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RESUMO

O presente artigo tem como objetivo analisar a importancia da aplicagédo do
endomarketing nas empresas para clima organizacional. Portanto, busca mais
especificamente pesquisar conceitos, tipos, funcbes e ferramentas do
endomarketing; como também, identificar os principais fatores que influenciam na
satisfacdo dos clientes internos de uma organiza¢éo; e, ainda, analisar como as
estratégias de endomarketing podem influenciar no clima das organizacdes.
Descreve que o endomarketing, enquanto ferramenta estratégica pode impulsionar a
comunicagdo e a interagdo, uma vez que pode constituir um sistema de
informacdes, que seja capaz de fornecer subsidios, na perspectiva de que todos
possam cumprir suas atividades com eficiéncia. Portanto, vislumbra-se que as
organizagfes j& comegaram a ter uma visdo mais ampliada do colaborador, como
capital humano, como participante ativo e relevante no processo de producéo e
gestdo. Sendo assim, tal fato, impulsiona as organizacGes a adotar métodos e
técnicas no sentido de motivar e satisfazer seus colaboradores.
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ENDOMARKETING AS A TOOL OF INTEGRATION OF ORGANIZATIONAL
CLIMATE

ABSTRACT

This article aims to analyze the importance of the implementation of internal
marketing on organizational climate for businesses. Therefore, search specifically
search concepts, types, functions and internal marketing tools, as well as to identify
the main factors that influences the satisfaction of internal customers of an
organization, and also analyzes how internal marketing strategies can influence the
climate of organizations. Describes the internal marketing as a strategic tool can
boost communication and interaction as it may constitute an information system that
is capable of providing subsidies, the perspective that everyone can fulfill their
activities efficiently. Therefore, one sees that organizations have started to have a
broader view of the employee, such as human capital, as active and important
participant in the production and management process. So, being this fact, drives
organizations to adopt methods and techniques to motivate and satisfy employees.

Keywords: Endomarketing. Human Capital. Organizational Climate. Organizational
Culture.

1INTRODUCAO

O endomarketing tem como finalidade criar valores nos empregados, que 0s
direcionem ao atingimento dos objetivos da empresa. Na medida em que os valores
sdo agregados, tais como transparéncia, empatia, afetividade, comprometimento e
cooperagdo, O0s empregados vao crescendo e se desenvolvendo e por
consequéncia, a empresa obtém ganhos no relacionamento com os clientes.

Cada vez mais a globalizagdo e a concorréncia tém influenciado no processo
de mudanca e tomada de decisdo tanto para os empregados quanto para 0S
clientes. Sendo assim, as empresas estdo procurando adotar estratégias para
acompanhar essas mudancas globais. Em sua concepc¢do, o endomarketing,
consiste na venda de idéias, acdes e estratégias a funcionéarios, para que esses
sejam motivados e comprometidos com os objetivos da empresa. Em um ambiente
onde os funcionarios se sintam importantes e integrados na organizagdo, com bons
niveis de satisfagdo, aparecem resultados favoraveis a organizacdo, em todos os

processos, incluindo a operagéo, prestagéo de servigos e atendimento.



A abertura econémica e a globalizagéo obrigaram as empresas brasileiras a
despertarem para a competitividade, fatos estes que fizeram com que as mesmas
adotassem estratégias que além de possibilitar a sua disputa de forma efetiva no
mercado interno, as inserissem no mercado global para que usufruissem e
participassem também deste processo de expansdo da economia por todo o mundo.

Mesmo com a Revolugéo Industrial, o marketing ainda ndo havia adquirido
sua devida importancia, possuindo apenas o papel de um servico comercial. SO a
partir do fim da Segunda Guerra Mundial o quando entdo, preocupados com o
crescimento da concorréncia, mercadélogos comecaram a elaborar teorias sobre
como atrair e lidar com seus consumidores, foi que a fungéo do markenting ganhou
importancia progressivamente pondo-se no mesmo plano das outras diregbes de
produgéo, financeira e recursos humanos.

O papel do marketing € criar, promover e fornecer bens e servicos a clientes e
estq associado a lidar com a identificacdo e o atendimento das necessidades
humanas e sociais. Uma das definicbes de Marketing é atender a necessidades de
maneira lucrativa.

Um dos principios bésicos do Endomarketing é conhecer os valores dos
empregados, respeitar a cultura organizacional da empresa, proporcionar um bem
estar geral que condicione a um nivel de satisfacdo e motivacdo e ainda, se
transforme em ganhos reais de produtividade.

Melhorar o nivel de escolaridade, treinar, horarios flexiveis, promover
melhorias na comunicagdo interna e externa, incentivar os empregados a se
relacionarem da melhor forma com os clientes externos, produzir trabalhos que
reduzam custos e ainda manter os empregados satisfeitos € uma tarefa muito dificil
para as empresas, mas, se o trabalho for levado a sério, partir da diretoria e
contaminar os empregados de menor escaldo, os ganhos serdo enormes a médio e
longo prazo. O colaborador precisa de reconhecimento, que serve como estimulo
para a produtividade.

O processo de implantacdo e consolidagdo do Endomarketing requer
planejamento, persisténcia e apoio de todas as areas da empresa, principalmente da
Diretoria. Os ganhos sdo imediatos, mas 0s resultados comecgardo a aparecer
lentamente. O controle e gerenciamento nos processos devem ser constantes e 0s
ajustes devem ser imediatos, para coibir falhas futuras. Um grupo deve coordenar o

processo e formar multiplicadores nas diversas areas da empresa, avaliando e



implementando melhorias de acordo com a necessidade de cada &area. (BARBOSA,
2006).

