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RESUMO

As transformacfes que se processaram nas formas de relacionamentos entre o
vendedor e o comprador e entre 0 prestador de servigo e aquele quem se serve do
servico prestado evidenciam um novo paradigma da organizacdo das relacdes
institucionalizadas de consumo. A conscientizagdo dos consumidores quanto aos
seus direitos e poder de compra “solicita” dos prestadores de servico, por exemplo,
uma nova atitude, que prime pela exceléncia em todas as etapas que constituem o
servico prestado. Os clientes precisam ser bem cuidados, para que se sintam
seguros naguele estabelecimento estigmatizado por um mal servigo prestado como
€ 0 servico publico. Assim, um atendimento de exceléncia se torna essencial. Agora,
para que esse atendimento de exceléncia ocorra, é fundamental que os profissionais
gue vao exerce-lo estejam conscientes das suas responsabilidades, dos objetivos da
instituicdo e da tarefa a ser desempenhada. E preciso que o funcionario acredite,
compreenda o seu papel e acredite nos objetivos que permeiam uma instituicdo. O
Endomarketing ou marketing interno é uma das ferramentas que contribuem para
consolidar um quadro de harmonia no entendimento dos objetivos a serem
alcancados e no encantamento com a dimensao do papel a ser exercido. Realizou-
se uma pesquisa descritiva na forma de estudo de caso. A populacdo (N) da
pesquisa constituiu-se de 17 funciondrios da instituicdo bancéaria. Ademais, definiu-
se uma amostra do tipo censitaria, ja que toda a populagéo alvo sera investigada. No
que concerne ao instrumento de coleta de dados, optou-se pelo questiondrio. A
pesquisa realizada permitiu, dentre outras, as seguintes conclusdes: que as
estruturas organizacionais do banco apresentam bons indices, principalmente no
que diz respeito a configuracao formada pela busca de consolidagéo de objetivos e
esforco em prol da organizacdo, sendo divulgados pelo marketing. Os lacos de
comprometimento séo evidenciados pelo sentimento de pertenca a organizacdo e
sentimento coadunado para com os valores. Além disso, ha a vontade de se fazer
presente em momentos que, teoricamente, ele ndo precisaria estd agindo,
constatando-se o importante papel a ser desempenhado pelo endomarketing.

Palavras-chave: Endomarketing. Organizagcdo contemporanea. Qualidade no
atendimento.



ABSTRACT

The changes that took place in the forms of relationships between seller and buyer
and between the service provider and that those who use the service demonstrate a
new paradigm of organization of institutionalized relations of consumption. The
awareness of consumers about their rights and purchasing power "calls" for service
providers, for example, a new attitude, which requires excellence in all the stages of
the service provided. Customers need to be well cared for, so they feel safe in that
establishment stigmatized because of poor service as the public service. Thus,
excellent service is essential. Now, for this excellent service occurs, it is essential
that professionals will exercise it are aware of their responsibilities, the objectives of
the institution and the task to be performed. We need to believe the employee,
understand their role and believe in the goals that permeate an institution. The
Endomarketing or internal marketing is one of the tools that help to consolidate a
framework for understanding the harmony of objectives to be achieved and
enchantment with the size of the part to be played. We performed a descriptive
research in the form of case study. The population (N) of the survey consisted of 17
employees of the bank. Furthermore, we defined a sample of the type census, since
the entire target population will be investigated. As regards the instrument to collect
data, it was decided by the questionnaire. The research has, among others, the
following conclusions: that the organizational structures of the bank have good rates,
especially with regard to the configuration formed by the pursuit of goals and
consolidation of effort on behalf of the organization, being released for marketing.
The bonds of commitment is evidenced by the feeling of belonging to the
organization and incorpo feeling for the values. Moreover, there is the will to do this
at times, theoretically, it is acting not need, noting the important role being played by
internal marketing.

Word-key: Endomarketing. Quality of care. Banks.
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1 INTRODUCAO

1.1 CONTEXTUALIZACAO DO TEMA

As transformacdes que se processaram nas formas de relacionamentos entre
o vendedor e o comprador e entre o prestador de servico e aquele quem se serve do
servico prestado evidenciam um novo paradigma da organizacdo das relacdes
institucionalizadas de consumo. A conscientizagdo dos consumidores quanto aos
seus direitos e poder de compra “solicita” dos prestadores de servico, por exemplo,
uma nova atitude, que prime pela exceléncia em todas as etapas que constituem o
servigo prestado.

O mundo do consumo foi revolucionado nas ultimas décadas pela emergéncia
de inimeras questdes que fortaleceram o poder de compra do ponto de vista legal,
institucional e societal. A producéo de massa erigida no século XIX e consolidada no
inicio do século XX se baseava em produtos padronizados, aonde a preocupacao
com o0 “gosto” se tornava uma questdo secundaria. A prestacado de servico da época
também seguia caminhos similares. N&o havia uma consciéncia voltada para a
compreensao de que o cliente desempenha um papel central neste processo, na
medida em que é ele quem vai consumir 0 servi¢co prestado, sendo a prépria razao
de ser da organizagao.

Ocorre gque, com a emergéncia de um novo consumidor consciente dos seus
direitos e de seu poder de compra, aliado a novas tendéncias de consumo voltadas
para a compra de produtos e prestacdo de servi¢co personalizados, toda a producao
de massa acaba perdendo bastante espaco. O cliente quer um servico de
exceléncia. Isto significa, além da prestacdo do servico em si, um atendimento
personalizado e de qualidade que permeie toda a relacdo de consumo estabelecida.

Os clientes precisam ser bem cuidados, para que se sintam seguros naquele
estabelecimento estigmatizado por um mal servico prestado como € 0 servigo
publico. Assim, um atendimento de exceléncia se torna essencial.

Agora, para que esse atendimento de exceléncia ocorra, é fundamental que
os profissionais que vao exerce-lo estejam conscientes das suas responsabilidades,

dos objetivos da instituicido e da tarefa a ser desempenhada. E preciso que o
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funcionario acredite, compreenda o seu papel e acredite nos objetivos que permeiam
uma instituicdo. O Endomarketing ou marketing interno € uma das ferramentas que
contribuem para consolidar um quadro de harmonia no entendimento dos objetivos a
serem alcancados e no encantamento com a dimensao do papel a ser exercido.

Neste sentido, ndo basta divulgar os servigos prestados por uma instituicao e
a qualidade por ela buscada aos clientes externos, se a organiza¢cdo nao encantou e
fez o seu cliente interno e clientes intermediarios conscientes dos objetivos a serem
atingidos, dos porqués desses objetivos e dos meios a que se deve chegar a eles.

O Endomarketing, na medida em que divulga as razdes da existéncia da
organizacdo para os seus clientes internos e intermediarios e os faz compreender a
importancia do papel por eles desempenhados para o sucesso da mesma e de si
proprios enquanto profissionais, contribui enormemente para a harmonizacdo das
metas a serem alcangadas, e, consequentemente, para 0 sucesso das instituicdes.
E neste sentido que o endomarketing pode contribuir para uma melhora significativa
do atendimento.

Assim, entende-se que é fundamental estudar esta ferramenta administrativa
no sentido de demonstrar as vantagens advindas do seu para a melhora, dessa
questdo que é estratégica para as organizagdes prestadoras de servicos.

Neste sentido, as organizacfes bancarias se inserem neste movimento de
mudanca, na medida em que vém buscando re-organizar suas atividades no sentido
de construir modelos de exceléncia no atendimento. Dai de tais condicbes é
importante perguntar. em que medida a ferramenta de gestdo — endomarketing —
pode contribuir no sentido de gerar a exceléncia no atendimento em uma instituicao

bancaria.

1.2 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

O HSBC Bank Brasil € uma empresa consciente de seu papel na sociedade.
Seguimos uma série de Principios e Valores que garantem um padrdo ético, justo e

responsavel no tratamento dos negaocios.
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Temos uma politica de Qualidade que nos permite consolidar o
desenvolvimento de nossa empresa em bases soélidas e seguras, sempre com foco
no cliente.

A carteira atual do HSBC Bank Brasil € de aproximadamente 2,9 milhdes de
clientes Pessoa Fisica e 312.948 mil clientes Pessoa Juridica. Os clientes s&o o
nosso bem mais precioso. E por isso que investimos tanto para estar onde vocé
estiver, em qualquer momento da sua vida, oferecendo solucdes de alto valor
agregado por um preco justo.

O HSBC Bank Brasil esta presente em 565 municipios brasileiros, com 933
agéncias, 457 postos de atendimento bancarios, 949 postos de atendimento
eletronicos e 2.000 ambientes de auto-atendimento, com 5.673 caixas automaticos.
Os clientes contam ainda com 27 mil caixas automaticos na rede compartilhada com
outros bancos no Brasil.

