nas empresas dirigidas com o espirito de lideranca o endomarketing sempre
existiu, mesmo que de maneira informal e intuitiva. A ideia € de integrar a nocédo do
cliente dentro dos processos internos da estrutura organizacional para propiciar
melhorias na qualidade dos produtos e servicos. O objetivo nada mais € que atrair e
reter os clientes internos, ou seja, os colaboradores. E fazer com que eles comprem a
empresa, vistam, ou melhor, sejam a camisa da empresa. Portanto, em um primeiro
momento, como foco principal da empresa é importante que o endomarketing e
marketing trabalhem em conjunto para atingirem o publico interno.

Endomarketing € o Marketing voltado para dentro da empresa, (Endo=dentro;
Marketing= identificagcdo das necessidades e desejos dos clientes), portanto eles se
integram.

7

Para Bekin o Endomarketing € um instrumento que completa o esfor¢co de
Marketing de uma organizagéo, mobiliza seu publico interno e aprimora a cultura interna
para prestar bom servico.



4.3) Os Pioneiros do Endomarketing

Os primeiros no desenvolvimento do marketing interno foram os japoneses e foi
a partir da observacao deste modelo de administracéo participativa que surgiu inGmeros
projetos no mundo ocidental.

O grande diferencial dos japoneses com relacdo aos americanos reside no fato
de que eles constataram que ndo bastava a qualificacdo técnica. A qualidade humana
do comprometimento e da iniciativa era um elemento capaz de levar a lideranca e a
vantagem competitivas.

4.4) Endomarketing na perspectiva de projetos.

O endomarketing também € visto como um conjunto de acdes e projetos que
uma empresa empreender para consolidar a base cultural do comprometimento dos
seus colaboradores com o desenvolvimento adequado das suas diversas atividades.

Brum, diz que o principal objetivo do Endomarketing é fazer com que todos os

funcionéarios tenham uma visdo compartilhada sobre o negécio da empresa, incluindo
itens como gestdo, metas, resultados, produtos, servicos e mercados nos quais atua.
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Segundo Bekin, o objetivo do Endomarketing € facilitar e realizar trocas,
construindo lealdade no relacionamento com o publico interno, compartilhando os
objetivos empresariais e sociais da organizacdo, cativando e cultivando para
harmonizar e fortalecer essas relacbes e melhorando, assim, sua imagem e seu valor
de mercado.

5- METODOLOGIA

Este trabalho sera uma pesquisa descritiva exploratéria e caracteriza-se também
como estudo de caso.

Segundo Gil (1999, p. 46) Um trabalho é de natureza exploratéria quando
envolver levantamento bibliografico, entrevistas com pessoas que tiveram (ou tem)

experiéncias praticas com o problema pesquisado e analise de exemplos que



estimulem a compreensdo. Gil (1999, p. 43) também diz que as pesquisas
exploratdrias visam proporcionar uma visdo geral de um determinado fato, do tipo
aproximativo. Uma de suas peculiaridades esta na utilizacdo de técnicas padronizadas
de coleta de dados, tais como questionario e a observacéo sistematica.

Nesse projeto utilizaremos como coleta de dados questionarios estruturados,
onde nosso universo serd uma agéncia com 70 colaboradores, com amostra de 30
(43% do universo da pesquisa)

Esta pesquisa vai mostrar e esclarecer os meios de implantacdo do
aprofundamento da cultura de servico e formas de motivacdo para o exercicio da
participacdo por parte dos funcionarios, focada nas contribuicdes teoricas de diversos
autores de livros, artigos publicados e nos principais pensadores da area da qualidade,
caracterizando assim, um estudo de caso.

A analise do resultado da pesquisa seré feita por meio de graficos e pontuara
sugestbes de melhoria para a empresa.

6- CRONOGRAMA DE EXECUCAO 2017/2018
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