Observa-se que as ferramentas do Endomarketing vem sendo implantadas
cada vez mais nas grandes empresas, devido ao sucesso comprovado em varias
organizagfes. No entanto as pequenas empresas, que em sua grande maioria Sao
administradas pelo proprietério, muitas vezes por desconhecimento ou por medidas
de economia, ndo implantam o Endomarketing.

E importante a implantacdo do Endomarketing em todas as organizagdes,
independente do porte, porque foca ndo apenas o resultado de comunicagéo interna
e gerenciamento de informagfes, mas a satisfacdo de todas as necessidades de
seus colaboradores, envolvendo-os diretamente em todas as atividades da empresa,
€ um processo onde se pode aumentar a motivacao individual, gerando melhorias na
produtividade e no atendimento, onde o principal beneficio € o fortalecimento e
construcdo de relacionamento com os clientes externos.

Pelos motivos apresentados, essa pesquisa destaca a seguinte problematica:
verificar até que ponto o endomarketing pode influenciar no clima
organizacional das empresas?

Sendo assim, o objetivo deste estudo é analisar a importancia da aplicacdo do
endomarketing nas empresas para clima organizacional. E como objetivos
especificos, busca-se pesquisar conceitos, tipos, fungbes e ferramentas do
endomarketing; como também, identificar os principais fatores que influenciam na
satisfacdo dos clientes internos de uma organiza¢éo; e, ainda, analisar como as
estratégias de endomarketing podem influenciar no clima das organizacdes.

A sociedade n&o pode ser considerada em seu contexto homogéneo, pois em
sua formacdo é composta por diversos grupos com caracteristicas particulares e
necessidades diferentes. Deste modo as organizagdes que pretendem sobreviver,
devem criar um clima organizacional que atenda aos diversos grupos que a
compbem e, por seguinte, o mercado. Para atender a este propdsito, as
organiza¢Oes devem utilizar dos recursos que o endomarketing oferece.

Assim, a orientacdo do endomarketing deve estar voltada para a analise do
comportamento dos grupos e subgrupos, observando o modo como 0s mesmos se
comportam na busca de atender suas necessidades e satisfagdes.

E relevante, ainda, destacar o surgimento das certezas basicas ou tacitas da

cultura organizacional, nas quais residem os valores inquestionaveis da empresa,



aqueles que sdo oriundas do inicio da organizagdo, pois sdo o0s valores e
experiéncias que foram compartilhados na formacdo do grupo, mais os valores
intrinsecos dos fundadores ou fundador da organizagdo. S&o esses valores que séo
a base para os niveis anteriores e representam a espinha dorsal da identidade
organizacional do qual a empresa e seus membros seguem como sendo corretos e
sagrados. Isso estd arraigado em todas as suas agfes, pois é como veem a
organizacéo e tudo o que a rodeia.

Nesse contexto, o estudo se torna relevante para a préatica académica e,
também para a pesquisa, uma vez que se poderd conciliar algumas teorias
vislumbradas em sala de aula. Dessa maneira, certamente, este trabalho resultard
em uma fonte de pesquisa Util para consultas e novos estudos.

Além disso, para a pesquisadora o estudo torna-se viavel devido ao interesse
pela temética, que surgiu a partir da necessidade e da oportunidade de compreender

a abordagem das préticas de endomarketing.

2 ENDOMARKETING

Ao iniciar este capitulo torna-se necesséario destacar 0 que seja
endomarketing, o que segundo Kotler (2000) € entendido como o tipo de marketing
voltado para dentro da organizagdo, que tem como objetivo comunicar e tornar
comum entre os colaboradores as crengas, os valores, 0s objetivos e os resultados
obtidos pela organizagdo como um todo. Tais conceitos funcionam como pilares
para promover os valores que se destinam para satisfazer o cliente.

De acordo com Bekin (1995, p. 29) o termo endomarketing é concebido como
“um novo conceito, uma nova postura, uma ferramenta que corresponde a uma nova
abordagem do mercado e da estrutura organizacional das empresas, ligadas a um
contexto de mudangas”.

Neste contexto, Bekin (2004) destaca que o endomarketing funciona como
um processo gerencial, o qual visa garantir que todos os empregados da empresa
compreendam e vivenciem o negocio, fazendo com que apreciem as suas varias
atividades voltadas para o cliente e, ainda, que lhes possibilite uma preparacéo e
motivagao para que possam atuar com foco no servigo a este cliente.

Diante do exposto, Grénroos (1995, p. 278), aponta que o endomarketing:



[...] comega com a nogdo de que os empregados constituem o primeiro
mercado interno para as organizagfes. Durante os Ultimos quinze anos o
conceito de marketing interno ou endomarketing emergiu primeiro na
literatura de marketing de servicos e, depois, na literatura de geréncia de
Servicos.

No Brasil, de acordo com Bekin (2004, p. 125) esse termo foi utilizado para
designar o marketing interno, sendo definido como “[...] acGes de marketing para o
publico interno - funcionérios — das empresas e organizagdes”.

Nesta concepgao, o marketing interno, para Gronroos (1995, p. 44):

[...] deve ser entendido como uma estratégia de gerenciamento cujo objetivo
€ assegurar que todos os funcionarios compreendam e vivenciem o
negdcio, desenvolvendo neles uma consciéncia da importancia central dos
clientes. Desta forma, o marketing interno busca desenvolver uma cultura
organizacional orientada para o cliente espalhando a filosofia do marketing
por toda a empresa e procura assegurar que os funcionarios estejam
motivados e preparados para agir de forma orientada para servigos.

