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RESUMO

Uma tendéncia mundial, nos dias de hoje ¢ a busca pela valorizagdo do fator humano nas
empresas € no mercado de trabalho. A exigéncia esta na capacidade de lidar e enfrentar as
adversidades da vida. A natureza do ser humano ¢ muito complexa, talvez por este motivo,
seja apaixonante. Ao mergulharmos nesta complexidade, constatamos a diferenca entre
vencedores e vencidos, campedes e perdedores, felizes e infelizes. Um numero cada vez
maior de empresas tem reconhecido a necessidade dos processos internos de endomarketing,
primeiro novamente no setor tradicional de servigos e depois seguidos pelos fabricantes de
bens industriais um pouco mais tarde, e ndo muito atrasado, a iniciativa publica que vé nessa
ferramenta uma alternativa de qualificagdo e melhoramento dos servidores e servigos
prestados ao publico usuarios da maquina administrativa publica. O endomarketing ¢ uma
estratégia de gerenciamento. O endomarketing comec¢a com a no¢do de que os empregados
constituem o primeiro mercado interno para as organizagdes. Durante os ultimos quinze anos
o conceito de marketing interno ou endomarketing emergiu primeiro na literatura de
marketing de servigos e, depois, na literatura de geréncia de servigos. Tendo por base
desenvolver um trabalho monografico, realizou-se um estudo de endomarketing com os
usuarios internos da Biblioteca Setorial do CCSA da UFPB, campus I, onde se pretende,
assim, contribuir para o melhoramento, e qualificacdo, dos servigos prestados, principalmente,
para seu cliente interno. A aplicagdo do questiondrio serviu de base para a coleta dos dados
necessarios para a montagem e proposic¢ao do estudo de endomarketing ora apresentado.

Palavras-chave: Marketing. Endomarketing. Cliente Interno. Biblioteca universitaria.
Marketing bibliotecario.



ABSTRACT

A global trend nowadays is the search for the valuation of the human factor in business and in
the labor market. The requirement is the ability to deal and cope with life's adversities. The
nature of man is very complex, perhaps for this reason, is exciting. To dive into this
complexity, we see the difference between winners and losers, champions and losers, happy
and unhappy. An increasing number of companies have recognized the need for internal
internal marketing processes, first again in the traditional service sector and then followed by
industrial goods manufacturers a little later, and not too late, the public initiative that sees this
tool one alternative qualification and improvement of servers and services to the public users
of public administrative machinery. The internal marketing is a management strategy. The
internal marketing starts with the notion that employees are the first domestic market for
organizations. During the last fifteen years the concept of internal marketing or internal
marketing emerged first in the services marketing literature and then in the service
management literature. Based develop a monograph, there was a internal marketing study
with internal users of the Sectorial Library of CCSA UFPB, campus I, which thus seeks to
contribute to the improvement and qualification of services, mainly for your internal client.
The questionnaire was the basis for the collection of data necessary for the assembly and
internal marketing study of the proposition presented here.

Keywords: Marketing. Endomarketing. Internal customer.University library. Librarian
Marketing.
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1 INTRODUCAO

Um numero cada vez maior de empresas tem reconhecido a necessidade dos processos
internos de endomarketing, primeiro no setor tradicional de servigos, e depois seguidos pelos
fabricantes de bens industriais um pouco mais tarde. O endomarketing ¢ uma estratégia de
gerenciamento.

O primeiro foco € sobre como desenvolver nos empregados uma consciéncia do
cliente. Bens, servigos e campanhas especificas de marketing externo, ou exomarketing, tém
que ser vendidos aos empregados antes de serem colocados externamente no mercado.

O endomarketing funciona como um processo gerencial holistico, para integrar
multiplas fungdes da empresa de duas maneiras. Primeiro, assegura que os empregados em
todos os niveis da empresa, incluindo as geréncias, compreendam o negdcio e suas varias
atividades e campanhas no contexto ambiental que suporte uma consciéncia relativa aos
clientes.

Segundo, garante que todos os empregados estejam preparados e motivados para
agirem de forma orientada para servigos. "A premissa do endomarketing ¢ de que uma troca
interna entre a organizacgdo e as equipes de empregados deve funcionar eficazmente antes que
a empresa possa ter €xito no alcance de suas metas relativas aos mercados externos”
(GRONROOS, 1995, p. 179).

O endomarketing que ¢ considerado como uma ferramenta importante para langar
luzes sobre o ser humano na organizagdo ¢ peca fundamental como ponto de partida para o
suporte a tomada de decisdes empresariais.

Um projeto de endomarketing estabelece um grande e forte sistema de comunicagao,
tanto entre funcionarios como organizagao-funcionario, desenvolvendo positivamente a auto-
estima das pessoas, ou seja, melhora a comunicagdo, o relacionamento e estabelece uma base
motivacional para o comprometimento entre as pessoas e das pessoas para com o sistema
organizacional.

A satisfagdo dos clientes ndo sera possivel se a equipe de colaboradores de uma
empresa nio trabalhar com motivag@o. Assim, Las Casas (1991) afirma que o endomarketing
¢ a visdo do empregado como cliente e a visdo de cargos como produto e a partir dai um
esfor¢o para oferecer um produto interno que satisfaga os desejos e necessidades destes

clientes enquanto se procura alcangar os objetivos da organizagao.



Satisfacdo € a resposta ao atendimento do consumidor. Trata-se da avaliagdo de uma
caracteristica de um produto ou de um servi¢o, ou o proprio produto ou servigo, indicando
que com eles se atingem um determinado nivel de prazer proporcionado pelo seu consumo
(ZEITHAML e BITNER, 2003).

Podemos traduzir esta defini¢do no sentido de a satisfacdo ser uma avaliagdo feita
pelo cliente com respeito a um produto ou servigo como contemplando ou nd3o as
necessidades e expectativas do proprio cliente.

Kotler (1996, p. 52) afirma que:

Muitas empresas visam a alta satisfagdo porque os consumidores que estiverem
apenas satisfeitos estarfo dispostos a mudar quando surgir uma melhor oferta. Os
plenamente satisfeitos estdo menos dispostos a mudar. A alta satisfagdo, ou o
encanto cria afinidade emocional com a marca, ndo apenas preferéncia racional. O
resultado € a alta lealdade do consumidor.

A falha em ir ao encontro das necessidades e expectativas dos clientes € pressuposta
como causadora da insatisfacdo com o produto ou o servigo. A satisfagdo do cliente sera
influenciada por atributos especificos do produto ou do servico e pelas percepgdes de
qualidade.

A satisfagdo sera igualmente influenciada pelas contrapartidas emocionais dos clientes,
as causas percebidas para o sucesso ou o fracasso dos servigos e suas percep¢des de ganho
(BOTELHO, 1999).

Mais do que simplesmente informar, o endomarketing serve para disciplinar a dire¢do
da empresa para determinadas atitudes de aproximagdo com o funcionario.

Assim, a comunicacdo ¢ tratada de uma forma bastante simples, como um processo
pelo qual idéias e sentimentos sdo transmitidos de individuos dentro de um mesmo ambiente
de trabalho.

O novo cenario econdmico globalizado que se perfila e a mudanga de comportamento
dos consumidores, cada vez mais exigentes, levaram as empresas a adaptar-se para atender
melhor a essas exigéncias, criando assim uma maneira de satisfazer aos seus funcionarios,
pois mesmo diante do avango da tecnologia, o homem tem consciéncia que o pensamento
inicial do marketing deu-se com suas necessidades basicas e seus desejos, pois ele sempre
precisava de recreagdo, educacgdo e outras atividades.

A gestdo de pessoas baseia-se no fato de que o desempenho de uma organizagdo
depende fortemente da contribui¢do destas pessoas que a compde e a forma como as pessoas

estdo organizadas, sdo estimuladas e capacitadas, e como sdo mantidos um ambiente de



trabalho e num clima organizacional adequados. E ainda, como estdo estruturados e
organizados os membros da forg¢a de trabalho, de modo a habilité-los a exercer maior poder e
liberdade de decisdo, levando a maior flexibilidade e & reagdo mais rapida aos requisitos
mutaveis do mercado.

Ademais, ¢ fato, e concordamos, que as empresas buscam cada vez mais alcangar
produtividade e produtos de qualidade, tendo assim boa penetracdo de mercado e clientes
satisfeitos e fiéis. Dentre as estratégias usadas para se chegar a esses objetivos, destaca-se a
motivacdo, que age como fator diferenciador e competitivo.

Nessa busca pela exceléncia, alguns fatores motivam as pessoas a se comprometerem
mais com a organizagdo. Estes fatores devem ser identificados e conhecidos pela lideranga.
Uma vez conhecida as forgas de comportamento humano relacionado ao gerenciamento para a
qualidade, cabera ao lider examinar como essas forgas dificultam ou promovem a obtengdo de
alta qualidade, estabelecendo as agdes gerenciais necessarias para canalizar essas forgas
comportamentais em dire¢des construtivas.

O endomarketing envolve descobrir aquilo que o cliente interno quer e adaptar aos
produtos oferecido pela empresa para que satisfacam essas exigéncias, e produzir lucro para a
empresa. Ja se foi o tempo que uma empresa desenvolvia um produto e depois procurava
compradores para ele, hoje as empresas trabalham orientadas para o mercado, porque ¢ no
mercado que elas encontrardo a sua clientela.