O HSBC Bank Brasil faz parte do Grupo HSBC, corporacéo internacional
sediada em Londres e presente em 83 paises e territorios. No Brasil e no mundo,

vocé sempre pode contar com o HSBC.

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo geral

» Estudar a inser¢cdo do endomarketing como meio de melhoramento da

qualidade no atendimento em uma instituicdo bancéria.

1.3.2 Objetivos especificos

* Investigar as vantagens oferecidas pelo endomarketing na
consolidacdo de um atendimento de exceléncia,

» Estruturar as condi¢cbes organizacionais para a implantacdo do
endomarketing na organizacdo em estudo;

e Sugerir acbes no sentido de criar um ambiente favoravel de

endomarketing positivo na organizacao em estudo.
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1.4 JUSTIFICATIVA

Quando uma organizacdo cultiva em seus quadros funcionarios
despreparados, acabam por ndo oferecer tudo aquilo que uma pessoa precisa
quando estd necessitando de um bom atendimento. A pessoa ndo sai satisfeita e
logo propaga aquele mau atendimento aos seus parentes e amigos, mantendo o
estigma de servicos de baixa qualidade prestados pela administracédo
(CHIAVENATO, 2003).

Um meio interessante de reverter este quadro e melhorar o atendimento
numa empresa € tornar os profissionais conscientes da importancia de um bom
atendimento e da verdadeira missdo da prestacdo de servico. O endomarketing
pode servir como importante ferramenta para consolidar tal processo.

Endomarketing ou Marketing Interno tem se tornado uma ferramenta de
extrema importancia para os funcionarios. A razdo da importancia constituida se
deve ao fato de que tal ferramenta possibilita a juncdo das atividades empreendidas
em torno de um fim estabelecido e num ritmo sincronizado, voltado para atender as
necessidades mercadolégicas de um determinado estabelecimento.

Melhorar o relacionamento interno e tornar os funcionérios conscientes da
jornada a ser constantemente buscada é materializada, a partir do fortalecimento
dos relacionamentos e dos objetivos compartilhados da organizacdo. Todos devem
estar conscientes que devem enxergar na figura do “outro” um cliente, inclusive os
colegas de trabalho (CHIAVENATO, 2003).

De nada adianta uma organizacdo querer convencer 0S seus clientes
externos, se ndo convenceu o0s seus clientes internos da importancia do servigo
prestado. Neste sentido, o Endomarketing surge como elo de ligagao entre o cliente
interno, o servigo prestado e o cliente externo.

Dai advém a importancia de se estudar as vantagens oferecidas pelo
endomarketing para a melhora do atendimento em organizagcdes (CHIAVENATO,
2003).

Neste sentido, a pesquisa sobre a utilizacdo do endomarketing como
ferramenta de gestdo direcionada para a consolidacéo da exceléncia no atendimento

se justifica, além do que ja foi rapidamente exposto acima, pelo seu carater de estar
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acompanhando as mudancas engendradas nos desenvolvimentos vivenciados pelas
organiza¢des com os seus consumidores (CHIAVENATO, 2003).

E relevante ressaltar que o trabalho foi dividido em trés momentos distintos.
Um primeiro capitulo destinado a configuracdo do referencial tedrico. O segundo,
gue serviu para apresentar os procedimentos metodolégicos da pesquisa. E a
demonstracao dos resultados no ultimo capitulo.
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2 REFERENCIAL TEORICO

21 A IMPORT%NCIA DO ATENDIMENTO DE EXCELENCIA NAS
ORGANIZACOES CONTEMPORANEAS

As mudancas que se verificam na sociedade podem decorrer de ajustes
implementados nas instituicbes e ao mesmo tempo podem ter origem na sociedade
e naquelas ter reflexos, dependendo das necessidades que surgem a cada
momento. Trata-se de um processo gque vai aos poucos determinando o surgimento
de instrumentos capazes de facilitar o trabalho e a convivéncia social, na busca de
melhores resultados.

E sabido que a tecnologia teve avancos até pouco tempo inimaginaveis,
criando equipamentos capazes de mudar o estilo de vida e assegurando muitas
vezes melhor qualidade de vida para os seus beneficiarios. Estes avancos podem
ser percebidos muito fortemente na area de servi¢os, onde € permanente e cada vez
mais aprofundado o trabalho eficiente e eficaz.

O avanco tecnoldgico trouxe consigo, entretanto, um aspecto maquinal, frio,
ndo humano, atingindo principalmente o setor de servigos, onde os funcionarios sdo
levados a agir quase que como autdbmatos. Mas essa consequéncia do
desenvolvimento da tecnologia esta sendo detectada e enfrentada, pois agora se
busca um equilibrio capaz de dosar o uso dos equipamentos e as intervenc¢des das
pessoas.

A tecnologia em si ndo acarreta em desumanizacdo. S8o as pré-nocdes
compartilhadas entre os membros da organizacdo e a maneira como a organizacao
atribui importancia ao cliente, que traz efeitos positivos ou negativos. Ndo é um
computador que dirime um atendimento de exceléncia, mas o fato da prestadora de
servico nao atribuir toda a importancia que o cliente precisa. Uma atitude ativa frente
a esse processo vem acarretando em medidas na busca da exceléncia nos servicos.

Uma das razdes, considerada para a baixa eficacia da inovagdo em servigos
€ gque, a tecnologia, por si sO, ndo tem um peso fundamental no desempenho
corporativo e na lucratividade da empresa de servicos. Em servigos, as habilidades e
capacitacdes dos funcionarios desempenham um papel central. Um cliente mal

atendido raramente retorna a uma loja ou restaurante, mesmo se o prego for bom.
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Na prestacdo de servigos, em especial, a tecnologia é apenas um instrumento
de trabalho para os profissionais, pois o produto final de seu trabalho ndo € um bem
fisico e sim um bem, digamos assim, humanistico. O que se deve priorizar € a
relacdo profissional-cliente e nao profissional-maquina. O que mais o cliente ira
“reparar” € na relacdo estabelecida entre os membros da organizacdo que com
cliente estabelecer contato.

A empresa que estard prestando o atendimento ndo necessita de fazer
inovacdes mirabolantes. A exceléncia da qualidade do servico prestado € cumprir
com o especificado, fazer com que o cliente nos considere melhor do que os
concorrentes, em todos os aspectos que ele julgue importantes. Toda organizagéo
deve compreender que o atendimento de exceléncia € eixo central e basico de um
atendimento de qualidade. A comunicacdo deve ser estabelecida, no momento da
caracterizacao do atendimento, de modo a contemplar as necessidades objetivas do
cliente.

Porém, para isso faz-se necessario que ocorra sintonia entre 0os objetivos
individuais e organizacionais e que os funcionarios acreditem no valor social e na
importancia da atividade que estdo desempenhando. A personalizagédo deve ser
precedida, portanto, de uma perspectiva de agrupamento dos objetivos e dos
valores, que pode ser fundamentada no endomarketing.

Assim, esses novos componentes que permeiam a prestacdo de servico
requerem dos individuos que la trabalham uma habilidade no relacionamento inter-
pessoal entre as partes interessadas, se tornando apto para conhecer as
singularidades da subjetividade de cada pessoa, para poder prestar um atendimento
de exceléncia, personalizando essa relacéo.

Esse processo envolve tudo que se encontrar na organizacdo, da porta da
frente a porta dos fundos, significando uma verdade que ndo pode ser resultado de
maquiagens ou burlas, uma vez que é detectado por critérios e parametros
suficientemente capazes de mostrar a realidade nua e crua. Esta perspectiva deve
ter um caréter global.

Por isso que ndo é suficiente a organizagcdo dispor de toda uma estrutura
moderna, equipamento apropriado as suas atividades e uma administracdo dita
criativa, se tudo isto ndo estiver voltado completamente para a satisfacdo das

necessidades dos usuarios e os funcionarios que os atendem.
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Antes de se pensar em paredes, mdéveis e equipamentos, temos de enxergar
primeiro o usuario e funcionarios, pois das suas necessidades surgira a estrutura
que ira compor a organizacao.

Assim, o endormarketing deve ser implantado, mas com a preservacao de
cuidados para que nao haja nenhuma incongruéncia entre 0 novo programa de
administracdo de endomarketing e as praticas comumente cultivadas em um
hospital. Os clientes internos devem estar bem preparados, mas, principalmente,
sincronizados sabedores de suas responsabilidades e das tarefas a serem
exercidas.

A discussao acima aponta para as dificuldades de delimitar o que significaria
um atendimento de exceléncia. Dai serem bem maiores as exigéncias e
necessidades de acfes exatas, conforme as normas e protocolos. Dai a quantidade
maior de questdes a serem levantadas e analisadas.