Desta forma, marketing interno se torna imprescindivel e indispensavel, uma
vez que designa reciprocidade, acdo ou influéncia mutua, entre coisas (atividades
e/ou fungdes) e pessoas, exercendo grande interacdo. Neste sentido, procura
descrever habilidades dos funcionarios em atender o cliente, pois este julga os
servigos prestados, ndo apenas por sua qualidade técnica, mas também por sua
gualidade funcional.

Com isto, Bekin (2004, p. 34) ressalta que ao “realizar agbes de marketing
voltadas para o publico interno da empresa, com o fim de promover entre os seus
funcionarios e departamentos aqueles valores destinados a servir o cliente”, a
instituicdo desenvolve o endomarketing como forma estratégica para o0 seu
crescimento organizacional.

Neste contexto, entende-se que o endomarketing, possui uma importancia
estratégica e, assim, ndo pode ser separado do marketing. Como instrumento
estratégico, compreende-se que o endomarketing € um processo para adequar a
empresa a um mercado orientado para o cliente. Assim, a relagdo da empresa com o
mercado, passa a ser um servigo feito por clientes internos para clientes externos, e
o endomarketing estimula toda a organizagdo a manter-se voltada para o

atendimento do mercado.



2.1 O ENDOMARKETING E O CAPITAL INTELECTUAL

Ao iniciar a abordagem sobre o capital intelectual é relevante destacar que
este trata-se de um bem intangivel, o qual é reconhecido como um dos fatores mais
importantes da vida de uma organizacdo. Neste aspecto, Drucker (1997 apud
MONTEIRO, 2007, p.17) explica que o capital intelectual pode ser vislumbrado como
“[...] a soma do conhecimento de todos de uma empresa, o que Ihe proporciona
vantagem competitiva”.

Chiavenato (2004) complementa o pensamento e diz que, atualmente no
mundo complexo e competitivo, deve-se fazer escolhas de pessoas certas, com
vistas a torna vital para o bom funcionamento da empresa.

Para Monteiro (2007), o ser humano é o maior bem de uma empresa, pois é
ele o principal instrumento de seu sucesso ou fracasso, uma vez que o0 capital
intelectual é algo exclusivo do ser humano. Pode-se, entdo, descrever que ele € o
raciocinio humano elaborado, acrescido do ambiente onde esta inserido.

Na mesma perspectiva, Chiavenato (2004) salienta que o capital humano é
composto das pessoas que fazem parte de uma instituicdo. Assim, o capital humano
constitui de individuos talentosos que necessitam ser mantidos e desenvolvidos.

Diante do exposto, percebe-se que o capital intelectual, conforme descreve
Stewart (2004), pode ser conceituado como um conjunto de conhecimentos e
informagbes encontrados nas organizagdes, as quais agregam valor ao produto ou
servico; tal fato mediante ao aproveitamento da inteligéncia, e ndo do capital
monetério. Sendo assim, este capital intelectual é determinante para criar
capacidades, conhecimento e habilidades, além de experiéncias individuais na
realizacdo de atividades diarias.

Frente as consideragfes verifica-se que o capital intelectual é vislumbrado
como algo téo valioso dentro de uma organizacéo, percebendo-se que através dele
podem se desenvolver grandes inovagdes, transformagdes tecnoldgicas, resolucdes
de problemas, gestéo eficiente, lucratividade e sucesso melhorados.

E importante destacar o empowerment, o qual tem como finalidade capacitar
as pessoas para 0s processos decisérios na organizagdo; sendo assim, trata-se de
uma abordagem de projeto do trabalho, que geralmente resulta em algum processo
de transformacdo das empresas, visando adequa-las a ambientes competitivos

complexos e dinamicos.



Técnica fundamenta em mudancgas, as quais surgiram a partir da década de
80, diz respeito a atitudes e envolvimento dos colaboradores, fundamentados no
processo de inovagéo. Assim, de acordo com Slack et al. (1997, p. 311) pode-se
dizer que o empowerment é “dar ao pessoal a autoridade para fazer mudancas no
trabalho em si, assim como na forma ele é desempenhado”.

Cunningham e Hyman (1999 apud RIBEIRO; SANTOS, 2001, p. 238)
complementam explicando que o0 empowerment constitui “conseguir 0
comprometimento dos empregados em contribuir para as decisfes estratégicas com
0 objetivo de melhorar o desempenho da organizagao”.

Portanto, verifica-se que incide da habilitagéo e da valorizagéo do colaborador
com intuito de contribuir em inovacgéo e resolugcdo de problemas em seu local de

trabalho.

2.2 ENDOMARKETING E ESTRATEGIA

Baseado no pensamento de Bekin (2004), o endomarketing, quando
trabalhado como ferramenta estratégica, pode impulsionar a comunicagdo e a
interagdo, com vistas a constituir um sistema de informagdes, que seja capaz de
fornecer subsidios, na perspectiva de que todos possam cumprir suas atividades
com eficiéncia. Sendo assim, Las Casas (1998, p. 101) complementa explicitando
que:

[...] a implantacdo do marketing interno deve atender aos seguintes
requisitos: pesquisar os funcionarios; estabelecer uma descricao do
cargo e o perfil do candidato; tornar o emprego atraente e programar
treinamento para todos os colaboradores.

Nesta conjuntura, constata-se que o processo de endomarketing volta-se para
aspectos relacionados a selecdo, ocupagdo e, também, treinamento de
colaboradores, visando atender tanto as necessidades organizacionais, como
também, motivacionais dos funcionarios, para que as suas fungBes sejam
desempenhadas com comprometimento, independente do funcionério acabar
ocupando o0 cargo ou nao.