Assim, o endomarketing € o processo que reune as capacidades dos recursos humanos
de uma empresa e as exigéncias de seus clientes, as empresas seguem a orientacdo para
manter-se no mercado.

Dentro desta perspectiva, o endomarketing € uma estratégia importante para toda e
qualquer organizagdo, seja ela de carater privado ou publico, e que exige a participagio,
colaboragdo e ajustamento harmonioso entre todas as areas funcionais da empresa, a fim de

satisfazer os funcionarios e clientes.



1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivos Gerais

Introduzir o endomarketing junto aos usuarios internos da unidade de informagdo do
CCSA da Universidade Federal da Paraiba (UFPB) e observar seu impacto frente a misséo
organizacional dessa unidade.

1.2.2 Objetivos especificos

a) Caracterizar o perfil dos usudrios internos em relagdo a sexo, faixa etaria, tempo de

trabalho na biblioteca pesquisada, formagéo;
b) Identificar o conhecimento sobre o endomarketing na institui¢ao;
¢) Analisar possibilidades de aplicagdo do endomarketing;
d) Propor medidas que proporcionem melhorias a unidade de informagéo pesquisada, a

partir dos principios do endomarketing



2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Do ponto de vista de abordagem ela ¢ uma pesquisa qualitativa e quantitativa pois
como sabemos, uma ndo exclui a outra, pelo contrario, ambas se completam tornando a

pesquisa mais completa em termos da compreensdo da realidade.

2.1 TIPO DE PESQUISA

Esta pesquisa pode ser classificada com exploratoria e descritiva. A investigagdo
exploratoria € realizada em area na qual ha pouco conhecimento acumulado e sistematizado.
Por sua natureza de sondagem, ndo comporta hipdteses que, todavia, poderdo surgir durante
ou ao final da pesquisa.

A pesquisa descritiva expde caracteristicas de determinada populagdo ou de
determinado fendmeno. Pode também estabelecer correlagdes entre variaveis e definir sua
natureza. N3o tem compromisso de explicar os fendmenos que descreve, embora sirva de base
para tal explicag@o.

Vergara (2003, p. 47) argumenta que “a pesquisa descritiva expde as caracteristicas de
determinada populagdo ou fendomeno, estabelece correlacdes entre variaveis e define sua
natureza” Gil (1994, p.46) acrescenta que algumas pesquisas descritivas “vao além da simples
identificacdo da existéncia de relagdes entre variaveis, pretendendo determinar a natureza
dessa relagdo”.

Ludke (1986, p. 76) faz referéncia expressa a formulacdo de hipdteses no estudo
descritivo, ao afirmar que: “uma pesquisa descritiva pode ser um estudo de verificagdo de
hipéteses, o qual contém hipdteses explicitas a serem verificadas, derivadas da teoria,
consistindo-se em caso de associagdo de variaveis”. Trata-se, portanto, de uma modalidade de
pesquisa cujo objetivo principal € descrever, analisar ou verificar as relagcdes entre fatos e
fenomenos, ou seja, tomar conhecimento do que, com quem, como e qual a intensidade do
fenomeno em estudo. A pesquisa descritiva pode também ser utilizada para avaliagdo de
programas, sendo que tais estudos podem ou ndo trabalhar com a formulag@o de hipdteses e
muitas vezes podem servir de base para estudos de relagdes causais, 0 que se encaixa em
nossa pretensdo de trabalho.

A abordagem foi exploratoria, pois visou proporcionar maior familiaridade com o

problema com vistas a torna-lo explicito ou a construir hipoteses. Envolve levantamento



bibliografico; entrevista com pessoas que tiveram experiéncias praticas com o problema

pesquisado; analise de exemplos que estimulem a compreensdo (GIL, 1994).

2.2 CAMPO DA PESQUISA

A realizagdo do estudo ocorre na Biblioteca setorial do CCSA localizada na
Universidade Federal da Paraiba localizada no bairro do Castelo Branco em Jodo Pessoa no

estado da Paraiba.

2.3 UNIVERSO E AMOSTRA

O universo de uma pesquisa ¢ composto por pessoas detentoras de caracteristicas
relevantes para os objetivos do estudo.

Temos como objetivo obter dados junto a oito funcionarios da biblioteca

2.4 INSTRUMENTOS UTILIZADOS PARA A COLETA DE DADOS

Para proceder a coleta de dados realizamos uma pesquisa de campo. Esta se da pela
observagdo e a interagdo com as pessoas no seu local de trabalho.

Na pesquisa de campo, adotamos como instrumento de coleta o questiondrio semi-
estruturado, o qual permite aos sujeitos entrevistados expressarem livremente suas opinides e
fechadas para trazer um grupo de perguntas mais precisas.

Por considerarmos as vantagens apresentadas por Vergara (2004) a respeito do
instrumento de coleta , vemos dentre as quais as seguintes: atingir maior numero de pessoas
simultaneamente; obter respostas mais rapidas e precisas, permitir maior liberdade nas
respostas, constituimos anonimato; menos risco de distor¢des, pela ndo influéncia do
pesquisador. O questionario deste estudo constitui-se de 16 perguntas, distribuida da seguinte

forma:

e Partes I: Caracterizag¢do do respondente, composta de 04 perguntas fechadas.
e Parte II: Endomarketing: uma visdo do funcionario, composto de 10perguntas

fechadas, 02perguntas mistas.

2.5 PROCEDIMENTOS NA COLETA DOS DADOS:



No dia 14 de outubro de 2014 fomos a biblioteca setorial do CCSA no intuito de
obtermos a permissdo da direcdo para a aplicagdo do questionario junto aos funciondrios da
mesma;, o que de pronto foi atendido. Realizarmos também nesta ocasido uma conversa
informal com os funcionarios explicando a natureza do questionario e a que se destinaria.
Obtende a colaboragio de todos no sentido de respondé-lo.

No dia 30 de outubro retornamos a biblioteca com os questionarios para sua aplicacao,
0 que ocorreu no turno manhd e da tarde, pois haviam funcionarios que trabalhavam em
turnos diferentes.

Vale salientar que além do questionario utilizamos a observa¢des como subsidio de
coleta dos dados, ja que o local costumamos freqiientar para estudar e ¢ o centro onde
concluimos nossa graduagdo e utilizavamos na época constantemente como ambiente de

estudo, pesquisa, € que a metade dos funciondarios constitui-se dos mesmos da referida época.

2.5 PROCEDIMENTOS PARA A ORGANIZACAO E ANALISE DOS DADOS

Na etapa de organizagdo dos dados coletados utilizamos percentuais (regra de trés
simples) para ordenar os dados quantitativos. Os dados qualitativos foram ordenados através
de categorias tematicas que reunem os significados das respostas abertas (opinides) a partir da
semelhanga dos mesmos

As analises dos dados foram realizadas a partir da reflex@o critica do autor,

baseada nos dados e na revisdo de literatura.

3 FUNDAMENTACAO TEORICICA



3.1 ABORDAGEM HISTORICA DO MARKETING

Os historiadores, de uma maneira geral, dedicam consideraveis parte de seu tempo e
estudo aos primeiros mercadores que viajaram pelo mundo vendendo e comprando bens -
fazendo trocas. Ja no ano 2100 a.C. as pessoas possuiam especializa¢do em diferente oficioso
As cidades cresceram e desenvolveram mercados, "areas comuns onde os membros da
sociedade se encontravam e trocavam artigos" (SCHEWE e SMITH, 1982, p. 11). Artesdos
construiram oficinas onde praticavam suas especializa¢cdes. Os beneficios dessa
especializa¢do foram notados e as pessoas se tomaram confiantes em que isso funcionaria
para aumento de sua satisfagdo.

A Idade M¢édia trouxe consigo uma demanda maior de bens do que a que se conhecia
anteriormente. Com o avango do comércio entre nagles, foram lancadas as bases do
surgimento da industria como a conhecemos hoje. Embora os artesdos pudessem satisfazer as
necessidades locais de uma cidade, a area de comércio aumentada exigia uma maior variedade
de bens, e em maiores quantidades (BARTELS, 1976/ SCHEWE-SMITH, 1982).

O periodo que abrange a passagem do século XV ao século XVI traz consigo profunda
alteracdo na vida social da Europa. Formaram-se os estados modernos e surgiram as primeiras
empresas capitalistas.

Surgimento favorecido pela descoberta de novos mercados, no Oriente e nas Américas,
devido ao vasto abastecimento de matérias-primas e metais preciosos, bem como dos avangos
no desenvolvimento de processos de producdo (BARTELS, 1976/SCHEWE-SMITH, 1982).

A especializagdo de mao-de-obra desenvolvida a partir da Revolugdo Industrial e as
técnicas de produgdo em massa entdo emergentes concorreram para o aumento expressivo dos
indices de produtividade, com mais bens a pre¢os mais baixos.

Com isso, antes que se pensasse em novas possibilidades de comércio, precisavam ser
encontrados novos mercados para absorverem a producdo maior (BARTELS,

1976/SCHEWE-SMITH, 1982).