Estratégias organizacionais auxiliam neste processo, ha medida em que tem
o poder de criar um cenario favoravel para a perpetuacdo de praticas
organizacionalmente planejadas e implementadas, chegando a alterar a cultura ali
existente. E neste sentido que a busca para criar uma cultura voltada para o
atendimento de exceléncia deve ser plenamente empreendida. Uma das maneiras
de ganhar os membros da organizagdo para esse projeto € trabalhar com
estratégias de endomarketing, também conhecido como marketing interno, no
sentido de promover acdes de marketing voltadas para o publico interno da
empresa, com o fim de promover entre seus funcionarios e departamentos valores
destinados a servir o cliente.

Portanto, no momento subsequiente sera destinado a adentrar nas questdes
gerais do endomarketing, bem como na tentativa de estabelecer vinculos entre o

marketing interno e seu possivel uso em organizacoes.
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2.2 ENDOMARKETING: UMA FERRAMENTA  ORIENTADA PARA A
CONSOLIDACAO DA EXCELENCIA NO ATENDIMENTO

O endomarketing € um desenvolvimento recente do marketing. Ele € mais
uma forma encontrada de aplicacdo nas organizacfes de estratégias de elaboracao
do marketing. Assim, para compreendé-lo melhor, € importante fazer um pequeno
percurso histérico sobre a constituicdo do marketing, para possibilitar a melhor

contextualizacdo do tema.

2.2.1 Breve histérico do marketing

E bastante comum escutar as pessoas utilizarem & palavra marketing para
designar uma propaganda ou a divulgacao sobre um determinado servi¢co ou produto
comercializado. No entanto, o marketing é muito mais do que isso. Ele diz respeito a
criacdo de um planejamento voltado para “sentir o0 mercado” e adaptar produtos e
servicos as exigéncias das pessoas.

E consenso na literatura que o marketing exista desde os primordios da
humanidade. As primeiras tentativas modernas de marketing dizem respeito a busca
da identificacdo das exigéncias dos consumidores, visando escoar a producéo
crescente ocasionada pelos processos engendrados pela revolugéo industrial.

Entretanto, como ciéncia e com “estatuto” consolidado o marketing nasceu
por volta de 1900. Apesar disso, sO teve larga difusdo, segundo Cobra (1992), a
partir da década de 1970.

Para Cobra (1992, p.30), a administracdo se orientou, até chegar a fase do

marketing, por trés principios:

Pela produgéo: o enfoque basico era a produg¢do de mercadorias ou
servicos em escala crescente que possibilitasse reducdo de custos
apoiada na fabricacéo seriada e padronizada;

Pela venda: a partr do momento em que o0s excedentes de
producao jA ndo encontravam um mercado cativo, avido por esses
produtos, tornou-se importante o esfor¢co de vendas como o Unico
meio capaz de ajudar a colocar uma producao industrial crescente;
Pelas necessidades de consumo: quando o esforco de vendas ja
nao € suficiente para colocar no mercado os estoques excedentes
de uma producdo massificada, ndo resta outro caminho sendo o de
buscar descobrir as necessidades de cada mercado especifico.
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O nascimento da perspectiva sistematica voltada para o marketing vai se
diferenciar pelo seu enfoque. Ou seja, enquanto as eras anteriores orientaram seu
enfoque para a producao, para o produto ou para a venda, o marketing vai direcionar
o seu olhar para as necessidades do consumidor. Ocorre que, ndo ha um
movimento retilineo direcionado para a evolugdo do marketing. Pelo contrério,
inimeros enfoques, concepcdes e pré-nogdes irdo surgir no decorrer da constituicao
do que pode-se chamar da era cientifica do marketing. Os enfoques diferenciados
irdo construir escolas com principios e apontamentos que Ihe séo inerentes.

A partir deste momento, tendo seu inicio no século XX, muitas escolas
surgiram com analises interpretativas proprias e divergéncias em nivel conceitual, no
gue concerne aos impactos do marketing na sociedade, nas empresas e nos
consumidores e, posteriormente, relativos a relevancia da aplicabilidade da teoria.

Porém, ndo chegou-se a uma definicdo acerca do que é marketing. Convém
demonstrar uma definicdo sobre o que é marketing.

Para Cobra (1992, p.34):

Marketing € o processo de planejamento e execucdo desde a
concepcao, aprecamento, promoc¢do e distribuicdo de idéias pela
organizacdo, mercadorias e servicos para criar trocas que
satisfacam os objetivos individuais e organizacionais.

Continuando na perspectiva de Cobra (1992), o marketing exerceria o
seguinte papel:

O papel do marketing é entdo identificar necessidades nao
satisfeitas, de forma a colocar no mercado produtos ou servi¢os que,
ao mesmo tempo, proporcionem satisfacdo dos consumidores,
gerem resultados auspiciosos aos acionistas e ajudem a melhorar a
gualidade de vida das pessoas e da comunidade em geral. (COBRA,
1992, p.35)

Para tanto constatou-se que era necessario integrar todos os setores de uma
organizacdo, como producdo, financas, vendas e recursos humanos. (COBRA,
1992) E interessante observar que Cobra (1992, p.33), ao se referir a

implementacéo das estratégias de marketing, argumenta que:

Para que uma empresa seja efetivamente orientada por marketing é
preciso que ela pratigue uma filosofia do marketing; através das
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técnicas do endomarketing é preciso que todos sem excecdo
estejam preparados para satisfazer o consumidor. Desde
fornecedores, porteiros, recepcionistas, telefonistas até o presidente
todos devem ser praticantes do marketing.

Logo em seguida ele continua: “Ou seja, é preciso que produtos e servigos ao
consumidor sejam sempre de excelente qualidade”. (COBRA, 1992, p.33) Assim, tal
argumento prevé para o sucesso das estratégias de marketing a necessidade de se
integrar a elaboracéo das estratégias com a consolidacdo de uma filosofia geral de
marketing na organizacdo, o que ocasionara em crescimento da qualidade.

Assim, o marketing teria um papel especial a ser exercido em cada
organizacdo, pois teria 0 poder de interagir com 0 ambiente externo e com a
elaboracdo de estratégias voltadas também para o seu ambiente interno. Neste
sentido, a administracdo de marketing deve estar preparada para o monitoramento e
a intervencao nos dois ambientes que influenciam no sucesso da organizagéo. Esta
concepcgao tem como pressuposto que o papel da area de marketing teria a funcao
de, além de vender produtos 0s servicos que satisfacam 0s seus consumidores,
integrar as partes constitutivas da organizacao.

Para o presente trabalho, convém explicitar as forgcas propagadas pelo
ambiente interno como também estabelecer alguns critérios validos para a interacao
entre organizacdo e as partes que a constituem. Este ambiente interno seria
constituido, de acordo com Cobra (1992), pelas areas funcionais da empresa.

Seria justamente a coordenacdo entre essas areas que o administrador de
marketing faria ao estabelecer uma relagdo com o ambiente interno da organizacao,
pois é muito comum que existam conflitos e disputas de poder entre o0s
departamentos. O marketing direcionado para o ambiente interno, isto é, o
endomarketing exerceria a funcdo de harmonizar a relagdo entre esses
departamentos.

A administracdo de marketing € uma area-fim que recebe suporte das areas-
meio, pois se relaciona com o cliente no sentido de vender-lhe algo. O
endomarketing é praticado com o intuito de “vender” internamente as idéias, as
campanhas promocionais, para que todos na organizagdo estejam atentos ao
trabalho com um objetivo Unico e compartilhado, que € atender as necessidades dos

clientes externos, razao de ser de qualquer organizacédo. (COBRA, 1992)
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Portanto, é imprescindivel que o endomarketing seja praticado, pois sera uma
forma de orquestrar as atividades, diminuindo o desperdicio de energia em tarefas
isoladas. Programas internos de endomarketing devem ser criados para identificar
conflitos e tensdes, para intervir no intuito de administrar esses conflitos e
disseminar idéias como a pratica da exceléncia em todas as fases do negécio.

Em suma, deve-se tratar a concretizagdo do endomarketing como um dos
caminhos validos para se atingir o sucesso das organizacdes. O endomarketing

deve ser tratado, portanto, como uma questao estratégica.

2.2.2 Endomarketing como ferramenta estratégica das organizacoes

O acelerado movimento de mudancas que vem ocorrendo nas organizacdes
em virtude principalmente do dinamismo que acontece em toda esfera global, exige
cada vez mais profissionais qualificados e dotados de caracteristicas bastante
definidas no plano psicolégico e social. Isto leva a uma crescente sofisticacdo dos
sistemas de selecdo, formacéo, treinamento e desenvolvimento de pessoal dentro
das empresas. O desenvolvimento de pessoal, no entanto, ndo pode se efetivar
totalmente se os individuos que constituem a organizacdo ndo estiverem
conscientes e integrados, para as crencgas, valores e missdo da organizacdo. Toda
organizacao precisa “ganhar” quem a comp®e, para posteriormente ganhar o seu
cliente final.

