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RESUMO

O estudo analisa a influéncia do Endomarketing nas empresas do século
XXI, sendo que atualmente as estruturas da sociedade e da economia,
mudam de forma constante, devendo-se ter o uso de formas de gestdo
gue levem a sobrevivéncia das organizacdes. Em varios segmentos
organizacionais onde se busque esta sobrevivéncia, é necesséria a
consciéncia da importancia da adocao de novas estratégias de gestdo. O
cenario de competitividade que as organizacdes empresariais apresentam-
se com que o seu foco principal relaciona-se aos clientes. Frente ao
crescimento operacional, frente a competitividade, as organizacdes
empresariais adotam estruturas organizacionais distintas, com a aplicacéo
de tecnologias que levem a respostas de ganhos de mercado. O
conhecimento do comportamento organizacional representa elemento
béasico para as empresas, que devem reconhecer o seu ambiente interno e
externo que se relaciona em vantagem competitiva. O estudo foi
desenvolvido através da revisdo bibliografico de livros e artigos coletados



em bibliotecas. O estudo inicia por destacar os elementos da evolucdo da
produgdo, seguindo por destacar os elementos da competitividade
empresarial. No segundo capitulo apresentam-se o endomarketing e os
processos de comunicacao interna nas empresas, e por fim, destacando
sua importancia frente ao mercado atualmente competitivo.
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INTRODUCAO

Atualmente as estruturas da sociedade e da economia mudam de
forma constante, devendo-se ter o uso de formas de gestdo que levem a
sobrevivéncia das organizacdes. Em véarios segmentos organizacionais
onde se busque esta sobrevivéncia, € necessaria a consciéncia da
importancia da adogéo de novas estratégias de gestao.

O cenério de competitividade que as organizagBes empresariais
apresentam-se com que o seu foco principal relaciona-se aos clientes,
buscando o crescimento operacional, frente & competitividade.

As organizacdes empresariais adotam estruturas organizacionais
distintas, com a aplicacdo de tecnologias que levem a respostas de
ganhos de mercado.

Desta forma, o conhecimento do comportamento organizacional
€ o elemento bésico para as empresas, que querem reconhecer o seu
ambiente interno e externo, tendo isto, como uma vantagem competitiva.

Este estudo objetiva analisar a influéncia do Endomarketing nas

empresas do século XXI.



1 PRODUCAO E COMPETITIVIDADE

A fungd@o deste item consiste em descrever a evolugdo dos
processos e ideias da producdo, sendo que para entender o que se passa
nos atuais processos de organizacdo, € primordial o entendimento dos
processos de gestao e planejamento nas organizacdes brasileiras.

Segundo Santana e Gazola (2010) o setor industrial teve
diversas alteracbes no seu modo de producéo, as relacbes entre
empregador e empregado evolucdo das maquinas, bem como os produtos
industrializados.

Em quase duzentos anos, passou-se trés mudancas de grande
repercussdo, na qual a primeira foi a Revolugéo Industrial Classica, onde o
trabalho passou ter pagamento com salarios, surgindo os primeiros
sindicatos de trabalhadores, bem como a criagdo das primeiras maquinas.
(SANTANA e GAZOLA, 2010).

A segunda mudanca surgiu através do Fordismo e a terceira,
esta se passando através do Toyotismo. (SANTANA e GAZOLA, 2010).

Competitividade representa atualmente elemento base dentro de
uma nova estrutura organizacional que busca a valorizacdo de maior
proximidade com o cliente. Entendendo e participando desta estrutura ja
nao é suficiente, devendo-se antecipar-se as tendéncias e ocupar o lugar
certo na hora apropriada, apresentando-se oportunidades para rever as
novas estruturas gerenciais, com estratégias organizacionais que busquem
a quebra dos paradigmas. (PORTER, 1986).

A base da estratégia organizacional empresarial apresentada por
Porter (1986) tem como a relacdo na estrutura organizacional com as
forcas componentes do setor em que a organizagdo esta inserida. A

estrutura influi na adocdo da estratégia, pois as organizacdes escolhem



seus movimentos estratégicos de acordo com as caracteristicas do setor a
que pertence.

A concorréncia em uma organizacdo ndo se limita aos
participantes ja estabelecidos, extrapolando as fronteiras para atingir um
modelo de andlise estrutural composto por cinco forcas competitivas, quais
sejam: ameacas de novos entrantes, ameaca de produtos substitutos,
poder de negociacdo de fornecedores e dos compradores e a rivalidade
existente entre os atuais concorrentes. (SANTANA e GAZOLA, 2010).