3.1.1 Primeira fase: produgdo



A Revolugio Industrial quase ndo afetou os Estados Unidos até o principio do século
XIX. Com o rompimento dos Americanos com a Gra-Bretanha em 1776, aquele pais se tomou
mais auto-suficiente. Comegaram entdo a desenvolver-se as induastrias de produ¢do em massa:
tecelagens, processadores de fumo, frigorificos e fabricas de armamento.

O aparecimento destas industrias estimulou o crescimento dos atacadistas, que se
estabeleceram perto dos rios e da costa, visto que o transporte de grande escala era limitado
pelas vias aquaticas que ligavam as grandes cidades industriais com as comunidades e cidades
menores. Os atacadistas alimentavam suprimentos aos varejistas que, entdo, vendiam os
produtos acabados aos consumidores (BARTELS, 1976/SCHEWE SMITH, 1982).

Nesta época de franco capitalismo o mercado ¢ dominado pelos fabricantes. Era de se
esperar que o rapido crescimento industrial provocasse antes a superproducdo. Entretanto, as
inovagdes técnicas trouxeram consigo ndo s6 novas e melhoradas condigdes de fabricagdo,
como também trouxeram consigo ndo s6 novas e melhoradas condi¢des de fabricagdo, como
também novas oportunidades de compra e venda, sobretudo em cidades distantes dos centros
industriais, que antes mal podiam ser atingido devido & dificuldade de transportes e
comunicagdes.

Com a chegada das ferrovias, os bens puderam ser transportados mais depressa e para
mais longe. Especialmente na formagdo da economia Norte Americana, as cidades do interior
se tomaram maiores. A populacdo passou a despende mais dinheiro em bens que na realidade
ndo eram necessarios a vida e os fabricantes comegaram a produzir bens discricionarios,
artigos que eram escolhidos mais através do desejo do que da simples necessidade.

No passado, a venda dos bens necessitados havia exigido pouco mais do que leva-los
aos consumidores, mas os bens discricionarios passaram a apresentar uma outra situacgio.
Agora os fabricantes constatavam que tinham de criar demanda para seus produtos
discricionarios e enviar pessoas ao campo para vendé-los pessoalmente.

Até esta época, os fabricantes interessavam-se apenas em prover para as necessidades
basicas: alimento, bebida e roupa. Na maioria dos casos, vendiam o que produziam, porque o
mercado compraria o que quer que fosse feito. Ainda estava para se formular o conceito de

satisfazer os "desejos" dos consumidores.

3.1.2 Segunda fase: vendas



Na década de 1930, os Estados Unidos passaram de uma economia de produgdo para
uma de vendas. Desenvolveu-se o espirito de concorréncia em quase todas as industrias. Os
fabricantes que haviam desfrutado de monopolios viam agora que tinham de melhorar a
qualidade e a variedade dos bens.

A concorréncia emergente forgou as empresas a "venderem" seus produtos. Um
fabricante ja ndo podia mais simplesmente produzir bens e estar seguro de que eles seriam
comprados. Agora, a incipiente concorréncia no mercado favorecia ligeiramente os
consumidores: havia mais produtos do que demanda.

Ainda assim, as grandes empresas davam pouca atencdo a satisfacdo dos desejos dos
consumidores. Aos poucos as linhas de produgdo funcionavam e as for¢as de vendas
procuravam vender seus produtos. Havia pouco esfor¢o para descobrir o que os consumidores
desejavam. Pratica que ndo era compartilhada pelas pequenas empresas, que ja tratavam,
obviamente sem sistematizagdo, seus clientes de maneira individualizada, introduzindo o foco
na clientela.

Com excecdo da Segunda Guerra Mundial e do periodo imediato de pos-guerra, a

oferta disponivel de bens e servigos ultrapassa muito sua demanda. Havia pouca ou nenhuma

dificuldade em produzir bens; o problema real estava em mercadiza-lo.

3.1.3 Terceira fase: marketing

Para a maioria das empresas a fase de vendas prosseguiu até a década de cinqiienta.
Depois, alguns fabricantes comecaram a compreender que forgar a entrada dos bens no
mercado ndo era agdo tdo efetiva quanto enfocar a provisdo de satisfagio.

Veio entdo a fase do marketing, quando finalmente os fabricantes adotaram a filosofia
sensata de que deviam examinar as necessidades e os desejos dos consumidores, e produzir
com vistas a atender a tais necessidades. Perceberam que simplesmente conseguir que as
pessoas comprassem um produto - apesar de que este poderia ndo atender a suas necessidades
e desejos - ndo garantiria repeticdo de compra.

Durante a fase do marketing, o esfor¢o total de uma empresa € guiado pelas demandas
de satisfagdo por parte dos consumidores. Até entdo, muitos executivos de ciipula expediam
excesso de tempo preocupando-se com lucros quando poderiam estar pensando em com

atender a satisfacdo dos consumidores.



Entre os anos 50 e 60, em sua 1* geracdo, o marketing tomou-se mania entre as
empresas, mas instalou-se de forma desorganizada, sem vincular-se a um comando
estrategicamente uniforme. A partir daf, um exame das principais empresas nos Estados
Unidos mostra que, com algumas excec¢des, aquelas que se esforcaram por satisfazer os
consumidores sdo as de maior sucesso até os dias de hoje. Por outro lado, muitas empresas
que ignoraram os desejos do consumidor fracassaram.

A 2% geracdo do marketing, surgida a partir dos anos 70, langou no mercado a figura do
diretor-gerente de marketing, numa nitida tentativa de fazer com que as empresas
coordenassem suas atividades de prospeccdo, aproximacdo e envolvimento de seus clientes.

Em seguida, a terceira geracdo do marketing vé nascerem as geréncias de produto,
como reflexo de a¢des que até o inicio dos anos 80 visavam o desenvolvimento de produtos
cada vez melhores, mas ainda dissociados das necessidades do mercado. A 4* geragdo
descobriria a for¢a da imagem da empresa e das suas implicagdo sobre a imagem dos
produtos.

No fim da década de 80 os profissionais da 5* geragdo do marketing assistiram aos
surgimentos do conceito de maximarketing, voltado para o aproveitamento maximo dos
instrumentos de marketing disponiveis e a equalizacdo dos investimentos em promogdo e
publicidade, em prol da aproximagao direta, cliente a cliente, através da data base marketing e
da segmentacgdo da midia.

O aparecimento dos denominados "consumidores diplomados" e o fortalecimento das
acdes de marketing levadas o efeito a partir das informagdes armazenadas sobre os clientes
caracterizaram a 6® geragdo do marketing, no inicio da década de 90.

Proxima a virada do século (do XX para o XXI) se constatou o surgimento da 7
geragdo do marketing, caracterizada pelo desenvolvimento das agdes de prospecgdo,
aproximacgdo e envolvimento dos clientes através de canais de distribuicdo e comunicagdo

alternativos e revolucionarios, com a Internet.

3.2 MARKETING: O CONCEITO



Analisada a evolugdo do debate sobre a conceituacdo de marketing, sua amplitude,
focalizagdo e complexidade, optam por adotar como linha de desenvolvimento da presente
pesquisa o conceito aprofundado por Philip Kotler em seus estudos, agregadas as observagdes
de estudiosos do assunto, e cuja fundamentagdo denominou de conceitos centrais, quais

sejam:

Necessidades, desejos e demandas;
Produtos;

Valor, custo e satisfagao;

Troca, transa¢des e relacionamentos;
Mercados;

Marketing e praticantes de marketing.

3.2.1 Necessidades, Desejos e Demandas

Segundo Kotler (1994, p. 25), "o pensamento de marketing comega com as
necessidades e os desejos humanos",por isso, para entender o ponto de partida do marketing ¢
necessario distinguir esses trés elementos.

Em primeira mao, "necessidade humana ¢ um estado de privagdo de alguma satisfagdo
basica", lembrando sua ligacdo com o que € essencial para a sobrevivéncia e que ndo sdo
criadas pela sociedade (KOTLER, 1994, p. 25). No que se refere aos desejos, Kotler afirma
que eles "sdo caréncias por satisfacdes especificas para atender a estas necessidades mais
profundas”, os quais, em seu entendimento, sofrem transformag¢des em fun¢do da influéncia
social (1bidem).

Por fim, considerando demandas como "desejos por produtos especificos que sdo
respaldados pela habilidade e disposi¢do de compra-lo",o0 autor busca provar a inexisténcia de

necessidades "criadas" pelo marketing (KOTLER, 1994, p. 26).

3.2.2Produtos



Partindo do principio de que as pessoas buscam satisfazer suas necessidades e desejos
com bens e servigos, Kotler definiu produto como "algo que pode ser oferecido para satisfazer
a uma necessidade ou desejo" (1994, p. 26).

Frisou também que a importancia dos produtos fisicos ndo se limita unicamente a sua
posse, mas inclusive aos servigos oferecidos pelos mesmos.

Numa critica ao desvirtuamento do desempenho das fun¢des de marketing, em consequiéncia,
principalmente, da incorreta interpretagdo do papel do marketing, no consagrado Miopia de
Marketing, Theodore Levitt (1972, p. 46), especificamente quando trata da criagdo e
desenvolvimento de produtos, alerta para a exata fun¢do do marketing, ou para as disfungdes
que em seu trabalho tomou por linha discursiva. "0 marketing € tratado como uma atividade
residual, 'outra coisa’, que precisa ser feita depois de executada a fungdes vital de criagdo e

fabricac¢do do produto".