Entendendo que toda organizacdo depende do desempenho humano para
Seu sucesso, surge entdo a necessidade de se construir uma forma de atuar sobre o
comportamento humano, que se conceituou de endomarketing. Desta forma, as
estratégias organizacionais devem passar, necessariamente, pela elaboracdo de um
plano articulado de marketing interno, no intuito de monitorar 0 ambiente interno e
elaborar estratégias de “venda” para esse publico.

O marketing interno se encontra no rol do desenvolvimento da administracao
contemporanea. As organizacdes sempre buscaram formas de gestdo para que as
empresas sempre se coloquem a frente do constante processo de concorréncia,
podendo agregar valor aos seus servigos, gerando ganhos e maior competitividade.

O Endomarketing ou marketing interno € uma importante ferramenta da
ciéncia administrativa que procura criar as condicbes favoraveis para que a

organizacédo se coloque a frente no processo de mudanca contemporaneo.
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Assim, para que uma empresa seja bem-sucedida e néo precise estar sempre
na dependéncia de eventos exteriores para alcancar uma posi¢do no mercado com
base nos seus critérios de bom desempenho, existem procedimentos
organizacionais que podem auxiliar e promover um redimensionamento nos quadros
internos da empresa, bem como também meios adequados de sondagem de todos
0s elementos que compdem e fazem a diferenca para a viabilidade ou ndo de um
perfil empresarial.

Normalmente a administracdo empresarial comporta certas nocdes gerais
para lidar com os eventuais problemas que os administradores responsaveis terdo
fatalmente que enfrentar. O ambiente da empresa nao é imune a pressdes advindas
tanto do seu proprio quadro de funcionarios, como também da realidade mais ampla
e complexa da conjuntura econdémica e social. Essa dupla tensdo que o ramo
empresarial estd em constante tensédo é a propria base para se possa falar de um
projeto administrativo que tenha como objetivo propor meios adequados que revele
quais sao as variaveis participantes desse processo de intervencao direta no campo
da administracdo e dos efeitos concretos que isso pode trazer para a saude da
empresa.

Neste sentido, de pouco adianta implementar estratégias de marketing
externo, se os funcionarios ndo estdo em consonancia com os valores, objetivos e
missdo da organizacdo. Para convencer um cliente externo € preciso primeiro
ganhar o cliente interno.

Por isso é que pensar em endomarketing significa pensar as préprias praticas
organizacionais estrategicamente. E imprescindivel conferir um carater estratégico a
implementacdo do marketing. Trazer o cliente interno para o projeto organizacional é
O primeiro passo para se atingir o0 sucesso na organizacdo. Porém, o que seria
administracdo estratégica?

Segundo Chiavenato (2003, p.45), a administracédo estratégica seria:

Administracao estratégica € uma administracdo do futuro que, de
forma estruturada, sistémica e intuitiva, consolida um conjunto de
principios, normas e fungbes para alavancar harmoniosamente o
processo de planejamento de uma situacdo desejada para um
sistema organizacional. Seus principios fundamentam-se na
identificacdo e seu posterior controle dos fatores ambientais, bem
como a organizagao e direcdo dos recursos empresariais de forma
otimizada, sincronizada e sintonizada com a realidade ambiental,
preservando e valorizando as relacdes interpessoais.



23

Ela se baseia no principio fundamental do planejamento antecipado dos
problemas que a administracao enfrenta continuamente. Mas ndo somente iSso: sua
l6gica propria também se dirige para uma politica continua de revisdo dos
procedimentos que foram adotados anteriormente para corrigir e otimizar 0s
recursos empregados a fim de ultrapassar a média dos concorrentes. Ou seja, a
administracdo estratégica visa dinamizar a empresa colocando-a na condi¢cdo de
exceléncia mediante o constante monitoramento de suas acoes.

De acordo com Hitt; Ireland; Hoskisson (2003), a andlise estratégica consiste
em trés partes: objetivos estratégicos, oportunidades e ameacas, e forcas e
fraquezas. A ja referida hierarquia, de visdo, missdo e objetivos é o que canaliza os
esforcos dos gestores e empregados na mesma direcdo. Para isso, alguns pontos
devem ser mencionados.

Assim, pensando numa perspectiva integrada entre a elaboracdo das
estratégias da organizacdo e a implementacdo do endomarketing, alguns passos
devem ser seguidos.

O primeiro passo é definir quais sdos valores e as crencas da organizacao.
Isso quer dizer que se deve averiguar do que de fato a organizacdo esta se
baseando para agir da maneira escolhida (as suas crengas). Isso é muito importante
porque, na medida em que a empresa seleciona os critérios/parametros para
orientar sua atividade, limita, a0 mesmo tempo, o alcance dessa mesma acéo. Essa
relacdo entre alcance e limite deve ser bem fundamentada para ndo ocorrer erros.
As estratégias de merchandising podem valer para divulgacdo desses limites
estabelecidos entre os clientes internos.

A segunda etapa da administracdo estratégica € a visdo estratégica o que
significa dizer que a segunda fase se centra na declaracdo plena dos recursos da
organizacdo. Nessa fase, a tarefa principal € saber realmente quais os potenciais
efetivos dos recursos internos do pessoal que faz parte do grupo, a capacidade
integrada do grupo para dai aferir a situacdo em que se encontra a empresa. A partir
disso, a administracéo pode ter em mente de que meios dispde para incentivar o seu
pessoal a agirem integradamente sem incompatibilidades internas. Neste momento
o endomarketing atua no sentido de potencializar os recursos internos, agindo
estrategicamente. Essa potencializacdo se estabelece pelos fins estratégicos

possibilitados pela integracéo da forca humana que compde o grupo.
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Desta maneira, a visdo estratégica, que tem como objetivo buscar a
integracdo de suas partes e tentar encontrar de que forma a equipe constitutiva da
organizacdo deve atuar, pode ter essas metas alcancadas tendo plena consciéncia
dos recursos de que dispbe e gerando uma fusdo dos recursos humanos
disponiveis, a partir do endomarketing.

A terceira parte da administracdo estratégica € o modo mesmo de guiar a
execucao das metas da empresa, a missao estratégica. “Missao estratégica” porque
esta ligada diretamente com a definicdo clara e concisa de todas as decisbes que a
organizacdo tomard para a conducdo de seus negoécios. Agora, € importante
mencionar que tal missdo s6 se efetivarq, na medida em que os funcionérios
estejam conscientes e acreditem no porqué e na razdo de ser da mesma. Neste
sentido, o marketing interno exercera a funcédo de conscientizar os funcionarios para
tal missdo e demonstrar a razdo de atingi-las.

O endomarketing, na medida em que fortalece as crengas, estabelece uma
missdo concatenada e que é capaz de encantar a todos, prepara o ambiente interno
para enfrentar as intempéries externas.

Assim, as estratégias de implementacdo de endomarketing criam, através da
divulgacdo com o objetivo de encantar os funcionarios para objetivos e fim comum, o
fortalecimento do ambiente interno, agrupando todos os integrantes da organizagao
para um fim comum.

Gronroos (2003, p.407) aponta porque o endomarketing se caracteriza como

uma questao estratégica:

E uma questdo estratégica, a despeito do desenvolvimento da
tecnologia de informacdo e do crescimento dos servicos de alta
tecnologia. Se a alta administracdo ndo entender o papel estratégico
do endomarketing, o dinheiro investido em esforcos e processos de
marketing para os funcionarios ndo compensara.

E importante mencionar que ndo serd o departamento de gestdo de pessoas
que fara o marketing interno, mas o proprio setor de marketing € quem elaborara as
campanhas internas. Cabera a gestdo de pessoas apenas coordenar a implantacao
dessa divulgacdo. A atuacdo € conjunta e deve ser empreendida com papeis
definidos, para que ocorra a sua implementagcédo com fins estratégicos.

A conscientizacdo, a propagacdo e a divulgacdo da importancia de uma

prestacdo de servico de exceléncia com atendimento personalizado podem
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representar uma tarefa importante a ser exercida pelo endomarketing nas

organizagOes contemporaneas.

2.2.3 Endomarketing aplicado as organizacdes contem  poraneas

O estabelecimento de estimulo e condigbes as pessoas que compdem a forca
de trabalho para desenvolver e utilizar seu potencial em alinhamento com as
estratégias da organizacao; estabelecimento de um clima de confianca e seguranca
para manifestacbes das pessoas que tencionem introduzir melhorias em processos
ou produtos; esfor¢os para criar e manter um ambiente que conduza a exceléncia do
desempenho; a plena participacdo e ao crescimento pessoal e da organizacao; a
divulgacdo de um atendimento de exceléncia no qual o cliente é posto como razéo
de ser da empresa séo algumas coisas que o marketing interno pode propiciar.