Diante do exposto, Kotler (1998) coloca que o primeiro objetivo do
endomarketing é gerenciar o desempenho dos recursos humanos, visando

implementar os programas internos de acdes, fazendo com que os empregados se



sintam motivados a assumir o0 comportamento organizacional.

O endomarketing, de acordo com Bekin (1995) é criado na empresa como
uma estratégia a medida em que toda a equipe se compromete numa agdo marcada
por valores de cooperagdo rumo a um objetivo comum. Assim, segundo o autor “é
preciso que a realidade do marketing esteja presente na empresa de ponta a ponta
do departamento de finangas as vendas, do desenvolvimento do produto aos
recursos humanos” (BEKIN, 1995, p. 33). Somente, dessa forma, poderdo entender
a necessidade de as agOes estarem orientadas para o cliente como parte da
estratégia da empresa. Para Bekin (1995, p. 34) a “importancia do endomarketing é
de transformar o marketing num valor presente em todas as atividades da empresa”.

Portanto, o marketing interno, como também é conhecido, quando utilizado de
forma estratégica visa manter todos os integrantes plenamente informados sobre a
cultura, politica, diretriz e objetivos da organizagdo. Assim, tem a meta de
desenvolver esforgos para que todos os colaboradores sintam-se orgulhosos de
partilhar dos objetivos da organizagéo.

Com isto, constata-se que um dos aspectos basicos desse processo trata-se
do trabalho em equipe, uma vez que a valorizagédo do individuo é decorrente de sua
funcéo, ou seja, da sua importancia dentro do grupo, por meio do cargo que ocupa.
Assim, garantir a participagdo dos empregados no processo de planejamento e de
tomada de decisdo tem como vantagem a facilidade para identificar que todos fagam
parte e trabalhem para atingir os objetivos da empresa, além disso, possibilitar que
0s empregados se sintam importantes e que fazem parte integrante da instituig&o.
Neste contexto, o processo de endomarketing implica no compartilhamento de
valores, viabilizando um ambiente formado pelo acesso do conhecimento a todos os
seus empregados, além da cooperacéo efetiva e da liberdade de iniciativa por parte
dos seus superiores, na delegacéo de atividades.

Sendo assim, é importante destacar o pensamento de Adizes (1997, p. 39),
quando explica sobre a energia humana, que “é limitada, a quantidade de energia
disponivel para o marketing externo, que depende da energia do marketing interno.
Se toda energia for gasta internamente, nada restara para o marketing externo, pois
0 interno toma a preferéncia”.

Com estas colocagdes pode-se dizer que quanto maior o investimento interno
na organizagdo para manter uma equipe coesa, participativa, comprometida e

cooperadora, menor serd o esforgo para estes empregados fazerem o atendimento e
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buscarem a satisfacdo dos clientes, uma vez que se encontram em equilibrio,
reduzindo, assim, as licencas, absenteismo é “falta a escola, trabalho, ou a qualquer
lugar que estdo ligados deveres e interesses proprios” (ADIZES, 1997, p. 41) e

outros fatores que contribuem para a reducéo da produtividade.

2.3 ESTRATEGIA

Mintzberg (1991 apud CHIAVENATO, 2004) expde que estratégia pode ser
compreendida como um plano, manobra,padrdo, posicdo e perspectiva. J4 Porter
(1991) descreve que as estratégias, geralmente, tém relagdo com competicdo, pois
buscam uma relacdo com a diferenciagéo, lideranga no custo total e enfoque.

Portanto, Adizes (1997, p. 43) ainda coloca que:

[...] se as pessoas sofrem a falta de auto-estima, autorespeito e
autoconfiancga, elas se envolvem em muitos conflitos internos. Elas podem
ter boa aparéncia, ser inteligentes e ricas, mas séo incapazes de ter uma
relacdo ou carreira bem sucedida. A maior parte da sua energia psicologica
€ gasta enfrentando problemas gerados pela sua propria falta de auto-
respeito e de autoconfianca.

Diante do exposto, constata-se que quando uma pessoa sente falta de auto
respeito e de autoconfianca, praticamente toda sua energia é gasta com ela mesma,
por estar preocupada em se proteger do que 0s outros pensam a seu respeito. Esta
tentando encontrar o que deve fazer, antes de poder conhecer alguém ou de
desenvolver um relacionamento, ela precisard desenvolver um relacionamento
consigo mesmo, aprendendo a respeitar e a confiar em si mesma, desenvolvendo
seu autoconhecimento.

Portando, depois de mostrar as concepg¢des que envolvem o endomarketing,
€ importante mencionar, por meio do proximo capitulo as técnicas que envolvem a

satisfagcéo do cliente interno, contribuindo para o desenvolvimento desta pesquisa.
2.4 FATORES QUE INFLUENCIAM NA SATISFACAO DO CLIENTE INTERNO
Como cada pessoa tem interesses diferentes e por terem objetivos

motivacionais particulares é dificil para que se entenda a satisfacdo de alguém para

tomar certas atitudes, seus motivos e suas intencdes. O significado pelo qual leva as
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pessoas a tomarem certa posicdo e realizarem acfes € fazer algo que lhe traga
satisfagdo, aliado a uma série de fatores pessoais como: personalidade, valores,
crengas e emogdes.

O comportamento motivacional e, posteriormente, a satisfacdo dos individuos
tem sido estudado por muitas décadas alcancando niveis de aperfeicoamento de
elevadas técnicas de gestdo de pessoas. Esse processo consiste no estagio
motivacional, no qual o individuo é ativado a fim de satisfazer uma necessidade; o
estagio comportamental, no qual a resposta é dada; e o estagio de reducdo da
necessidade, no qual a resposta satisfaz (BERGAMINI, 1997).