3.2.3 Valor, Custo e Satisfacdo

Procurando determinar o fator estimulador da escolha dos consumidores entre os
muitos produtos que podem satisfazer a uma necessidade, Kotler (1994, p. 26) conclui que
valor "¢ a estimativa do consumidor em relagdo a capacidade global de produto satisfazer as
necessidades". O custo adquire status de elemento definidor quando relaciona aos beneficios
intrinsecos ao produto seu encaixe ao poder de compra do segmento para o qual foi criado. Ja
a satisfagdo, segundo Kotler (1994, p. 37), "¢ o nivel de sentimento de uma pessoa, resultante

da comparagdo do desempenho de um produto em relagdo a suas expectativas”.

3.2.4 Troca, Transag¢des e Relacionamentos

A simples constatacio da existéncia de necessidades ndo ¢ suficiente para definir-se o
marketing. Para Philip Kotler (1994, p. 27), “marketing surge quando as pessoas decidem
satisfazer necessidades e desejos através de troca”. Analisando o processo de trocas Kotler
(1994) estabeleceu cinco condigdes necessarias a sua existéncia:

e Que haja pelo menos partes envolvidas;
e (ada parte tem algo que pode ser de valor para a outra,
e (ada parte tem capacidade de comunicagio e entrega (distribui¢io);



e (Cada parte ¢ livre para aceitar ou rejeitar a oferta;
e (ada parte acredita estar em condi¢des de lidar com a outra.

Diante dessas condig¢des, e vista que o processo de troca depende sobremaneira da
atitude das partes, o especialista de marketing estd, segundo Kotler, procurando obter uma
resposta comportamental da outra parte.

Richeres (1991, p. 131), acompanhando as premissas estabeleci das por Kotler,
elaborou defini¢do de marketing cujo nucleo ¢é a idéia de troca ou do intercambio de quaisquer
tipos de valores entre partes interessadas: "As atividades sistematicas de uma organizagio
humana voltadas a busca e realizagdo de trocas para com o seu meio ambiente, visando
beneficios especificos”.

A partir da defini¢do de Richers (ibidem), a troca, que € o objeto do marketing, pode
envolver objetos tangiveis, tais como bens de consumo, e intangiveis, como servigos ou
mesmo idéias.

Uma observagdo, entretanto, faz-se necessaria: por mais ampla que possa ser a gama
dos objetos transacionados, ndo ¢ qualquer tipo de troca que merece ser caracterizada como
mercadologica. E necessario que haja o intuito da continuidade no processo de troca entre as
partes. Richers (1991, p. 130) frisa, na explicacdo de sua conceituag¢do, que, para ser
considerado objetivo de marketing, o processo de troca deve ser a0 mesmo tempo intencional,
sistematico e voltado a uma expectativa de resultados previsiveis, sejam eles qualificaveis ou

nao.

3.2.5 Mercados

Kotler (1994, p. 28) avalia, a partir do conceito de troca, que mercado "consiste em
todos os consumidores potenciais que compartilham de uma necessidade ou desejo especifico
dispostos e habilitados para fazer uma troca que satisfagdo essa necessidade ou desejo".
Ressalta-se que tal defini¢do guarda diferenga para o mercado entendido como segmento geo-
econdmico, que 0s economistas e estatisticos costumam dividir segundo a especializagdo de
producdo, o pagamento que recebe por essa producdo e os bens que adquire com este

dinheiro.



3.3 AEVOLUCAO DA DEFINICAO DE MARKETING

3.3.1 O Inicio

Em 1960, a AMA - American Marketing Association definiu o marketing
caracterizando-o como: "O desempenho das atividades de negocios que dirigem o fluxo de
bens e servigos do produtor ao consumidor ou utilizador".(AMA, 1960)

No Brasil, ja em 1954, a Escola de Administra¢do de Empresas de Sdo Paulo traduziu
o conceito norte-americano do marketing optando por um desdobramento da expressdo em
"Mercadologia" e "mercadizagdo". Por Mercadologia entendiam os pesquisadores da EAESP
"como o estudo sistematico da mercadizagdo"(EAESP, 1961).

Durante muito tempo prevaleceu como conceito mais divulgado o produzido pela
AMA. Porém, tal defini¢do ndo resistiu as criticas de inimeros representantes da pratica
cotidiana do marketing, além daquelas oriundas do meio académico. Ela deu lugar a
interpretacdo cada vez mais voltadas para a responsabilidade das fungdes administrativas do
marketing e a abordagem sistémica que se preocupava com a integracdo ordenada entre os
instrumentos de marketing.

O mundo dos negocios, desenvolvendo-se com uma velocidade espantosa e ampliando
sua gama de transagdes e tentaculos de distribui¢do, buscou conhecer mais profundamente a
natureza do marketing. A partir de entdo, os progressos verificados nos estudos de marketing
tém ajudado a produzir defini¢des cada vez mais completas, conforme se pode constatar no

quadro abaixo:

Quadro 1 - Defini¢cdes de marketing

Paul Mazur — 1947 “A entrega de um padrdo de vida a sociedade.”

American Marketing Association — 1960

Ohio State University - 1965

Philip Kotler e Sidney Levy — 1969

“O desempenho das atividades de negocios que
dirigem o fluxo de bens e servigos do produtor ao
utilizador.”

“O processo na sociedade pelo qual a estrutura da
demanda para bens econdmicos servigos ¢
antecipada ou abrangida e satisfeita através da
concepgdo, promogao, troca e distribuigdo fisica de
bens e servigos.”

“O conceito de marketing deveria abranger




William Lazer — 1969

David Luck — 1969

Philip Kotler e Gerald Zaltman — 1969

William J. Stanton — 1971

Roberto Holloway e Robert Hancock —

1973

Robert Bartls — 1974

Robert Haas — 1978

Philip Kotler — 1980

Mario Kempenich — 1997

também as institui¢des ndo lucrativas.”

“O Marketing deveria reconhecer as dimensdes
societais, isto €, levar em conta as mudancgas
verificadas nas rela¢des sociais.”

“O marketing deve limitar-se as atividades que
resultam em transa¢des de mercado.”

“A criagdo, implementacdo e controle de
programas calculados para influenciar a
aceitabilidade das idéias sociais e envolvendo
consideracdes de planejamento de produto, preco,
comunicagdo, distribuicdo e pesquisa de
marketing.”

“Um sistema total de atividades empresarias
interatuantes destinadas a planejar, aprovar,
promover e distribuir bens e servigos que
satisfazem a desejos dos clientes presentes e
potenciais.”

“Aquelas atividades incidentais e necessarias para
efetivar relagdes de troca.”

“Se o marketing ¢ para ser olhado como
abrangendo as atividades econdmicas e ndo
econdmicas, talvez o marketing como foi
originalmente concebido reapareca em breve com
outro nome.”

“E o processo de descoberta e interpretacio das
necessidades e desejos do consumidor para as
especificagdes de produto e servigo, criar a
demanda para esses produtos e servigos e continuas
a expandir essa demanda.”

“E uma atividade humana dirigida a satisfazer
necessidades e desejos através do processo de
trocas.”

“A habilidade que a empresa tem de navegar no
mercado.”

Fonte: Cobra (1985, p. 30)

Em 1965, a Ohio State University, centro de exceléncia das pesquisas de marketing,

elaborou defini¢do ainda permeada pela preocupagdo com os procedimentos de troca, porém,




mesmo que de forma incipiente, buscou adaptar ao marketing nogdes fundamentais de
mercado.

Citando, supostamente de passagem, a antecipacdo da demanda para bens econdmicos,
a definicdo elaborada pela Ohio State University abriu caminho para a evolugdo da
conceituagdo de marketing, imputando-lhe carater de diferencial competitivo para as
empresas.

Philip Kotler e Sidney Levy, em 1969, defenderam o ponto de vista de que o conceito
de marketing deveria abranger também as institui¢des ndo lucrativas. No mesmo ano, William
Lazer incorpora principios da sociologia ao conceito de marketing, quando afirmou que esse
deveria reconhecer as dimensdes societais, levando em conta as mudangas verificadas nas
relagdes sociais. Tal visdo confrontaria o pensamento manifestado por David Luck, que
apregoava que o marketing deveria limitar-se as atividades que resultassem em transac¢des de

mercado.

3.3.2 A Fase Social do Marketing

Do inicio da década de setenta do século passado até o inicio da década seguinte, o
marketing passou a ser estudado como instrumento transacional, diretamente responsavel pelo
crescimento da oferta e ora elemento influenciador da demanda, ora influenciado por ela.

O fim da década de 60 e inicio da década de 70 testemunharam o debate periddico, por
vezes polémico, sobre o conceito de marketing moderno, onde dois temas se sobressairam por

serem particularmente importantes:

o A esfera de a¢do do marketing, a area sobre a qual o conceito deveria se

estender; e
e O caréater exato do conceito de marketing em si.

O debate quanto a qual seria a esfera de acdo adequada para a disciplina foi iniciado
por Kotler e Levy (1969), quando asseguraram que o marketing era urna atividade de longo
alcance, que tanto poderia aplicar-se para vender imagens de pessoas ou de institui¢des sem
fins lucrativos quanto a servigos e bens duraveis.