Mas em que consiste 0 marketing interno? Segundo Bekin (1995) em
"Conversando sobre Endomarketing”, consiste em acdes de marketing voltadas para
0 publico interno da empresa, com o fim de promover entre seus funcionarios e
departamentos valores destinados a servir o cliente.

Assim, endomarketing ¢ acima de tudo um processo de comunicacdo. E a
forma como a organizacdo "vende" ela mesma aos seus funcionarios. E interessante
como algumas empresas se preocupam tanto com seus clientes externos, mas nao
olham seus clientes internos, que s&o primordiais para o sucesso da empresa. E ai
gue o endomarketing deve atuar. No entanto, alguns tépicos devem ser levados em
consideracao pela alta direcdo de uma organizagcédo que deseja implementar acoes
de marketing interno.

* A empresa possui, e os funcionéarios conhecem a missao, a visao e os
valores? Estes elementos que compdem a base do planejamento
estratégico, como ja foi demonstrado acima, sdo fundamentais para dar
um "norte" as acdes de cada funcionario;

« Como é o processo de comunicacdo dentro da empresa? E claro e
transparente? O dialogo é aberto? Os funcionarios demonstram apoio
e confianca nas atitudes da alta administracdo? N&o cabe medidas
autoritarias quando o assunto € marketing interno;

* As politicas internas séo claras? Os funcionarios tém expectativas de

crescimento e conhecem as normas para promoc¢des? Eles sentem
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orgulho em prestar servigos a empresa? Todas as divulgacdes devem
ser didaticas de modo a ndo haver duvida sobre o que se deseja
transmitir;

* Qual o real valor que a organizagdo d&a ao aprendizado e treinamento?
Os chefes sdo apenas chefes ou sao lideres e reconhecidos como tal?
N&o adianta apenas fazer a divulgacdo interna das estratégias da
organizacdo se ndo medidas de treinamento em consonancia com tal
divulgacdo. Além disso, em toda e qualquer estratégia organizacional
a alta direcdo deve ser a primeira a dar o exemplo. Caso contrario, tal
medida pode ser encarada com descredito.

Estes topicos de modo algum esgotam o assunto endomarketing, mas dao
uma idéia de qudo dificil é a satisfacdo das necessidades dos clientes, tanto
externos como internos, o que representa boa parte dos desafios do profissional de
marketing e da administracdo em geral.

Estas questdes ainda se tornam mais complexas, quando se busca aplica-las
em organizagfes contemporaneas. A insatisfagcdo e o sentimento de mal servi¢co
prestado sdo sentimentos comuns em consumidores dos servigos prestados. Assim,
€ necessario que o atendimento seja especial, para que a pessoa que freqienta tal
tipo de estabelecimento seja tranquilizada e receba um atendimento de exceléncia.
Em suma, é imprescindivel que um atendimento passe seguranca com relagdo ao
servico prestado e uma preocupacdo real com as preocupacdes e anseios do
cliente.

Ocorre que, diariamente escuta-se exemplos de organizagcbes que nao
atendem bem seus clientes e empreendem acbes erradas por puro descaso ou
desatencéo.

Esta pequena exposicao ja demonstra a complexidade do que significa um
atendimento de exceléncia em organizacdes contemporaneas. O ideal é que tanto o
tele-atendimento, como a recepg¢do, passando pelo funcionario, dentre outros,
estejam bem sincronizados para um fim comum. Toda a organizacdo deve ter
valores definidos, visdo e missdo consolidada. Essas questbes devem estar
sincronizadas e compartilhadas por todos os membros da organizacao.

A nocao de endomarketing procura criar tal cenario, na medida em que coloca

trés recursos novos:
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* Os funcionarios sdo um primeiro mercado, um mercado interno para
ofertas da empresa bem como para seus programas de marketing
externo; (GRONROOQS, 2003)

* Uma abordagem ativa, coordenada e focada em metas para todos os
esforcos orientados para funcionarios que combinem esses esforcos e
processos internos com a eficiéncia externa da empresa (isto &,
desempenho de marketing interativo em relacionamento com clientes);
e (GRONROOS, 2003)

* Uma énfase sobre a necessidade de considerar pessoas funcoes e
departamentos internos a empresa como clientes internos para 0s
quais devem ser prestados servicos orientados para o cliente da
mesma maneira que sao prestados para o0s clientes externos.
(GRONROOQS, 2003)

O primeiro aspecto aponta para a questdo que os funciondrios irdo avaliar,
antes de prestar 0os servicos aos clientes, o desempenho do servico prestado. Se
eles ndo aprovarem o desempenho e a importancia do produto a ser vendido, eles
nao terdo a competéncia para vender tais servicos. (GRONROOS, 2003)

De acordo com Gronroos (2003, p.406),

z

Isto é importante, na medida em que se os funcionarios nao
acreditarem nas promessas feitas pelas atividades e campanhas de
marketing externo, ndo souberem como implementar uma oferta de
servico ou como fazer uso da tecnologia ou sistemas de processo
de servicos, se eles ndo 0s aceitarem ou sentirem que nao tém
capacidade suficiente para trabalhar segundo o que se exige deles,
eles ndo comprardo a oferta.

O segundo aspecto delimitado acima direciona para a necessidade da
organizacédo esta “afinada” quanto a destinagdo de esfor¢os, programas e processos
internos voltados para a exceléncia do desempenho externo da empresa.
(GRONROOQS, 2003)

O dultimo ponto enfatiza a observacdo que os clientes internos existem e
exigem ser tratados da mesma maneira que os clientes externos tém um impacto
importante sobre os relacionamentos internos de uma organizagdo. Assim, 0S
funcionarios exigem ser tratados com a mesma eficacia e eficiéncia no qual séo

tratados os clientes que recebem os servi¢os prestados. (GRONROOS, 2003)
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Em resumo, o marketing interno leva em consideracdo que os funcionarios
sdo subordinados, mas a relacdo estabelecida é de ganha-ganha. O empregado
trabalha para uma organizacdo que Ihe oferece um ganho, ao passo que o
empregador lucra com a exceléncia no atendimento. O endomarketing reforca,
principalmente, os relacionamentos gerados na rede, oferecendo vantagens para o
“mercado” de funcionérios.

Portanto, o foco € dirigido aos bons relacionamentos internos entre as
pessoas em todos os niveis da organizacdo, de modo a criar entre os funcionarios
de contato com o cliente, funcionarios de suporte nos processos de servigo internos,
chefe de equipes, supervisdes e gerentes um estado de espirito orientado para o
cliente. Entretanto, tal perspectiva deve ser complementada pelos aspectos de
comunicacdo com os clientes internos e como formas sistematicas de oferecer
suporte para a execucao das tarefas.

A “comunicacdo” e a “atitude” sdo as caracteristicas principais que o
endomarketing deseja desencadear.

A comunicacdo deve ser empreendida por campanhas de prestacdo de
servico para o “mercado” interno. Isto se deve ao fato de que os funcionarios
precisam de informacdes sobre o que, como agir e a partir de que tipo de interacao
proceder, rotinas de trabalho, dentre outras questbes. Neste sentido, campanhas
publicitarias devem ser criadas para a propagacdo de tais informacbes e
conhecimentos acerca da execucdo das tarefas concernentes com o0s cargos
exercidos.

Portanto, o endomarketing desempenha o papel de gerenciar a atitude e a
comunicacdo interna da organizacdo, direcionando-as para sincronizacdo das
atividades voltadas para os objetivos da organizacao.

A comunicacdo poderd difundir dentro das organizagbes todos o0s
procedimentos necessarios para dirimir as duvidas e as ndo-conformidades, gerando
uma atitude voltada para o atendimento de qualidade, personalizado e de
exceléncia. Se o funcionario acreditar naquilo que faz e que vende um passo grande

teré sido dado na busca do sucesso na organizagao.
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3 METODOLOGIA

3.1 TIPO DE PESQUISA

A metodologia esta relacionada com os objetivos e a finalidade do projeto e
deve descrever todos os passos que foram dados para atingir o objetivo proposto,
através do emprego de processos cientificos. (LAKATOS; MARCONI, 2003)

Neste sentido, para uma abordagem satisfatéria foi utilizado o método de
estudo de caso, ja que os dados podem ser obtidos a tal nivel de profundidade que
permitem caracterizar e explicar detalhadamente os aspectos singulares do caso em
estudo, isto €, do endomarketing aplicado na organizacdo em estudo com vistas a

melhoria do atendimento.