A estrutura competitiva interfere na organizacdo fazendo-a
apresentar formas de atuacdo no mercado, as levando atuar contra as
acOes dos seus concorrentes. (SANTANA e GAZOLA, 2010).

Na implementacdo da estratégia competitiva, € necessario que
se identifiguem as caracteristicas estruturais basicas da organizacao.

Essa identificacdo exige o conhecimento das forgas competitivas
gue atuam em determinado ramo econdmico que permita movimentos
estratégicos adequados & realidade da organizacdo. (SANTANA e
GAZOLA, 2010).

A analise do comportamento dessas cinco forgas competitivas
em um determinado setor de atividades permite as organizagfes a ela
pertencentes, fazerem um correto diagnéstico de seus préprios pontos
fortes (oportunidades) e fracos (riscos), assim como dos pontos fortes e
fracos de seus concorrentes diretos. Uma vez feito este diagnostico, as
organizagdes daquela determinada industria estardo aptas a selecionar e
implementar o tipo de estratégia competitiva que lhes for mais conveniente
e adequado. (SANTANA e GAZOLA, 2010).



2 ENDOMARKETING

Para Faingaus (2008) o endomarketing inicia com a visdo do
conhecimento de que os trabalhadores constituem o primeiro mercado
interno para as organizagdes. Durante os Ultimos anos o conceito de
marketing interno ou endomarketing emergiu primeiro na literatura de
marketing de servicos e, depois, na literatura de geréncia de servigos.

Assim como o marketing, o endomarketing também parte da
nocao de que a demanda e a oferta séo heterogéneas.

O endomarketing representa uma estrutura de gestdo que busca
integrar multiplas funcdes da empresa de duas maneiras, assegurando
incialmente que os empregados em todos os niveis da empresa, incluindo
as geréncias, compreendam o negécio e suas varias atividades e
campanhas no contexto ambiental que suporte uma consciéncia relativa
aos clientes, em seguida busca garantir que todos os empregados estejam
preparados e motivados para agirem de forma orientada para servicos.

Para Faingaus (2008, p. 35):

A premissa do endomarketing € de que uma troca
interna entre a organizagdo e as equipes de
empregados devem funcionar eficazmente antes que a
empresa possa ter éxito no alcance de suas metas
relativas aos mercados externos.

Frente a crescente competitividade, crescente também é a
necessidade pelo endomarketing, que se deve ndao s6 a busca da
eficiéncia do edomarketing, mas especialmente ao renascimento do ser
humano nos negdcios dentro do clima competitivo atual. Esta constatagéo,
em quase todos os ramos de negdcios contribuiu para disseminacdo da

nocao de que um empregado bem treinado, desenvolvido e orientado para



servigos, ao invés de orientado para matérias-primas, tecnologia de
producdo ou os proprios produtos, constitui 0 recurso mais precioso e
também escasso hoje em dia.

Desta forma as habilidades, a orientacdo para o cliente e a
consciéncia dos servicos de pessoas responsaveis por tarefas
consideradas alheias ao marketing externo, tais como as ligadas as areas
de producgdo, assisténcia técnica, administracdo de reclamacgdes, entre
outras, sao fatores criticos na percepcao que o cliente tem da empresa e
na preferéncia que podera dar a essa empresa no futuro.

Segundo Faigaus (2008) a comunicagdo interna deriva da
necessidade de transmitir ao publico da casa, com frequéncia e clareza, o
pensamento e acdo da empresa, destacando-se as posicdes que
assumem seus dirigentes e a consciéncia da fungéo social que tém.

Os gestores devem dar prioridade a informacdo, sendo que sé
desta forma habilitar4 suas audiéncias interna e externa a conhecerem a
realidade da empresa.

Segundo Brum (2010) em todos os setores das organizacfes
empresariais, 0s que agem e realizam sdo representados pelo elemento
humano, é ele quem faz a empresa. Um bom trabalho com resultados
positivos esta ligado a plenitude e a convivéncia moderna do homem com
a organizacdo, para que isso realmente se concretize € preciso ter a

motivagcdo no seu campo de trabalho. O ser adulto se concretiza por:



Objetivos

Responsabilidade

Adaptabilidade

Sabe o0 que quer, esta
em condi¢cBes de
exercer o poder a base
de valores e principios

éticos seguidos de

Sabe a sua tarefa, tem
uma forca
transformadora, capaz
de reverter situactes

negativas.