Como conseqiiéncia das dramaticas mudangas sociais ocorridas no pos-guerra e do

surgimento de grandes e complexas organiza¢des sem fins lucrativos com gestdo profissional,



como museus, departamentos de policia e sindicatos, tomou-se necessario ampliar o conceito
de marketing.

Philip Kotler desenvolveu um conceito genérico de marketing, definindo-o como “Um
processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam
através da criagdo, oferta e troca de produtos de valor com outros”. (1994, p. 25).

Nem todos compartilharam a visdo ampliada de marketing elaborada por Kotler. David
Luck (1969) acreditava que o marketing deveria limitar-se a consideragdes relativas a
transagdes de mercado.

Robert Barlts em 1974, evitando alargar a discussdo sobre o papel social do marketing
e sua abrangéncia, relativa principalmente as sua conexdes com praticamente todas as
atividades da vida humana, previu o surgimento de um novo marketing, derivado do que

considerou como original, mais adequado a visdo de Kotler, Levy e Lazer.

3.4 AFASE DO MARKETING VOLTADO PARA O CLIENTE

Da mesma maneira que a esfera de acdo do marketing provou ser um campo de
batalha intelectual, o conceito de marketing moderno também vem sendo objeto de longos
debates e modificagdes periodicas. A énfase absoluta na satisfagdo das necessidades do cliente
tem sido criticada basicamente por trés razdes:

Nao levam em conta as ofertas dos concorrentes - O éxito do marketing, de acordo

com o argumento, ndo ¢ obtido simplesmente no atendimento das necessidades do cliente, e
sim num atendimento melhor do que o proporcionado pela concorréncia (SACHS e
BENSON, 1978).

Desvia a atencdo do produto e de sua manufatura - Ao concentrar todas as atengdes

sobre as necessidades do cliente, esse conceito veio reprimir a inovagdo, j4 que, na maior
parte dos casos, os consumidores ndo sdo capazes de articular suas necessidades latentes, e
falam em termos do que ja lhes € familiar.

O conceito de marketing deveria transcender o mero foco no consumidor para lidar
com Questdes sociais mais amplas (BELL e EMORYV. 1971; KOTLER e ZAL TMAN. 1971) -
A questdo-chave ndo ¢ se os produtos ou servigos podem ser desenvolvidos para atender as
necessidades do consumidor e, sim, se deveriam ser desenvolvidos a luz das subsequentes
conseqiiéncias sociais (poluicdo ambiental, esgotamento dos recursos naturais, aquecimento

da atmosfera terrestre, neocolonialismo etc.).



Observe-se que, a despeito das mais recentes modificagdes conceituais do marketing
surgidas em consequiéncia das repercussdes dos movimentos de consumidores mundiais, de
um lado, e, de outro, do reconhecimento de que o conceito de marketing poderia ter aplicagdo
e utilidade em areas ndo necessariamente restritas a atuagdo das empresas privadas, a énfase
preferida da absoluta maioria das definigdes atuais € primordialmente voltada a empresa e
sobretudo as responsabilidades de executivos que administram recursos limitados a luz de
objetivos predeterminados e voltados ao convivio com um meio ambiente em constante
transformagéo.

No novo cenario que se apresenta, a preocupagio para com o ser humano e a natureza
passou a ser o referencial obrigatério de qualquer empreendimento, mesmo que de pequeno
porte. Para Paulo Canabrava Filho, em artigo denominado Os cendrios de marketing"”
divulgado através da Internet (1997), dessa preocupagdo decorre a necessidade de uma
acurada estratégia de comunicacio social para integrar a populagio ao projeto.

Canabrava (1997) afirma que para aturar com sucesso no mundo moderno, o
planejador deve estar atento a todos os espagos que compdem o universo de marketing objeto
de sua estratégia.

Observe-se que, sob a analise da influéncia do ambiente sobre as a¢des de marketing
de Paulo Canabrava (1997), delineia-se uma estrutura conceitual que, baseada nos preceitos
tidos como alicerces do marketing, tais como os "4 p's" (prego, praga, promog¢do e produto),
encontra-se em nivel de complexidade cuja férmula descritiva o formalismo cientifico ainda
ndo buscou explicar.

Segundo os estudos de Canabrava (1997), as agdes de marketing devem buscar

adequar-se a dois espagos distintos:

Espaco da empresa com todos os seus integrantes - o conceito de disputa de vida ou
morte dentro das empresas da lugar ao da colaboragdo solidaria. A comunicagdo vertical,
impositiva, do patrdo para o empregado, deve dar lugar a comunicagdo horizontalizada,
democratica, interativa, em que todos participam criativamente, dando e recebendo

conhecimento e construindo um novo conhecimento.

Espaco da comunidade - circunscreve os limites fisicos da empresa. Seguem o

espago do bairro, do municipio, do estado, do pais, do continente, do hemisfério, do mundo.



Em cada espago trabalha-se com diferentes cendrios determinados pelos componentes
culturais, sociais, economicos e politicos com infinidade de varidveis e matizes. Falando sobre
o sucesso da moderna empresa, Canabrava (1997) considera que o é€xito se encontra na
integracdo dos diferentes cenarios do universo de marketing. Integracdo esta que cria o clima
de confianga e gera energia necessaria para obter a mais ampla colaboragdo entre todos, o que
em estudos Canabrava (1997) conclui traduzir Item bom ambiente de trabalho e bons

negocios.

3.5 AFASE DA GENERALIZACAO DO MARKETING

Raimar Richers (1993, p. 63) avalia que o “marketing atravessa uma fase de conflito
entre duas tendéncias estratégicas predominantes”. Por um lado, segundo o mesmo autor,
tende naturalmente para a crescente massificagdo, ndo so para se aproveitar dos mercados
mundiais, da economia de escala e a padronizacdo dos processos de distribuicdo e de
comunicagao.

Na outra ponta, a busca do sucesso se da através da adaptacdo aos gostos dos
consumidores e que requer a adoc¢do da estratégia de segmentacdo, que: procura tirar proveito
do espirito seletivo dos consumidores, da emancipagdo crescente das mulheres na sociedade,
do nivel cada vez mais sofisticado de instru¢do da populacdo, dos diferentes estilos de vida
que caracterizam os gostos e as predile¢cdes de cada grupo social e, evidentemente, também
das rendas disponiveis e da localizagdo dos consumidores.

Sob o enfoque de descrever o marketing e os praticantes de marketing, Kotler (1994,
p. 29) acentua que "marketing significa trabalhar com mercados para realizar trocas potenciais
para o propdsito de satisfazer as necessidades e desejos humanos". Com essa visdo de
marketing - alias, mais uma defini¢do entre as inimeras que podemos encontrar nas pesquisas
de Kotler (1994, p. 29) ele afirma que "um praticante de marketing ¢ alguém que busca um
recurso de outra pessoas e que esta disposto a oferecer algo de valor em troca", seja ele
vendedor ou comprador.

Voltamos ao conceito central de marketing elaborado por Philip Kotler, e cujos
fundamentos acabamos de analisar. Contribuindo para a fundamentag@o de uma interpretacio
do marketing mais voltada a dois aspectos que consideramos primordiais & administragio: a
responsabilidade das fungdes administrativas dentro do processo de marketing nas empresas e
a abordagem sistémica que se preocupa com a integracdo ordenada entre os diversos

instrumentos que participam de um processo mercadologico qualquer.



3.6 ENDOMARKETING: FUNDAMENTOS

Estabelecidos os alicerces da atuacdo do marketing como instrumento estimulante das
trocas entre quaisquer participantes, especialmente nas empresas o foco do processo excede a
realizacdo de transagdes e encontra os desejos e necessidades das partes, surgem entdo alguns
termos préoprios do mercado e da economia: produto, servigo, satisfagdo, clientes, consumidor,
demanda. Justificando a utilizac¢do das ferramentas de marketing no meio interno, Saul Bekin
(1995, p. 22) constata que, mesmo voltado por exceléncia para o ambiente externo, tal
instrumental passa a exercer fun¢des nas empresas de descoberta e interpretagdo das
necessidades e desejos do consumidor par as especifica¢des de produto e servigos.

O marketing externo, ou exomarketing (exo = para fora), como denominamos para
efeito de mais claramente estabelecer comparagdo com o marketing interno, tem por objetivo
estimular o crescimento da demanda por produtos e servigos e a detec¢do de novos nichos de
mercado.

O endomarketing (endo = movimento para dentro), por sua vez, mantém o foco nos
objetivos do exomarketing, mas aparece a partir da consideragdo que a evolu¢do do
desempenho das empresas no mercado estd diretamente ligada a capacidade de mobiliza¢do
das forgas que as compdem: seus empregados.

Philip Kotler (1994, p. 37) faz breves referéncias a diferenciagdo entre o marketing
interno e o marketing externo. Segundo ele, o marketing interno deve preceder o marketing
externo: "Nao faz sentido prometer servigo excelente antes de os funciondrios da empresa
estar prontos para fornece-lo." E define: "Marketing interno ¢ a tarefa de contratagdes
acertadas, treinamento e motivagdo de funcionarios que desejam atender bem os clientes".