3.2 AMOSTRA

N&do houve amostra selecionada, pois foi relido um censo ,tendo,neste
sentido, todos os 10(dez) funcionarios da organizacdo submetidos a aplicacdo do
guestionario.

A amostra censitaria € utilizada quando ha convergéncia quantitativa entre a

populacédo e amostra.

3.3 COLETA DE DADOS

A coleta de dados adotada foi a de recolhimento de dados através da
aplicacdo de questionario contendo questbes fechadas e abertas com profissionais

da organizacdo em estudo, conforme pode ser visto no apéndice- pagina 45
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3.4 ANALISE E TRATAMENTO DOS DADOS

A andlise dos dados e tratamento dos resultados foi ancorada em softwares
capazes de tabular e processar os dados recolhidos do campo de estudo. Estes
softwares dizem respeito, principalmente, ao Microsoft Excel e o programa de

tabulacdo Sphinx Léxica.



31

4 DESCRICAO E ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 PERFIL DO ENTREVISTADO

Verifica-se uma superioridade — 64% (sessenta e quatro por cento) dos
entrevistados — nos funcionarios com mais de 35 anos de idade. Funcionarios mais

velhos e, provavelmente, com mais experiéncia.

Tabela 01 — Idade dos funcionarios

ldade Percentual
De 20 a 35 anos 40%
Mais de 35 anos 60%

Total 100%

Fonte: Dados da pesquisa

ol
m2

Grafico 01 — Idade dos funcionarios
Fonte: Dados da pesquisa

Dentre os funcionarios entrevistados, 38% (trinta e oito por cento) pertencem
ao sexo feminino. Apesar de uma excelente participagdo masculino no mercado de

trabalho, configura-se ainda a predominancia feminina na amostra utilizada.
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Tabela 02 — Sexo dos funcionarios

Sexo Percentual
Feminino 62%
Masculino 38%

Total 100%

Fonte: Dados da pesquisa

o Feminino
@ Masculino

Gréfico 02 — Sexo dos funcionérios
Fonte: Dados da pesquisa

Dentre os entrevistados, 0 maior percentual — 36% (sessenta por cento) —
refere-se a pessoas que trabalham ha mais de 20 anos na empresa e em seguida,
com um percentual de 31% (vinte e oito por cento), funcionarios com até 10 anos de

organizagao.
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Tabela 03 — Tempo de empresa

Tempo de Empresa Percentual
Até 10 anos 34%
Entre 11 e 20 anos 31%
Mais de 20 anos 36%
Total 100%
Fonte: Dados da pesquisa
34%

35%

31%

o Até 10 anos
H Entre 11 e 20 ancs
O Mais de 20 anos

Gréfico 03 — Tempo de empresa
Fonte: Dados da pesquisa

A pesquisa também evidenciou que 40% (sessenta por cento) dos

funcionarios possuem nivel superior completo, o que deixa transparecer o bom nivel

de investimento que eles tém realizado com o seu desenvolvimento intelectual.

Outro dado curioso € que 13% (treze por cento) dos funcionarios procuraram dar

continuidade aos seus estudos investindo numa poés-graduac¢do. H& uma minoria —

16% (oito por cento) de funcionarios que ainda ndo atingiram um nivel de

conhecimento mais adequado as exigéncias do mercado de trabalho.



Tabela 04 — Nivel de escolaridade

Nivel de

escolaridade Percentual
Curso Técnico 2%
2° Grau 16%
Superior

incompleto 29%
Superior

completo 40%
Pos-graduacéao 13%
Total 100%

Fonte: Dados da pesquisa

13% 2% 16%

@ Curso Técnico

m 2° Grau

O Superior incompleto
O Superior completo
m P&s-graduacdo

Gréfico 04 — Nivel de escolaridade
Fonte: Dados da pesquisa

Dentre os entrevistados observa-se uma participacdo maior daqueles que
percebem até R$ 2.000,00, o que representa um salério razoavel em relacdo a

média dos funcionarios que estao inseridos no mercado de trabalho.
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Tabela 05 — Salario
Salario Percentual

Até R$ 2000,00 54%

Entre R$ 2001,00 e R$

4000,00 25%
Mais de R$ 4000,00 21%
Total 100%

Fonte: Dados da pesquisa

21%

= Até R$ 2000,00
B Entre R$ 2001,00 e R$ 4000,00
4% O Mais de R$ 4000,00

Gréfico 05 — Salério
Fonte: Dados da pesquisa

Na pesquisa realizada, foram entrevistados 10 funcionérios do banco, sendo
que 64% (sessenta e quatro por cento) dos funcionarios tinham mais de 35 anos de
idade. Com 62% (sessenta e dois por cento) das pessoas pertencentes ao sexo
feminino - a grande maioria; 61% (sessenta e um por cento) de pessoas com mais
de 20 anos de Empresa e também com escolaridade superior completo e com
predominancia dos que tem salario até R$ 2.000,00, que representa 54% (quarenta

e um por cento) dos funcionarios.
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4.2 DADOS AVALIATIVOS

Analisando dados sobre o endomarketing dos funcionarios em uma instituicdo
financeira, detectamos 0s seguintes resultados.

Levando em consideracdo a relagdo estabelecida entre o individuo,
comprometimento, divulgacdo das acbes da empresa, pode-se encontrar uma alta
interac&o entre as praticas da empresa com as dos funcionarios (67%) e ha uma boa
concordancia com os valores internos da organizacdo, a partir da forma com que

eles sado divulgados (ver tabela 06).

Tabela 06 — A maior participacao do funcionario no planejamento e construcdo dos
servicos melhora as relacfes na organizacao

QUESTOES

Discordo

totalmente

Discordo

muito

Discord

Concordo

pouco

Concordo

muito

Concordo

totalmente

A maior participacéo do

00%

00%

00%

20%

67%

13%

funcionario no planejamento e
construcdo dos servicos melhora

as relac6es na organizacéo.

Fonte: Dados da pesquisa

O endomarketing € caracterizado justamente pelos valores, cultura e clima
divulgados proporcionados pela organizacao e pelos funcionarios em interacéo entre
si. A analise dos valores e praticas difundidas pela organizacdo apontam para a
caracterizagcdo de um endomarketing positivo, ja que as atividades da organizacao
sdo bem aceitas e enxergadas positivamente.

Dai que a venda interna, de acordo com a tabela 07, apresentou resultado
satisfatorio, ja que os funcionarios entenderam que a venda interna do produto

facilita, de fato, o reconhecimento do valor da atividade da organizagao.
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Tabela 07 — A venda interna do produto antes que se
convence os funcionarios do valor da atividade dese

ja vendido ao publico externo
mpenhada pela organizacao

QUESTOES Discordo Discordo | Discord{ Concordo | Concordo | Concordo
totalmente muito pouco muito totalmente
A venda interna do produto antes 00% 00% 00% 33% 27% 40%

gue seja vendido ao publico
externo convence os funcionarios
do valor da atividade

desempenhada pela organizacao.

Fonte: Dados da pesquisa

Ja, de acordo com a tabela 08, a maior dificuldade encontrada esta na

questdo da qualidade do atendimento comecando na empresa. 07%

dos

entrevistados chegaram mesmo a discordar dela. Fica a idéia de que a qualidade no

atendimento, ndo necessariamente, para os funcionarios, esta relacionada com o

endomarketing da organizacao.

Tabela 08 — A qualidade no atendimento comeca dos d
funcionérios

iretores para com oS

QUESTOES Discordo Discordo | Discord{ Concordo | Concordo | Concordo
totalmente muito pouco muito totalmente
A qualidade no atendimento 00% 07% 00% 33% 27% 40%

comeca dos diretores para com

os funcionarios.

Fonte: Dados da pesquisa

A propaganda interna também recebeu uma percepcdo satisfatoria. De

acordo com os entrevistados, ha uma concordancia geral sobre o assunto, conforme

apresenta a tabela 09.



Tabela 09 — A propaganda interna para os funcionari

os facilita a compreensédo e a

dimenséo do servigo ofertado
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QUESTOES Discordo Discordo | Discord( Concordo | Concordo | Concordo
totalmente muito pouco muito totalmente
A propaganda interna para 0s 00% 00% 00% 13% 47% 40%

funcionarios facilita a
compreensdo e a dimensdo do

servico ofertado.

Fonte: Dados da pesquisa

A personalizacdo do encontro com o cliente interno ndo recebeu uma

caracterizacdo de importancia devida. De acordo com a tabela 10, 34% dos

entrevistados discordam, em maior ou menor grau, sobre o0 assunto.