E flexivel em
administrar e adotar
estruturas

renovadoras.

uma filosofia de vida.

Fonte: Brum (2010).

Em varios momentos da vida, € comum as pessoas sentirem-se
desinteressadas pelo trabalho, porém quando este fato se torna repititivo
ao cotidiano, isso se transforma em um problema, porque, um funcionario

desmotivado ndo veste a camisa da empresa.

N&o é por acaso que empresas e consultorias especializadas em
recrutamento e selecdo, outplacement e headhunting tenham dificuldades
em definir com seus clientes o perfil exato de gerentes e diretores que
desejam absorver em seus quadros funcionais. Como pensar na
necessidade da empresa que segue em constante mutacdo? Como
encontrar pessoas multifuncionais, experientes, tecnicamente perfeitas e

com capacidade de reciclagem total de um momento para outro?

Segundo Faigaus (2008) por isso tem-se que treinar as pessoas
antes de comecar a executar o trabalho, conquistando assim, a qualidade
empresatrial; conscientizando dessa forma, a equipe sobre a importancia

de padronizacdo da mesma.

O desenvolvimento se destina a atender as necessidades de um

ambiente de trabalho de alto desempenho, adaptando-se continuamente




as mudancgas. Isso significa que a educacao e o treinamento precisam ser

uma atividade permanente.

Dependendo da natureza de trabalho da organizacdo das
responsabilidades e estagio de desenvolvimento dos funcionarios,
educacdo e treinamento podem variar muito. Exemplos incluem
habilidades de lideranca, comunicacg®@es, criatividade, trabalho em equipe,
solucdo de problemas, interpretacdo e uso de informacdes, atendimento a
requisitos dos clientes, andlise e simplificacdo de processos, reducéo de
tempo de ciclo, reducdo de desperdicios, conscientizacdo bésica para a
gualidade, gestdo de projetos, implementacdo dos 5S (descarte, ordem,
limpeza, asseio e disciplina), técnicas para garantir a execucao de tarefas
sem erro, fixacdo de prioridades com base em dados de custo e beneficio
e qualquer outro treinamento que afete a eficacia, eficiéncia e seguranca
dos funcionarios. Pode também incluir habilidades béasicas, como

alfabetizacdo, comunicagdo escrita e oral e aritmética.

Tem-se que o0s principais objetivos de desempenho e
aprendizado & maneira pela qual a educagdo e o treinamento séo
projetados, ministrados, reforcados e avaliados, com énfase especial na
aplicacdo pratica do conhecimento e das habilidades adquiridas. E
enfatizada a importancia do envolvimento dos funcionarios e gerentes no
projeto de treinamento, incluindo a clara identificacdo de necessidades
especificas. Isso envolve a andlise de cargos, isto €, o entendimento dos
tipos e niveis de habilidades necessérias e o treinamento na época
oportuna. Hoje em dia, o gerente ndo podera ficar s6 na sua sala, ou seja,
no anonimato. E de tamanha importancia a participacdo do gerente no
funcionamento da empresa. A identificacdo de necessidades especificas

de educacéo e treinamento pode incluir a avaliagdo pela organizacdo ou a



auto-avaliacdo dos funcionarios para identificar e/ou comparar niveis de

habilidades para o desenvolvimento na organizagdo ou fora dela.

A éarea enfatiza, também, a avaliacdo da educacdo e do
treinamento (isto é, do valor recebido em relacdo as necessidades
identificadas no seu projeto), podendo-se considerar avaliacdes efetuadas
pelos gerentes, auto-avaliagbes pelos funcionarios e avaliacbes pelos
colegas de trabalho. A avaliacdo pode abordar fatores como a eficacia na
forma de ministrar a educacgéo e o treinamento, o impacto no desempenho
das Areas, o0 custo de formas alternativas para alcancar esse objetivo e as

relacdes custo/beneficio.

Segundo Brum (2010) o treinamento para funcionarios em

contato com o cliente, tal treinamento esta vinculado a:

e Conhecimentos e habilidades, incluindo conhecimento de

produtos e servigos;

e Como ouvir os clientes;

¢ Solicitagcdo de comentarios de clientes;

e Como antecipar e tratar problemas ou falhas (recuperacéo de

clientes);

e Desenvolvimento de habilidades para retencao de clientes;

e Como gerenciar expectativas.