Transpondo a fronteira imaginaria que separa 0s meios interno e externo das
organizagdes, notadamente porque tais ambientes interagem e influenciam nos movimentos
um do outro, constata-se que os progressos verificados na conceituagdo do exomarketing ndo

criaram reflexo relevante no marketing interno das empresas.

3.6.1 Endomarketing: o conceito



O endomarketing comeg¢a com a nogdo de que os empregados constituem o primeiro
mercado interno para as organizagdes. Durante os ultimos quinze anos o conceito de
marketing interno ou endomarketing emergiu primeiro na literatura de marketing de servigos
e, depois, na literatura de geréncia de servigos (GRONROOS, 1995, p. 278).

Um numero cada vez maior de empresas tem reconhecido a necessidade dos processos
internos de endomarketing, primeiro novamente no setor tradicional de servigos, e depois
seguidos pelos fabricantes de bens industriais um pouco mais tarde. O endomarketing ¢ uma
estratégia de gerenciamento. O primeiro foco é sobre como desenvolver nos empregados uma
consciéncia do cliente. Bens, servi¢os e campanhas especificas de marketing externo, ou
exomarketing, tém que ser vendidos aos empregados antes de serem colocados externamente
no mercado.

O endomarketing funciona como um processo gerencial holistico, para integrar
multiplas fungdes da empresa de duas maneiras. Primeiro, assegura que os empregados em
todos os niveis da empresa, incluindo as geréncias, compreendam o negdcio e suas varias
atividades e campanhas no contexto ambiental que suporte uma consciéncia relativa aos
clientes.

Segundo, garante que todos os empregados estejam preparados e motivados para
agirem de forma orientada para servigos. "A premissa do endomarketing ¢ de que uma troca
interna entre a organizacgdo e as equipes de empregados deve funcionar eficazmente antes que
a empresa possa ter €xito no alcance de suas metas relativas aos mercados externos”
(GRONROOS, 1995, p. 179).

A necessidade crescente de endomarketing se deve ndo so6 a busca da eficiéncia do
exomarketing, mas especialmente ao renascimento de ser humano nos negdcios dentro do
clima competitivo atual. "(Existe um movimento constante da era industrial até a nova
competi¢do da economia por servigos, no qual a logica do fabricante tem que ser substituida
por uma logica chamada de Know-how de servicos”(GRONROOS, 1995, p. 280).

Tal constatagdo, em quase todos os ramos de negdcios contribui para disseminagdo da
nog¢do de que um empregado bem treinado, desenvolvido e orientado para servigos, ao inveés
de orientado para matéria primas, tecnologia de producdo ou os proprios produtos, constitui o
recurso mais precioso e também escasso hoje em dia.

Inicialmente, o endomarketing revela que os especialistas de marketing ndo sdo os
unicos recursos humanos em marketing e, segundo Grdnroos (1995, p. 280), "com freqiiéncia
ndo constituem nem mesmo 0s recursos mais importantes". As habilidades, a orientagdo para

o cliente e a consciéncia dos servigos de pessoas responsaveis por tarefas consideradas alheias



aos marketing externo, tais como as ligadas as areas de produg@o,assisténcia técnica,
administracdo de reclamagdes, entre outras, sdo fatores criticos na percepgdo que o cliente tem
da empresa e na preferéncia que podera dar a essa empresa no futuro.

Wilson Cerqueira (1994), apresenta uma limitada definicdo para o endomarketing.
Porém, eficiente ao revelar sua estreita relagdo com a sustentac¢do interna das empresas € a
importante fixagdo da imagem institucional tanto para o meio interno quanto para o externo.

“Os sistemas de endomarketing consistem num conjunto de processos, projeto ou
veiculos de comunicagdo integrada que permite a venda, a consolidagio de uma nova imagem
para dentro da empresa”’(CERQUEIRA, 1994, p. 47).

Saul Bekin (1995, p. 34) langa as bases de uma nova tendéncia de marketing voltado
para o seio das organizacdes e, tendo bem delineadas as caracteristicas e fungdes do
exomarketing, formula a seguinte defini¢do do endomarketing: “realizar a¢des de marketing
voltadas para o publico interno da empresa, com o fim de promover entre seus funcionarios e

departamentos aqueles valores destinados a servir o cliente".

3.7 ENDOMARKETING: O PROCESSO DE GERENCIAMENTO

3.7.1 Sob a Otica das Atitudes

O endomarketing pressupde dois tipos de processos gerenciais: gerenciamento de
atitudes e gerenciamento da comunicagao.

"Antes de tudo, as atitudes dos empregados e a motivacdo dos clientes para uma
consciéncia de servigos tém que ser gerenciadas" (GRONROOS, 1995, p. 281). Tal aspecto do
endomarketing se refere ao gerenciamento de atitudes, postura tipica de organiza¢des que
procuram desenvolver uma vantagem competitiva através de uma estratégia voltada para
servigos, promovendo a integracdo dos setores em fungdo do objetivo final da empresa e
disseminando por toda a organiza¢do a nog¢do de cliente interno, o que implica a valorizagdo
do funcionario e da pessoa do funcionario.

Sob a ¢tica da implementacdo de uma politica de cultura de comprometimento,
lastrada no gerenciamento das atitudes, Cerqueira (1994, p. 17) enumera os valores basicos
que necessariamente servirdo de base para a adogdo com vistas ao desenvolvimento da

interagdo do comprometimento funcional:



e A auto-estima das pessoas deve ser desenvolvida, sempre que possivel,

positivamente, evitando-se afeta-la negativamente;
e O desenvolvimento da empatia nas relagdes diarias de interac¢do inter-pessoal;
e Afetividade nas relagdes inter-pessoais;

3.7.2 Sob a Otica da Comunicac3o

Diante da intensificacdo da concorréncia e do ritmo acelerado das mudancgas, as
empresas buscam uma comunicagdo efetiva com seus empregados como recurso cada vez
mais fundamental para a eficiéncia da organiza¢do e como forma construtiva de explorar o
empenho, o entusiasmo e as idéias dos seus funcionarios. A comunicagdo com os empregados
tende a adquirir uma relevancia cada vez maior para a empresa globalizada na busca da
eficiéncia e da eficacia.

Este configura o outro papel inerente ao endomarketing e diz respeito ao suprimento
dos niveis gerenciais e demais pessoas de contato da organizac¢do, além das de suporte, as
quais necessitam de informagdes para que sejam capazes de realizar suas tarefas como lideres,
gerentes e prestadores de servigos a clientes internos e externos.

Demandas por informagdes sobre rotinas de trabalho, caracteristicas das mercadorias e
dos servigos, das vantagens anunciadas aos clientes pelas campanhas publicitarias e pelo
departamento de vendas. Necessidade de comunicar necessidades e exigéncias dos diversos
segmentos que compdem as empresas, suas visdes de como melhorar seu proprio desempenho
e suas descobertas sobre o que seus clientes desejam. Este € o aspecto do endomarketing que
se relaciona ao gerenciamento da comunicacao.

Segundo Régo (1986, p. 14), "A comunicagdo € um sistema aberto, semelhante a
empresa". A organiza¢do persegue um equilibrio entre as parte que a compdem, o qual ¢
resultante da disposi¢do ordenada entre elas. Essa integracdo ¢ obtida gracas ao processo
comunicacional. Neste ponto surge a primeira relagdo entre comunicagdo e empresa.

Na sistematizagdo da comunicagdo na empresa, Rego (1994, p.16) lista os trés
sistemas envolvidos no processo de organizagdo e desenvolvimento institucional do qual
recebem e para o qual enviam informagdes:

e Sistema socio-politico, onde se inserem os valores globais e as politicas do

meio ambiente;
e Sistema econdmico-industrial, onde se inserem os padrdes da competi¢do, as

leis de mercado, a oferta e a procura;



e Sistema inerente aos micros clima interno das organizagdes, onde estdo

estabelecidas as normas e politicas necessarias as operagdes empresariais.

Freqiientemente apenas o aspecto de gerenciamento da comunicagdo interna ¢&
reconhecido como atividade inerente ao endomarketing e tdo somente apenas como uma
tarefa de informagdes unilateral. "O que caracteriza precisamente o endomarketing ¢ seu
objetivo de estabelecer um processo permanente de motivagdo do funcionario" (BEKIN,
1995, p. 69).

Ocorre com regularidade a distor¢do desse valor, atribuindo-se contornos de menor
importancia estratégica ao endomarketing, que toma tipicamente a forma de simples
campanhas de atividades. Folhetos e manuais internos sdo distribuidos ao pessoal e reunides
sdo realizadas onde informagdes escritas e orais s3o fornecidas aos participantes e, na
verdade, muita pouca comunicagdo ocorre.

"Também os gerentes e supervisores normalmente pouco se interessam por seus
subordinados e ndo reconhecem de da-lhe feedback, da comunicagdo bilateral e de
encorajamento” (GRONROOS, 1995, p. 282). Os empregados recebem uma abundéancia de
informagdes, mas muito pouco encorajamento mental. E claro que isto significa que grande
parte dessas informagdes ndo tem um impacto maior sobre seus receptores.