Tabela 10 — Encontros personalizados ao cliente int

da atividade desempenha pela organizacao

erno demonstram a importancia

QUESTOES Discordo Discordo | Discordo Concordo Concordo Concordo
totalmente muito pouco muito totalmente
Encontros personalizados ao cliente interno 07% 07% 20% 26% 20% 20%

demonstram a  importancia da

desempenha pela organizacao.

atividade

Fonte: Dados da pesquisa

Ja a localizacdo recebeu uma conceituacdo mais positiva. Para 73% dos

entrevistados, a localizacdo € importante para o funcionario e para a organizacao

como um todo (ver tabela 11).

Tabela 11 — A localizacdo é importante para o funci

Onario e para a organizacao

QUESTOES Discordo Discordo | Discord{ Concordo | Concordo | Concor do
totalmente muito pouco muito totalmente
A localizacéo é importante para o 13% 07% 07% 47% 13% 13%

funcionario e para a organizacéo.

Fonte: Dados da pesquisa

A obrigacdo moral, do ponto de vista como a empresa propaga, foi

equacionado de maneira diferenciada. De acordo com a tabela 12, dos entrevistados
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alegaram nao ter nenhuma relacdo na divulgagédo das atividades internas com o

elemento motivador.

Tabela 12 — A divulgacéo das atividades internas mo  tivam o funcionario

QUESTOES Discordo Discordo | Discord( Concordo | Concordo | Concordo
totalmente muito pouco muito totalmente
A divulgacdo das atividades 33% 00 07% 27% 07% 20%

internas motivam o funcionario.

Fonte: Dados da pesquisa

A qualidade no atendimento relacionado a divulgacdo também néo é
percebida como uma correlacdo de proximidade, além disso, praticamente a metade
dos entrevistados afirmaram ndo acharem que a localizacdo é importante para o
funcionéario. Estas questdes, portanto, ndo sdo aspectos fundamentais para 0s
funcionarios (ver tabela 13).

Tabela 13 — A demonstracdo da importancia da qualid ade do produto motiva o

funcionario
QUESTOES Discordo Discordo | Discord{ Concordo | Concordo | Concordo
totalmente muito pouco muito totalmente
A demonstracdo da importancia 20% 13% 13% 28% 13% 13%

da qualidade do produto motiva o

funcionario.

Fonte: Dados da pesquisa

Um programa de fidelizacdo dos clientes internos seria fundamental,

conforme apresenta o tabela 14. Este grafico demonstrou que todos acreditam que a

acao pode ser efetivamente positiva.



Tabela 14 — Criar um programa de fidelizacédo dos cl
servicos prestados

ientes internos para com o0s
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QUESTOES Discordo Discordo | Discorf Concordo Concordo | Concordo
totalmente muito pouco muito totalmente
Criar um programa de fidelizacao 00% 00% 00% 00% 27% 73%

dos clientes internos para com 0s

servicos prestados.

Fonte: Dados da pesquisa

De acordo com a tabela 15, 80% dos funcionarios alegaram ser fundamental
gue o0 executivo busque ter uma boa relacdo com seus clientes internos. Os demais
nao concordaram totalmente, mas sinalizaram positivamente, na medida em que

concordaram muito com essas quest@es.

Tabela 15 — O bom atendimento pelo executivo da fil  ial fideliza o funcionario

QUESTOES Discordo Discordo | Discord( Concordo | Concordo | Concordo
totalmente muito pouco muito totalmente
O bom atendimento  pelo 00% 00% 00% 00% 20% 80%
executivo da filial fideliza o
funcionario.

Fonte: Dados da pesquisa

Um programa de pré-venda para o0s clientes

internos também seria

fundamental, conforme apresenta a tabela 16. Este grafico demonstrou que todos

acreditam que a acao pode ser efetivamente positiva.

Tabela 16 — Vocé acredita que o pré-venda ao client

e interno fideliza o funcionario

QUESTOES Discordo Discordo | Discord{ Concordo | Concordo | Concordo
totalmente muito pouco muito totalmente
Vocé acredita que o pré-venda ao 00% 00% 00% 00% 27% 73%
cliente interno fideliza o
funcionario.

Fonte: Dados da pesquisa
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Porém, apesar de ndo perceberem, tal como foi apresentado anteriormente, a
ligacdo entre qualidade no atendimento e boa divulgagcdo na empresa, 0S
entrevistados sentem que o bom atendimento pelo executivo da filial fideliza o

funcionario, trazendo-o para o projeto da organizacao (ver tabela 17).

Tabela 17 — Vocé acredita que o bom atendimento fid  eliza o funcionério para com os
objetivos da organizacéo

QUESTOES Discordo Discordo | Discord{ Concordo | Concordo | Concordo
totalmente muito pouco muito totalmente
Vocé acredita que o bom 00% 00% 00% 00% 20% 80%

atendimento fideliza o funcionario
para com o0s objetivos da

organizacéo.

Fonte: Dados da pesquisa

A confianca e a credibilidade passada pela organizacdo também é
fundamental para a promocdo do endomarketing. Conforme demonstra a tabela 18,

todos concordam, em maior ou menor grau, sobre tal perspectiva.

Tabela 18 — Vocé acredita que a confianca e a credi  bilidade passada pela organizacéo
fideliza o funcionério

QUESTOES Discordo Discordo | Discord( Concordo | Concordo | Concordo
totalmente muito pouco muito totalmente
Vocé acredita que a confianca e 00% 00% 00% 20% 53% 27%

a credibilidade passada pela
organizacéo fideliza 0

funcionario.

Fonte: Dados da pesquisa

J4 a qualidade e agilidade nos servicos como meio de fidelizacdo do
funcionario, ndo recebeu a mesma avaliacdo. 46% dos funcionarios, de acordo com
a tabela 19, alegaram que concordam pouco com o fato de que a agilidade nos

servicos fideliza o funcionario.




Tabela 19 — A qualidade e agilidade nos servicos fi

deliza o funcionario
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QUESTOES Discordo Discordo | Discord( Concordo | Concord o | Concordo
totalmente muito pouco muito totalmente
A qualidade e agilidade nos 00% 07% 00% 46% 40% 07%

servigos fideliza o funcionario.

Fonte: Dados da pesquisa

Porém, o indice foi maior ou menor, de acordo com a questdo desenvolvida.

O fato € que os funcionarios acreditam que a “fidelizacdo” deles por parte da

empresa parte das iniciativas dela no sentido de motiva-los e ndo apenas de

desenvolver um trabalho agil (ver tabela 20).

Tabela 20 — A agilidade nos servigcos para com 0s an

seios e dividas do funcionario o

fideliza
QUESTOES Discordo Discordo | Discord( Concordo | Concordo | Concordo
totalmente muito pouco muito totalmente
A agilidade nos servicos para 00% 00% 00% 13% 47% 40%

com o0s anseios e duavidas do

funcionario o fideliza.

Fonte: Dados da pesquisa

O trabalho em grupo deve ser coadunado com a idéia de obrigacdo e busca
para o trabalho. Os funcionarios sentem que podem dar mais ainda de si no sentido
de desenvolver ainda mais a organizacéo. Isso porque ha a percepcao de que os
funcionarios ainda véem oportunidades na empresa.

Além disso, os esfor¢os extras sdo enxergados como validos para que o0s
funcionarios atinjam seus objetivos e 0s objetivos da organiza¢do, conforme nos
apresenta os graficos acima. A organizacao precisa, neste sentido, incentivar ainda
mais os seus funcionarios. O endomarketing pode ser uma excelente ferramenta
neste sentido.

As estruturas organizacionais do banco apresentam bons indices,
principalmente no que diz respeito a configuracdo formada pela busca de
consolidacéo de objetivos e esforco em prol da organizacéo, sendo divulgados pelo

marketing. Os lagcos de comprometimento sdo evidenciados pelo sentimento de
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pertenca a organizacdo e sentimento coadunado para com os valores. Além disso,
ha a vontade de se fazer presente em momentos que, teoricamente, ele nao
precisaria esta agindo, constatando-se o importante papel a ser desempenhado pelo

endomarketing.



5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

O trabalho em estudo visou investigar os aspectos do relacionamento entre o
projeto de endomarketing e a melhoria da qualidade no atendimento numa
instituicdo bancaria.

Tal tema se insere na 6tica mercadoldgica contemporanea como uma questao
central, na medida em que o setor de servicos acende como setor chave da
economia contemporanea. Nao ha duvida de que o setor produtivo estd sendo
ultrapassado pelo setor de servigos, mas este continua sendo estrategicamente
sensivel dentro da competitividade atual de mercado.

Esta mudanca traz em seu seio um novo tipo de consumidor mais preocupado
em buscar um servigo de exceléncia e mais conhecedor dos seus direitos. Portanto,
a prestagdo de servico de exceléncia se torna fundamental, principalmente se
pensarmos no servico prestado no mercado de instituicdes financeiras.