Segundo Bahia (1995) a Comunicacao Interna ndo se restringe a
chamada comunicagdo descendente, aquela que flui da direcdo para os

empregados, mas inclui, obrigatoriamente, a comunicagéo horizontal e a




comunicacdo ascendente, que estabelece o retorno da informacédo e
instaura uma efetiva comunicacao.

Nas organizacdes em que se pratica apenas a comunicacéo
descendente, talvez nem seja apropriado mesmo falar-se em
comunicacao, porque, COMO um processo, ela precisa realizar-se nos dois
sentidos.

A comunicagdo interna, segundo Argyris (1999) tem sido
relegada a um segundo plano no planejamento de comunicacdo das
empresas, 6rgaos ou entidades, certamente porque falta aos empresérios
e executivos a consciéncia de que a comunicacdo (na verdade, a boa
comunicacao - transparente, agil, democratica e participativa) € vital para o
desenvolvimento e a sobrevivéncia das organizagdes.

A comunicacdo interna ndo deve se restringir a circulacdo
periddica de um jornal para os funcionarios, mesmo porque os jornais
empresariais, com raras excegbes, tém uma pauta acentuadamente
burocratica e ndo incluem, necessariamente, os empregados como
sujeitos ativos do seu processo de producao.

Segundo as teorias da comunicacdo, a comunicacdo interna,
muito ainda confundida com os principios que regem a acao afirmativa de
cotas e metas para a minoria.

Atualmente a comunicacdo passou a representar na diversidade
um fator primordial para que a politica da diversidade implementada nas

organizacdes apresentasse resultados positivos.

Pode-se inferir que a comunicacao empresarial tem realizado na
empresa feitos que ndo ha como comparar a um programa de
comunicacao voltado para a diversidade, onde este ndo possui ainda um

perfil definido de sua estrutura. Mas a fim de suprir esta lacuna encontrada
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dentro do sistema de comunicacdo das empresas, caminham para novas
relacbes com a informacéo, caminhando para sistemas cada vez mais
efetivos de comunicacéo interna.

A comunicac¢do interna deriva da necessidade de transmitir ao
publico da casa, com frequéncia e clareza, o pensamento e acdo da
empresa, destacando-se as posicdes que assumem seus dirigentes e a
consciéncia da fung&o social que tém.

CONSIDERACOES FINAIS

A comunicagdo ja representa na diversidade, como um fator
chave para que 0s processos de gestdo surtam resultados positivos.

Na base de todas as crises estd a crise de valores humanos.
Aqueles que nao estéo firmes séo jogados para fora do sistema e os que
sobrevivem aos ventos sdo lancados uns contra os outros, em bolos de
interacdo com a obrigacdo de estabelecer novas regras de jogos e novas
formas de relacionar-se com outros e com a natureza.

Frente aos aspectos estratégicos a comunicagdo interna
direcionada aos funcionarios da producao, torna-se mais importante nos
dias de hoje, pois precisa neutralizar a inseguranca e o descrédito dos
funcionarios com seus patrées, gerado pelo nimero cada vez maior de
demissbes, em virtude do desenvolvimento tecnologico, alta
competitividade e crises do mercado.

As empresas que possuam comunicacao interna estruturada e
orientada para a mudanca, além de sistemas de comunicacdo ageis e
eficazes, ter& maior facilidade em se renovar, acompanhando as

tendéncias do mercado competitivo.
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Vive-se em um momento onde a ordem é satisfazer o cliente
para vencer a concorréncia e, com isso, a comunicacdo ganha papel de
destaque. E essa comunicacao sé sera devidamente administrada se tiver
a sua coordenacdo sob a responsabilidade de um profissional com a
formacao para isso: 0 Administrador.

Enfim, sensatez, visdo, sensibilidade, cooperacdo, efetividade,
respeito e administracdo s@o os valores que precisam ser trabalhados
dentro do individuo para que as empresas possam ser competitivas diante
do atual cenério empresarial.

Salienta-se que este € um cuidado que as empresas devem
possuir para implementar a¢des que visem cuidar do seu trabalhador.

Desta forma, as organizagbes ao implementarem o
Endomarketing, como uma politica de atuacao voltada para o bem-estar
dos seus funcionarios, devera lembrar sempre, de que ao fazé-lo, estara
tentando promover um programa com sucesso. E para tanto, cuidar de

pequenos detalhes, pode fazer uma grande diferenc¢a ao final.
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