As relagbes entre empresa e empregados esta constantemente sofrendo
constantes evolugdes, estando cada vez mais orientadas para o didlogo direto e
participativo, fazendo com que o funcionério seja reconhecido como o agente
principal para o desempenho das organizagbes. Sendo assim, entende-se que as
necessidades produzem motivos que induzem o individuo & agdo. Embora alguns
motivos sejam inatos e outros adquiridos, a maneira pela qual se responde a todos
eles é modificada pela aprendizagem e influenciada pela cultura na qual convive.

Observar as causas internas e externas que levam ao desenvolvimento de um
trabalho motivado se faz de fundamental importancia para os interesses coletivos
almejados. O mesmo é observado por Maximiano (2000, p. 299), quando afirma que
0 comportamento € sempre “motivado por alguma coisa interna ao proprio individuo
(motivos internos) ou causa externa do ambiente (motivos externos)”. Assim,
motivacéo é sindnimo de causacao ou relacdo de causa e efeito no comportamento
das pessoas.

Nesse caso, motivagéo nao significa entusiasmo ou disposi¢do elevada, mas
significa que todo comportamento tem uma causa e 0 objetivo, o resultado a ser
alcancado: o carro novo, a entrada na universidade, uma promogéo, ou a felicidade,
0 descanso. Ainda de acordo com Maximiano (2000), o objetivo pode ser
obstaculizado por:

e Frustracdo (derrota em competicdo, esquecimento das respostas de uma
prova, perder a hora).

¢ Conflito ou decis6es conflitantes, como por exemplo, a escolha entre familia e
trabalho ou entre trabalho e estudo.

e Ansiedade, resultante de ameaca ao bem-estar ou tranquilidade pessoal

(competicdo ou pressao excessiva no ambiente de trabalho).
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Dessa forma, o comportamento de todas as pessoas € similar, no sentido de
que elas sao influenciadas por motivos e perseguem objetivos. Desempenham papel
importante as diferencas individuais influenciadas pelas varidveis ambientais, que
relativizam tanto os motivos quanto os objetivos, tornando-os mais ou menos
importantes dependendo de cada pessoa.

Sendo assim, o empregado pode escolher entre investir fora da organizagéo,
dedicando seu tempo livre & familia, associa¢des, politica e causas sociais, ou entdo
aplica-lo dentro da empresa em representagfes sindicais, comissdes e programas
de qualidade, por exemplo. Nesse sentido, existe um contexto de livre troca, no qual
o colaborador tem escolhas a fazer.

Assim a motivacdo vai desde os estados de ativagdo difusos, carentes de
direcéo, até expressdes especificas de energia, dirigida a objetivos. Embora com
frequénciausa-se o0s termos "necessidade" ou "funcdo" para designar toda a
sucessdo de forcas motivadoras que afetam a conduta, certo nimero de tedricos
prefere reservar o termo motivo para agueles casos nos quais a atividade néo
somente se provoca, mas também é dirigida para um objetivo (BERGAMINI, 1997).

De modo geral, motivo € tudo aquilo que impulsiona a pessoa a agir de
determinada forma ou, pelo menos, que d& origem a uma propensdo a um
comportamento especifico. Esse impulso & acdo pode ser provocado por um
estimulo externo (provindo do ambiente) e pode também ser gerado internamente
nos processos mentais do individuo. Nesse aspecto, a motivacdo esta relacionada
com o sistema de cogni¢éo da pessoa (CHIAVENATO, 2004).

Krech, Crutchfield e Ballachey explicam que “os atos do ser humano sé&o
guiados por sua cognicdo — pelo que ele pensa, acredita e prevé”(1962 apud
CHIAVENATO, 2004, p. 64). Mas, ao perguntar-se o motivo pelo qual ele age
daquela forma est4 se entrando na questdo: motivacao.

Dessa maneira, para Chiavenato (2004, p. 64) cogni¢do “representa o que as
pessoas sabem sobre si mesmas e sobre o ambiente que os rodeia”. O sistema
cognitivo de cada pessoa envolve seus valores pessoais e € influenciado por seu
ambiente fisico e social, por sua estrutura fisiolégica, por seus processos
fisioldgicos, por suas necessidades e por suas experiéncias anteriores.

Assim, a motivagéo funciona em termos de forgas ativas e impulsionadoras,

traduzidas por palavras como desejo e receio. A pessoa deseja poder e status,
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receia o ostracismo social e as ameacas a sua autoestima. Além disso, a motivacao
busca alcancar determinada meta, para cujo alcance o ser humano gasta energia.
Chiavenato (2004) mostra através da Figura 1 as exigéncias que o individuo
na organizagdo esta submetido: sofre pressdes do superior, recebe influéncia dos
colegas e dos sistemas pessoais, precisa adaptar-se as mudangas na tecnologia
que estdo em constante mutacdo, ainda sofre a cobranca da familia que pede sua
atencdo, tem que participar de programas de treinamento e desenvolvimento,
precisa estar antenado com as condi¢cdes ambientais (idéia de sistema aberto) e, por
fim, tem que cuidar dos estados de energia interna para manter-se em equilibrio
constante. Nao é uma tarefa facil manter a motivacdo ascendente, porque o
individuo sente-se tdo cobrado, tdo cheio de pressbes por todos os lados que acaba
ndo sabendo como canalizar as energias em desequilibrio constante devido as

pressoes.