A mudanga necessaria das atitudes e uma énfase na motivac¢ao por bons servigos e pala
consciéncia acerca do cliente ficam faltando e os empregados ndo se tomam receptivos a
informacao.

Corrado (1994, p. 67), estabelecendo uma estratégia de criagdo de valor, frisando que
os resultados desejados estdo ligados as metas da organizagdo, sugere as seguintes agdes, no

nivel de geréncia:

Aumentar o contato ¢ a comunicagdo entre a administragdo ¢ os empregados.
Criando oportunidades por intermédio de um namero crescente de reunides ¢
sessdes de feedback.

Fazer supervisores/gerentes responsaveis pela retransmissio de informagdes. Com a
instalagdo de sistemas que forcem os gerentes a documentar a transmissdo de
informago6es aos empregados.

Desenvolver canais que levem informagdes para supervisores ¢ gerentes com
rapidez. Com os sistemas atuais de alta velocidade de telecomunicagles ¢
informagdes, levar as informacdes a todos os niveis de administracio.

Contar aos empregados como a unidade estd s¢ saindo em comparagdo com outras
unidades ¢ com a empresa como um todo. Uma tarefa que os gerentes podem
executar face a face. Muitos empregados ddo mais valor a isso do que a revista
impressa sobre acontecimentos empresariais.

Expandir as comunica¢des para cima. Programas de sugestdes que proporcionam
tanto reconhecimento como recompensa financeira t€m produzido economia anual



de milhdes de dolares para empresas que os apdiam por meio de comunicacdes
dinAmicas. Pesquisas regulares sobre as atitudes dos empregados ddo um perfil de
como ¢ de onde os empregados estio.

Se reconhecermos e levarmos em consideracdo a necessidade e a natureza do aspecto
do gerenciamento de atitudes no endomarketing, ele toma tipicamente a forma de um
processo continuo em vez de apenas uma campanha ou uma série de campanhas, e o papel dos
gerentes e supervisores em todos os niveis toma-se muito mais atuante, também, resultados
muito melhores serdo alcangados.

Um processo de endomarketing bem-sucedido requer um impacto de gerenciamento
de atitudes assim como um suporte do gerenciamento da comunicagao.

O gerenciamento de atitudes ¢ um processo continuo, enquanto que o gerenciamento
da comunicag¢do pode ser um processo mais descontinuo, incluindo atividades relativas a
propagac¢do da informag@o em determinados e adequados momentos. Entretanto, esses dois
aspectos do endomarketing estdo entrelagados.

Naturalmente, grande parte, ou a maior parte, das informag¢des compartilhadas com os
empregados tém efeito em suas atitudes. Por exemplo: as pessoas de contato que sdo
informadas com antecedéncia sobre as campanhas publicitarias externas desenvolvem atitudes
favoraveis com relagdo ao cumprimento das promessas da campanha. Além disso, as tarefas
dos gerentes e supervisores incluem como partes integrantes e normalmente inseparaveis,
tanto aspecto do gerenciamento da comunica¢do quanto aspectos do gerenciamento de

atitudes.

3.8 ENDOMARKETING: OBJETIVOS

O primeiro objetivo do endomarketing é gerenciar o desempenho dos recursos
humanos e implementar programas internos de ag¢des, de forma que os empregados se sintam
motivados a assumir o comportamento de "marqueteiros de plantdo".

Assegurar que os empregados se motivem para uma orientagdo a valorizagdo do
cliente e a assung¢@o responsavel e consciente dos servigos, com éxito, racionalidade e sintonia
com o foco estratégico da organizagao.

O segundo objetivo decorre do primeiro: atrair bons empregados. “Quanto melhor
funcionar o endomarketing, mais atraente sera a empresa, como empregador, aos olhos dos

empregados”(GRONROOS, 1995, p. 283).



Sob tal aspecto, o endomarketing atua diretamente na exceléncia do clima
organizacional, refletindo diretamente no indice de satisfagdo interna e na melhoria do fluxo
de comunicagdo entre os diversos niveis da organizagao.

Conectados, ambos os objetivos, desenvolver a cultura de valorizagdo do cliente e a
politica de manutengdo e o aprimoramento dos recursos humanos, delineiam as premissas

basicas que devem nortear a atuagido do endomarketing.

3.9 ENDOMARKETING: NIVEIS

OS Niveis aqui mencionados sdo os de criarem neles aceitagdo desta nova cultura
organizacional em primeiro, depois de entendida deve ser mantida viva pois uma coisa ¢
aceita e entender e outra € perseverar neste direcionamento sem retornar a situagfo anterior e
finalmente ter a condi¢do de aceitar as novas orientagdes que deveram vir no futuro pois tudo
se renova, evolui.

Grdnroos (1995, p. 284) identifica trés tipos diferentes de situagdes que requerem o

endomarketing, que configuram os niveis do endomarketing:

Ao criar uma cultura para servigos na empresa ¢ uma orientago para 0s Servigos en-
tro os funcionarios - o endomarketing ¢ normalmente visto como meio de alcangar a
cultura e pode ser um poderoso instrumento para o desenvolvimento de uma cons-
ciéncia interna voltada para servigos. Grénroos avalia que, para atingir o objetivo de
sedimentacgio da cultura de servicos, o endomarketing deve permitir que os empre-
gados compreendam ¢ aceitem a missdo, estratégias ¢ as tdticas do negdcio, assim
como os produtos ¢ servigos ¢ as campanhas de marketing da empresa; desenvolver
um gerenciamento orientado para servigos ¢ um estilo de lideranga entre gerentes ¢
supervisores; ¢ ensinar a todas as empregadas comunicagdes orientadas para os ser-
vigos ¢ habilidade de interacdes (1995: 284).

Ao manter uma orientagdo para os servigos entre as pessoas - uma vez criada, a cul-
tura precisa ser mantida de forma ativa. Gronroos, para esse nivel, relaciona os se-
guintes requisitos: assegurar que os métodos de gerenciamento sejam encorajadores,
que os empregados obtenham informagées ¢ feedback continuo, ¢ fazer o marketing
dos novos produtos ¢ servigos também junto aos empregados (1995:285).

Ao apresentar novos produtos ¢ servigos. assim como campanhas e atividades de
marketin2: aos funciondrios - este terceiro nivel do endomarketing estd relacionado
¢ reforga os outros dois. Para Grdnroos, ¢ preciso tomar os empregados conscientes
e fazer com que aceitem os novos produtos e servicos; fazer o mesmo sobre as novas
campanhas ¢ atividades do marketing; ¢ introduzir as novas rotinas ¢ tarefas decor-
rentes (1995: 280).

Sendo assim um eterno fluxo de informagdo “renovagdo”, adequacio e reaplicagdo ndo
apenas em um processo mas relacionando esta capacidade a toda as outras area das

organizagdes.



3.10 ENDOMARKETING: O PRODUTO

Para fazer com que o mercado externo responda, a empresa necessita de produtos ou
servigos aceitaveis. O mesmo se aplica ao endomarketing.

Um desempenho orientado para o cliente e, portanto um bom marketing interativo ndo
pode ocorrer, a ndo ser que a organizagdo tenha algo a oferecer os seus empregados em
retomo. Pode ser que a simples oferta consistindo em um emprego com salario baste em
alguns casos, mesmo hoje em dia.

Gronroos define o produto do endomarketing como “um emprego e um ambiente de
trabalho que motivem os empregados fazendo-os responder favoravelmente as demandas da
geréncia com relagdo a uma orientagdo para o cliente € um bom desempenho no marketing
interativo com 'marqueteiros' de plantdo e que, além disso, atraiam e retenham empregados"
(1995:289).

Assim, o endomarketing deve se tomar parte da filosofia gerencial estratégica e buscar,
em suas ac¢des e efeitos, proporcionar a melhoria continua do clima da organizacgdo visando a

elevagdo dos niveis de produtividade e lucratividade globais.

4 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS COLETADOS

e Caracteristicas dos entrevistados

No grupo entrevistado foi coletada as seguintes caracteristicas sexo, faixa etaria,

formac@o e tempo de servigo na biblioteca.



Grifico 01 - Sexo

B Masculino
B Feminino

Fonte: dados da pesquisa, 2014,

O grupo entrevistado tem uma predominancia no que se refere ao sexo feminino com

75% de sua totalidade contra 25% do sexo masculino.



Grifico 02 - Idade

IDADE

B 20 a 30 anos
Hm3ladlanos
M 42a52anos
M Outros

Fonte: dados da pesquisa, 2014,

A pesquisa nos mostra que o grupo ¢ formado por pessoas experientes, pois 62,5% sdo
de pessoas com mais de 62,5%, este fator aliado ao bom nivel de formagdo, que sera
apresentado no proximo grafico, pode ser um aliado na implementacdo de inovagdes

gerenciais utilizando o endomarketing.

Tabela 01 — Formacao

1 X 1
2 X 2
3
4
5 X 5
6
7
8

Total 8




Fonte: dados da pesquisa, 2014,

Conforme mencionado anteriormente o grupo tem uma boa formag¢do onde 62,5 sdo
especialistas, 12,5% sfo graduados o que possibilita uma abertura para mudangas e a
possibilidade de uma colabora¢do concedente da importancia do que se pretende com as

propostas.