No entanto, ainda € comum encontrar bancos assistindo seus clientes de
maneira inadequada. As reclamagbes sobre mau atendimento e falta de
sensibilidade com os clientes sao ouvidas a todo o momento. Nao adianta dispor dos
melhores equipamentos se 0 banco ndo consegue prestar um servico adequado.

Portanto, em tempos de economia assentada no setor de servigos, de clientes
conscienciosamente estabelecidos no mercado, 0 servicos de exceléncia em
instituicbes financeiras € uma questdo estratégica central para atingir o sucesso
desse tipo de organizacao.

Um dos passos iniciais para vencer essa cadeia viciosa, que perpetua o servico mal
prestado, caminha no sentido de criar estratégias voltadas para a exceléncia no
atendimento nos bancos. Porém, para que isso ocorra, € imprescindivel que os
funcionarios compreendam bem a importancia do servico de exceléncia e passem,
eles mesmos, a acreditar e a disseminar tal sentimento na consolidacdo de suas
praticas cotidianas dentro da organizacao.

Assim, para fidelizar o cliente final é preciso antes conquistar o cliente interno
e os demais colaboradores da organizacéo. Pouco adianta possuir 0os equipamentos
mais modernos, os melhores produtos,se o cliente, no momento em que chega ao

banco, ser mal tratado pelo manobrista do estacionamento, pela recep¢céao ou pelo
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gerente. Assim, ndo adianta fazer campanhas de marketing externo, se o funcionario
nao conhece ou ndo acredita no que a organizagdo tem a oferecer.

Desta maneira, a organizacdo deve estar consciente dos seus objetivos e da
importancia de efetua-los para que o individuo que a pratica, e, consequentemente,
a organizagéo venham a ganhar com isso.

No presente trabalho, uma das formas mobilizadas e apontadas para
contribuir no sentido de reverter este processo foi a elaboracdo e a implementacéao
de estratégias de endomarketing, pensando como isto se processa numa instituicao
bancaria sob a 6tica dos funcionarios.

E interessante constatar que o endomarketing, quando colocado como pilar
estratégico da organizacao, tem o poder de integrar os departamentos e ganhar os
clientes internos para um objetivo compartilhado.

O endomarketing faz isso, a partir da elaboragéo de campanhas internas, com
vistas a trazer o cliente interno para o projeto da organizacdo. O endomarketing tem
que iniciar através de uma revisdo do planejamento estratégico com o poder de
divulgar, disseminar e afirmar valores, objetivos, missdo e visdo compartilhadas. Tal
estratégia ajuda a integrar a organizacdo e promove a compreensao coletiva do que
significa e qual a importadncia do atendimento de exceléncia em instituicoes
financeiras.

Porém, para ser uma questdo estratégica central, todos precisam estar
voltados e estimulados para tal projeto, e uma das maneiras frutiferas de consolidar
tal processo, é mostrando a todos aqueles que fazem a organizagdo, a importancia
dos processos estabelecidos.Em outras palavras, a maximizagdo da democratizagéo
da comunicacéo interna.

No estudo de caso empreendido, constatou-se que os funcionarios deram
maior importancia ao fato de ser bem tratado pelos seus superiores do que
propriamente pela preocupacdo da empresa em prestar servicos ageis e sempre
bem divulgados para o seu cliente interno.

O atendimento interno adequado e destinado do superior para o funcionario
pode ser uma estratégia interessante de endomarketing. Esta prética, conforme
constatamos, parece sensibilizar os funcionarios e humanizar a relagdo entre eles,
permitindo que se crie um ambiente de trabalho mais voltado para a efetivacdo dos

objetivos da organizacéo.
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Neste sentido, € importante recomendar que a empresa crie programas para
melhorar o relacionamento dos funcionarios com 0S seus superiores, no campo
profissional. Podemos sugerir, inicialmente um programa de desenvolvimento
gerencial (PDG), para que possamos qualificar o corpo de lideres com sua
respectivas funcdes,desenvolvendo-os nos aspectos gerenciais que se traduzirdo
em resultados.

A pesquisa permitiu compreender que este tipo de pratica podera seduzir o
funcionario a seguir os objetivos da organizacdo, promovendo o alinhamento entre
os anseios individuais aos objetivos organizacionais.

Por exemplo, filial em questado pode pensar em fazer reunides quinzenais com
0 intuito de ouvir mais diretamente os seus funcionarios. Cria-se um menor
distanciamento entre as atividades organizacionais e 0s problemas individuais
passados pelos funcionarios no momento mesmo em que eles desenvolvem suas
atividades, como também, utilizar-se destes momentos para acompanhar o0s
objetivos e metas definidas e seu desenvolvimento.Podendo atuar de maneira mais
pontual nos casos que apresentarem problemas.

Momentos de lazer e descontracdo também sdo importantes. A organizacao
pode fazer algo do tipo café da manhd, promovendo uma maior aproximacao
emocional entre os membros que devem trabalhar em equipe. Com isso, consolida-
se uma maior aproximacao entre 0s mesmos e podendo abstrair sugestdes e idéias
que permitirdo melhorar os processos dentro da filial.

Investir mais em treinamentos: de atendimento e de produtos e servigos.

Desenvolver programas de responsabilidade social e conscientizacdo com
envolvimento de todos os funcionarios-voluntariado.

Incentivar os funcionarios a buscar saude fisica e mental, através de parcerias

com academias ou proporcionar com o auxilio de profissionais da area.
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FACULDADE NATALENSE PARA O DESENVOLVIMENTO DO RIO G RANDE DO

NORTE )
CURSO DE ADMINISTRAGAO

Este questionario é parte de uma pesquisa académica referente a utilizacdo do
endomarketing como meio de exceléncia no atendimento numa instituicdo bancaria
para obter a conclusdo do curso de Administracdo na Faculdade Natalense para o

Desenvolvimento do Rio Grande do Norte.
N&o é necessario identificar-se.

Desde ja agradecemos a sua colaboracao.

DISCORDO TOTALMENTE DISCORDO PARCIALMENTE o NCORDO CONCORDO TOTALMENTE
DT DP CP CT
PARTE | - Detectar as estratégias e compreensdo do  endomarketing na organizagdo em estudo.
N° QUESTOES DT DP CP CT
1 A mai_or pri\rticipac;éo do funcionario no planejamento e construcao dos servicos melhora as relagcdes na 1 2 3 4
organizagao.
2 A _v(_enda interna do produto antes que sela vendido ao publico externo convence os funcionarios do valor da 1 2 3 4
atividade desempenhada pela organizacao.
3 A gqualidade no atendimento comeca dos diretores para com os funcionarios. 1 2 3 4
4 | A propaganda interna para os funcionarios facilita a compreensao e a dimenséo do servico ofertado. 1 2 3 4
5 Encor)tros~personalizados ao cliente interno demonstram a importancia da atividade desempenha pela 1 2 3 4
organizacao.
6 | Alocalizacao é importante para o funciondrio e para a organizacao. 1 2 3 4
7 | A divulgagao das atividades internas motivam o funcionario. 1 2 3 4
8 A demonstragéo da importancia da qualidade do produto motiva o funcionario. 1 2 3 4
PARTE Il - Detectar as estratégias de endomarketing  para a instituicdo bancaria em estudo.
N° QUESTOES DT DP CP CT
9 | Criar um programa de fidelizacéo dos clientes internos para com os servi¢os prestados. 1 2 3 4
10 O bom atendimento pelo executivo da filial fideliza o funcionario. 1 2 3 4
11 | Vocé acredita que o pré-venda ao cliente interno fideliza o funcionario. 1 2 3 4
12 | Vocé acredita que o bom atendimento fideliza o funcionério para com os objetivos da organizagao. 1 2 3 4
13 | A qualidade e agilidade nos servigos fideliza o funcionario. 1 2 3 4
14 | Vocé acredita que a confianga e a credibilidade passada pela organizacéao fideliza o funcionario. 1 2 3 4
15 | A agilidade nos servigos para com os anseios e duvidas do funcionario o fideliza. 1 2 3 4

PARTE Il - Dados demograficos

16. Género

O Masculino O Feminino
17. Idade

18.Nivel de escolaridade

19. Qual é cargo que ocupa ha empresa

20. Qual o porte da empresa no mercado O ate R$ 500,00 O de R$ 500,00 ate 1.000,00
21. Qual é a localizacéo da empresa

O de R$ 5.000,00 acima

O de R$ 1.000,00 ate R$ 3.000,00
O de R$ 3.000,00 ate R$ 5.000,00

23. Qual e a area de atuacdo no da empresa
O Industria O Comercio O Servigo
24. Qual e o ramo de atividade no mercado
25. Qual seu nivel de renda