Pressdes
do
superior

Influéncia
dos
colegas

Estados
de energia
interna

Sistemas
pessoais

Individuo na
organizagao

Condicoes
ambientais

Programas de
treinamento e
desenvolvimento

Mudancas
na
tecnologia

Demandas
da
familia

llustracédol: Fatores que afetam o comportamento das pessoas nas organizagdes
Fonte: Chiavenato (2004, p. 264).

Percebe-se assim que as pessoas sdo diferentes no que tange sua
satisfagdo, mas as necessidades variam de individuo para individuo, produzindo
diferentes padrées de comportamento. Ainda de acordo com Chiavenato (2004) os
valores sociais também séo diferentes, as capacidades para atingir os objetivos sao
igualmente diferentes, e assim por diante. Para complicar ainda mais, as
necessidades, os valores sociais e as capacidades variam no mesmo individuo
conforme o tempo. Apesar de todas as diferencas, o processo que dinamiza o

z

comportamento € mais ou menos semelhante para todas as pessoas. Em outras
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palavras, embora os padrbes de comportamento variem, o processo pelo qual eles

resultam €, basicamente, 0 mesmo para todas as pessoas.

Neste sentido, Chiavenato (2004) enfatiza trés premissas que explicam o

comportamento humano:

O comportamento € causado por estimulos internos ou externos. Existe uma
causalidade do comportamento, tanto a hereditariedade como o meio
ambiente influencia decisivamente no comportamento das pessoas.

O comportamento é motivado, ou seja, ha uma finalidade em todo
comportamento humano. O comportamento ndo € casual nem aleatorio, mas
sempre orientado e dirigido para algum objetivo.

O comportamento é orientado para objetivos, isto é, em todo comportamento
existe sempre um impulso, desejo, necessidade, tendéncias, expressoes que

servem para designar os motivos do comportamento.

De acordo com Vianna (1999, p. 31), a satisfagcdo do individuo” é uma variavel

interveniente porque ndo pode ser vista, ouvida ou tocada, somente pode ser

inferida por meio do comportamento”. Em outras palavras, somente € possivel julgar

quéo satisfeita esta uma pessoa mediante a observacdo do seu comportamento.

Percebe-se, entdo, que as pessoas se comportam em conseqiiéncia de

certas motivagdes, assim o administrador torna-se eficaz a medida que € capaz de

compreender as razdes determinantes do comportamento.

Rodrigues (2000, p. 96) cita trés dessas razbes que para ele sao

fundamentais: percepcéo, atitudes e mecanismos de defesa.

Percepcgédo: é a maneira de uma pessoa experimentar ou sentir o universo.
E o processo mediante o qual o individuo interpreta as experiéncias a sua
volta. SensacOes e estimulos de todas as espécies existem em torno dos
individuos, mas apenas absorve-se ou vé-se alguns elementos em qualquer
situacao.

Atitudes: o conceito de atitude apresenta intima relagdo com o de opinies e
valores; podem ser percebidas como forma de conjunto mental. N&o é
possivel afirmar que as atitudes sdo necessariamente a causa direta do
comportamento, outros fatores também interferem.

Mecanismos de defesa: € um processo de comportamento adicional;
mantém o equilibrio e a constancia, relativamente ao autoconceito do
individuo (repressédo, agressdo, interiorizardo, compensacao, fantasia,
racionalizacao e outros).

Assim, constata-se que a satisfacdo é usada com diferentes significados,
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pode-se falar em entusiasmo motivacional para estudar, ganhar dinheiro, viajar e até
mesmo para nao fazer nada. Ainda pode se destacar a pesquisa motivacional como
campo do conhecimento que lida com as razbes de ordem comportamental que
levam as pessoas a consumir. Os especialistas em marketing e propaganda utilizam
esse tipo de pesquisa para descobrir como motivar as pessoas a consumir ou a
votar em determinados candidatos a postos eletivos. Em termos genéricos, a
satisfacdo abrange as causas ou motivos que produzem determinado
comportamento, seja ele qual for.

Nesta perspectiva, uma pessoa satisfeita e motivada significa alguém que
demonstra alto grau de disposi¢éo para realizar uma tarefa ou atividade de qualquer
natureza. No entanto, as pessoas também se motivam para fazer coisas que v&o na
direc@o oposta a desejada pela empresa, como greves, sabotagens ou invasdes de
fabrica que demitem colaboradores.

Nesse sentido, percebe-se a importancia do comportamento humano para o
ambiente de trabalho, uma vez que este podera ter causas positivas e/ou negativas
para o desenvolvimento das atividades.

Enfim, a satisfacdo do cliente interno € um fator de crescimento regular,
constante da empresa no mercado no qual esta inserida, uma vez que a equipe de
trabalho atendida em suas necessidades fisiol6gicas, psicolégicas e materiais, tém
otimizado o seu desempenho, a ponto de tornar seus 0s objetivos da empresa rumo
a qualidade e crescimento, tornando-a destaque em seu segmento, objetivo maior
da propria empresa.

A satisfacdo do individuo, portanto, é fator de desenvolvimento de cada
pessoa nos planos profissional e pessoal, contribuindo decisivamente para a
inser¢do, crescimento e destaque empresarial em qualquer segmento de mercado,

devendo ser priorizada pela gestdo em suas tomadas de deciséo.

2.5 CLIMA E CULTURA ORGANIZACIONAL

Nesta se¢ao descreve-se o clima organizagdo, com apontamentos referentes
as ferramentas e finalidades deste, como também, as diferencas existentes entre o
clima e a cultura organizacional. Neste Ultimo, constata-se a classificacdo e a

importancia da cultura organizacional, destacando os valores individuais.
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2.5.1 Clima Organizacional

Quando falamos em Clima Organizacional estamos nos referindo aos
sentimentos que s&o transmitidos num grupo pela composicéo fisica e o modo pelo
qual os membros da organiza¢&o interagem uns com 0s outros, com os clientes,
fornecedores ou com as pessoas de fora.

Atualmente s@o mais frequentes as empresas considerarem importante
manter os seus colaboradores num bom clima organizacional. Estas empresas
percebem que existe uma relagéo entre a satisfagdo da equipe de colaboradores
com os resultados econdémicos empresarial.

A referéncia a um "bom clima organizacional’, se d4& em primeiro quando
passa por nossas cabecas a imagem de uma organizagdo onde os colaboradores
trocam gentilezas.

A gestdo do clima organizacional é um instrumento para avaliar o grau de
comprometimento do colaborador para com a organizagdo e, por outro lado, a
organizagcdo saber como corresponder as expectativas de seus colaborador em
relacdo a organizacdo. O clima organizacional esta ligado ao desenvolvimento
pessoal que reflete diretamente na produtividade, resultando em avangos
financeiros.

Uma das ferramentas para avaliar o clima organizacional e tragar planos de
acdo com a finalidade de conhecer o que pensa cada colaborador, éatravés de
pesquisas internas que se avalia como anda a eficiéncia na comunicagéo interna,
desta forma deve-se considerar algumas indagacdes:

o Existe reunifes periddicas para avaliar o andamento do trabalho?

e Existe algum tipo de avaliacdo para medir o desempenho de cada

colaborador?

e Aorganizagdo determina o que esperar do funcionéario?

e Existe uma preocupagdo ao comporta-se diante de tomada de decisdes?

¢ Quando o conflito acontece, é dissolvido de imediato ou as solugfes sao

deixadas para depois?

e Avalia como é o estilo de lideranca no conceito dos colaboradores

o Existe abertura para escutar e discutir sugestdes dos colaboradores?

e Os colaboradores sdo reconhecidos quando seu desempenho supera as
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expectativas

e Existe o reconhecimento pelo bom desempenho do colaborador?

Para que o clima organizacional seja favordvel é necessério que o
colaborador perceba a importancia do seu trabalho dentro da operacionalizagéo
organizacional. Partindo de uma filosofia onde, o trabalho em equipe deve ser
realizado percebendo a contribuicdo para a organizagdo, e ter o conhecimento do
que a organizagdo espera do colaborador traduzindo as possibilidades de
crescimento dentro da organizag&o. Outro passo positivo para a implantagdo de um
bom clima organizacional é minimizar a0 méximo a rotatividade de pessoal na
organizacgéo. A implantagdo de um bom clima organizacional resulta em uma melhor
qualidade de vida, tanto dentro como fora do organizagao, leva o colaborador a criar
um compromisso e sentir-se que realmente faz parte da organizagdo e, portanto,

responsavel pelo seu proprio desempenho, resultando no sucesso organizacional.
e Diferenca entre Clima e Cultura Organizacional
Para melhor entender o termo clima organizacional, Tomei (1994), chama
atencdo para que se identifigue primeiro a diferenciagdo entre cultura e clima

organizacional, conforme apresenta-se no Quadro 1 a seguir.

Quadro1l: Diferenciagéo entre Clima e Cultura Organizacional

CLIMA ORGANIZACIONAL CULTURA ORGANIZACIONAL

o “Estado de espirito” da organizacao. o Personalidade da organizagéo.

o Ligado ao grau de satisfagéo, lealdade | e Ligado ao grau de motivacéo e
e compromisso de seus membros. e Comprometimento de seus membros

e Identificado através do levantamento | e Identificado através do sistema de
de opinides e percepcbes de seus crengas e valores compartilhados entre
membros. 0s seus membros, que produzem as

normas de comportamento.

o Perspectiva temporal de | e Perspectiva temporal de médio/longo

curto/médioprazo. prazo.

Fonte: Tomei (1994, p. 16).

Os conceitos de clima e cultura organizacional estédo relacionados, mas
diferem um do outro. Ambos abrangem os padrées de comportamento do ser

humano na organizagéo, Mas o clima é visto de forma mais operacional e tangivel
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do que a cultura organizacional. Para alguns autores, o clima é a propria expresséo

ou manifestacdo da cultura de forma “quantificavel”, ou seja, capaz de se medir.

2.5.2 O Individuo e a organizacgéo

Nos dias atuais a administracdo contemporanea tem cada vez mais buscado
solucionar conflitos através de novas metodologias e teorias para propiciar a
perpetuacdo da organizagcdo. Sendo assim, para essa perpetuagdo, a ciéncia da
administragdo muitas vezes tornou-se uma ciéncia multidisciplinar com a finalidade
de atender uma determinada necessidade, num certo periodo de tempo e com isso,
a administracdo adquiriu varias faces e uma delas foi a face humanistica.

Para entender esse campo, necessita-se da compreensdo do homem no
ambito organizacional, visando compreender o significado da sua presenca e sua
contribuicdo na organizagdo. Dentro desse campo surge o clima e a cultura
organizacional como uma forga invisivel que ajuda a entender as acgbes e

comportamentos humanos nas empresas.

2.5.3 Cultura Organizacional

Nesse sentido, pode-se dizer que trata-se de um conjunto de valores e
normas que controlam as interagdes dos membros da organizagdo entre si e com as
pessoas externas, como fornecedores e clientes. Pode ser usada para alcangar
vantagem competitiva e para promover o0s interesses dos stakeholders(parte
interessada ou interveniente — todos os envolvidos), uma vez que controla como as
pessoas se comportam, tomam decisdes e gerenciam o ambiente organizacional.

Os valores e normas influenciam fortemente o comportamento das pessoas.
Sendo assim, baseados nos valores incorporados, geralmente, em suas normas,
regras, procedimentos operacionais e objetivos orientam as pessoas em suas agoes,
decisbes e comportamentos e sdo também facilitadores para o ajuste matuo, pois
fornecem um ponto de referéncia comum auxiliando a interagdo entre os membros
da organizagéo.

Em plena era do conhecimento, o homem organizacional ganhou status de
capital mais importante das organizagbes, comumente chamado de capital

intelectual e parte do ativo intangivel da organizacdo, € considerado um ativo muito
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valioso e de dificil mensuracéo, isso porque € um dos poucos ativos, com poderes

de transcendéncia do seu potencial, ou seja, ndo h& limites para sua contribuicao

[N

com produtividade, criatividade e inovagdo dentro das organizagdes, ele sempre
capaz de superar-se (CHIAVENATO, 2000).

Neste contexto, Chiavenato (1999) explica que a cultura organizacional
classificada como: adaptativa (maledvel e flexivel, voltada para inovacao
mudanca) ou conservadora (rigida, voltada para a manutencdo do status

conservadorismo) e, forte (quando seus valores séo totalmente compartilhados

® ® ® D O

influenciam comportamentos e expectativas) ou fraca (menor comprometimento
facilmente mudadas).

E importante mencionar ainda que o clima e a cultura organizacéo
apresentam alguns elementos a partir dos quais € definida. Os elementos mais
abordados na literatura sdo os valores; as crengas; 0s ritos; 0os mitos; os tabus; os
herdis; as normas; e a comunicacao formal e informal. Tais elementos podem ser
entendidos por Robbins (2002) como segue:

e \Valores: constituem-se nos pressupostos basicos, formadores do ndcleo da
cultura organizacional.

e Crencas: sdo as verdades adotadas pela organizagdo. Ao serem
consideradas como verdadeiros, 0S conceitos sdo absorvidos e
inquestionaveis, estando presente no comportamento dos individuos.

¢ Ritos: séo atividades planejadas através das quais a cultura organizacional é
expressa, tornando-se mais perceptivel e mais tangivel. Freitas (1991), elenca
0S ritos organizacionais mais comuns que sdo 0s de integracéo; os de
passagem; os de degradacao; os de reducgéo de conflitos; de renovagéo e de
reforgo.

e Mitos: trata-se de estérias coerentes com os Vvalores e crengas
compartilhadas na organizagdo. S&o criadas no contexto da cultura
organizacional e ndo se fundamentam em fatos. Servem para veicular e
reforcar os valores e as crengas da organizacao.

e Tabus: referem-se as proibicdes adotadas pela organizagéo, sendo aceitas e
inquestionaveis pelos individuos que a compde. Informam aos integrantes da
organizagdo o comportamento aceito através da énfase no “ndo permitido”.

Assim sendo, tém uma funcgéo disciplinar.
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e Herdis: sdo pessoas que encarnam os valores organizacionais. Segundo
Freitas (1991), os heréis desempenham as seguintes fungfes: a) tornar o
sucesso atingivel e humano; b) fornecer modelos aos demais membros da
organizagéo; c) simbolizar a organiza¢céo para o mundo exterior; d) preservar
0 que a organizacéo tem de especial; e) estabelecer padroes de desempenho
e; f) motivar os empregados, fornecendo uma influéncia duradoura.

e Normas: trata-se de um conjunto de regras, escritas ou nao, que indica os
modos de se proceder no ambito da organizagdo que sao esperados, aceitos
ou apoiados pelo grupo.

e Comunicacao formal: é a interac@o social sistematica entre a organizagdo e o
ambiente externo e interno. Tal processo é redigido por regras.

e Comunicacao informal: € a interagdo assistematica e espontanea entre 0s

membros da organizacado, que escapa ao controle e as normas.

Portanto, percebe-se a diversidade de elementos que podem interferir no
clima e na cultura organizacional.

Assim, Robbins (2002) salienta que o clima de uma organizagdo é
vislumbrado como sendo a forma de comportamento dos seus recursos humanos,
ou seja, dos colaboradores mediante os diversos aspectos internos e externos, que
se apresenta de forma diferenciada em cada periodo. Com isto, tais aspectos tem
relacdo com os conflitos, com os fatores positivos e negativos e com os fatores
externos a instituic&o.

Desta maneira, Chiavenato (2004, p. 103) explica que o clima organizacional
“pode ser descrito como a qualidade ou propriedade do ambiente organizacional que
é percebida ou experimentada pelos membros da organizacdo e que influencia seu

comportamento”.

3 CONSIDERACOES FINAIS

Considerando que as estratégias sdo relevantes e essenciais para que as
organizagOes atinjam seus objetivos. Deve-se levar em conta que nesse processo
as pessoas sao fundamentais, uma vez que atuam nestes objetivos, se adaptando a
regras, normas e valores, no intuito de ajustar e integrar a instituigcao.

Com isto, o presente estudo tem como objetivo analisar a importancia da
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aplicacdo do endomarketing nas empresas para clima organizacional.

Entretanto, para que o ambiente torna-se adequado as necessidades dos
colaboradores e da instituicdo, é necessério que o clima organizacional seja
favoravel, como também, o relacionamento entre todos da equipe, pois assim, o
trabalho fluird de maneira satisfatéria e motivadora, deixando de ser uma obrigacao

para ser um prazer algo bom de ser realizado.
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