Grafico 03 - Tempo de trabalho na biblioteca

Tempo de trabalho na biblioteca

B Menos de 1 ano
M Entre 05 e 10 anos
@ Entre 11 ou mais anos

Fonte: dados da pesquisa, 2014,



O grupo tem em sua maioria muito tempo de trabalho na biblioteca que a priori pode
trazer uma certa resisténcia a mudanga. Mas tem uma grande vantagem depois de
conquistados tem seguranga no que fazem e idéia precisas do sistema em questdo, aliado ao

grau de formagdo sdo premissas que ajudam a qualquer projeto.



® FEndomarketing: uma visdo do funcionario

Grafico 04 - Conhecimento da missdo da instituigdo

Conhecimento da missao

B Sim
B Nao

Fonte: dados da pesquisa, 2014,

A ideia da missdo da instituicdo esta bem definida pois 6 dos entrevistados que
representam 75% conhecem a missdo da institui¢@o, confirmados com as respostas discursivas
dos proprios, os 2, que representam 25% podem ser esclarecidos em uma breve palestra com
todos para sanar estas e outras lacunas que por ventura existir. Este nivelamento ajuda muito a
tarefa porque tendo-se ciéncia do porque, para que e o que determinada acdo esta sendo

executada a mesma serd melhor e mais rapida concluida.



Grafico 05 - Imagem da biblioteca

Imagem da biblioteca

M Positiva

M Crescente

1 Atende a missao

M Fonte de informacgao
M Tem falhas

1 Nao opinou

Fonte: dados da pesquisa, 2014,

A visdo da biblioteca aqui foi expressada de forma espontdnea com as proprias
palavras dos integrantes, a pesquisa revela que no geral a equipe tem uma boa imagem ja que
25% a véem de forma positiva e 25% de forma a acender em sua performance. Oque perfaze
um total de 50% do grupo julgam de maneira favoravel. Os outros 12,5% véem que a
biblioteca realiza sua missdo e 12,5% a tenham com fonte de informagdo o que ¢ ma visdo
neutra. O que perfaz um total de 25%. Os outros 12,5% tem uma vis@o negativa e 12,5% néo

opinaram.



Griafico 06 - Autonomia

Autonomia

B Sempre

H Frequentimente
M Raramente

B Nao opinaram

Fonte: dados da pesquisa, 2014,

A autonomia pode ser compreendida como a capacidade de se auto-governar. A
pesquisa aponta para uma boa autonomia pois 25% afirmou como sempre, 50% sinalizo como
frequente, 12,5% raramente, e 12,5% n@o opinou. E um bom sinal por que precisamos que
nossos colaboradores precisam acreditar nas mudangas propoistas e se ele fizerem parte destas

o processo pode ser mais facil . Como Marins (apud BENICIO, 2006, p. 34) nos relata:

[...] que no processo de mudanga a diregdo da organizacdo precisa saber conduzir a
mudanga, ¢la nfio precisa ser instantinea nem automatica, pois ela pode ate vim a se
concretiza mais nfo trard comsigo o apoio dos funciondrios, causa de muito
desastre corporativo pois muitos individuos acostumados a um ritmo de trabalho
nio acreditaram nela ¢ com isto ndo se esfor¢aram para efetiva-la.

Assim ao dar autonomia para seus colaboradores, no sentido de que eles tirem suas

proprias conclusdes a respeito do exposto o gestor envolvera toda a equipe.



Grafico 07 - Motivagéo

Motivacao

B Sempre
B Frequentimente
@ Raramente

Fonte: dados da pesquisa, 2014,

A equipe se sente motivada com (75%) dos seus membros satisfeitos neste aspecto
25% sempre e 50% freqiientemente. Bergamini (1997) ressalta que quando se assume a
possibilidade de motivar as pessoas, esta confundindo motivagdo com condicionamento.

Uma vez que se aborda condicionamento, estd-se sabendo que, quando as forgas
condicionantes desaparecerem, sejam elas reforgadores positivos ou negativos, essas pessoas
param, precisando de novos estimulos para que voltem a movimentar-se em qualquer diregao.

Nesse sentido, podemos acrescentar ainda, que muitos enfoques tedricos ressaltam que
ndo se pode motivar as pessoas, uma vez que a fonte de energia que move o comportamento
motivacional vem do interior delas, sendo inerente as suas caracteristicas de personalidade.

Da mesma maneira que pesquisas foram feitas a fim de se compreender a
possibilidade de se condicionar o comportamento dos seres vivos, muito se tem trabalhado
cientificamente para se provar o contrario.

E indiscutivel entio, que ninguém consegue motivar alguém, uma vez que a
motivacdo nasce no interior de cada um. No entanto, é possivel, de acordo com Bergamini
(1997), manter pessoas motivadas quando se conhece suas necessidades oferece fatores de

satisfacdo para tais necessidades.



O desconhecimento desse aspecto podera levar a desmotivagao das pessoas. Portanto,
a grande preocupacdo da administragdo ndo deve ser em adotar estratégias que motivem as
pessoas, mas acima de tudo, oferecer um ambiente de trabalho no qual a pessoa mantenha o
seu tonus motivacional.

Acreditamos assim, que para manter as pessoas motivadas ¢ necessario ter muita
sensibilidade para detectar suas diferentes necessidades, bem como levar em consideragdo a
variabilidade entre os estados de caréncia que podem ocorrer internamente a um mesmo
sujeito.

Grafico 08 - Clima organizacional

Clima organizacional

B Bom
M Regular

Fonte: dados da pesquisa, 2014

O grafico nos mostra que existe um bom clima organizacional o que favorece as
atividades em qualquer institui¢do ou setor desta. Nao seria diferente nas bibliotecas em que
os colaboradores ao se sentirem bem no local de trabalho produzem mais e melhor. Segundo
Matos (1993) afirma que existem certos elementos que podem interferir no ambiente interno
da organizagdo, e que podem tanto motivar, quanto estimular e/ou satisfazer (ou nio) os
funcionarios. Esses elementos na gestdo do clima envolvem os processos de lideranga, as
forcas motivacionais, as comunicagdes e relacionamentos interpessoais existentes, e as
tomadas de decis@o, de controles, politicas e programas de recursos humanos. Ja 25% nao se
sente bem com a situagdo encontrada no setor. Objeto de uma futura investigagdo e posterior

trabalho junto a estes para reverter estas situagdes.



Griafico 10 — Divisio de trabalho

Divisao de Trabalho
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Fonte: dados da pesquisa, 2014

A divisdo do trabalho ¢ a defini¢@o das tarefas que cada individuos deve fazer para
cumprir as atribui¢gdes de seu cargo. Ela corresponde a soma dos atributos de cada um na
organizagdo. A conseqiiéncia da Divisdo do Trabalho € a especializagdo do colaborador, onde
cada um deve fazer as suas tarefas de maneira mais eficiente e eficaz possivel. O grafico nos
mostra que 12,5% nos relata que essa divisdo ¢ feita por afinidade, 37,5% ¢ pelo setor a que
esta pessoa estar lotado. E 50% dos colaboradores € que se perfaz por determinagdo do gestor.
Neste contexto vemos que a maioria opta por reconhecer a destrui¢do do trabalho vindo de

cima da autoridade.



Grifico 11 - Compartilhamento de informagao

Compartilhamento de informacao
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Fonte: dados da pesquisa, 2014

Importante fator de desenvolvimento em qualquer organizagdo o compartilhamento de
informagdo poder representa o sucesso ou fracasso, a exceléncia ou a mediocridade. Porem
para comegar o que € esta tal informac¢do segundo Zins Apud Batista(2007) Informagdo € um
conjunto de simbolos que representam um conhecimento empirico. Por sua vez o
conhecimentoé um pensamento na mente do individuo que se caracteriza por uma crenga
justificada de que aquele pensamento € verdadeiro. No grafico é revelado que 12,5% a
informagdo circula freqiientemente na biblioteca e 75% responde que raramente esta
informagdo ¢ compartilhada. Nos traz a impressdo de que existe uma necessidade de um

atitude para reverter esta realidade.



Grafico 12 - Treinamento
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Fonte: dados da pesquisa, 2014

Para Gil (1994) o treinamento nas organizagdes tem sido desenvolvido com diferentes
enfoques. Nas primeiras décadas do século XX, assumiu a forma de adestramento, visando os
aspectos fisicos do trabalho periodo coincidente com a hegemonia da Escola Classica de
Administragdo. O homem néo era tido como um ser identificado com a organiza¢do, mas que
essencialmente trabalhava em func¢do do dinheiro. Com o aparecimento da Escola das
Relagdes Humanas, o treinamento passou a abranger aspectos psicossociais do individuo,
visando a capacitacdo dos trabalhadores para o desempenho das tarefas, mas também com
objetivos voltados para o relacionamento interpessoal e sua integracdo organizacional. Na
época atual, considerada como a era da informagdo, em que a tecnologia aliada a globalizagdo
econdmica decreta novas formas de progresso e comunicagdo, as empresas ndo t€ém outra
alternativa a ndo ser empenharem-se nesta empreitada da modernidade. Entdo, as
organizagdes, utilizando-se do treinamento, programam-se com a finalidade de manter seus
funcionarios a par das novas técnicas e conceitos que se alteram constantemente
(Bricchi, 1998; Pastore, 1996). Aqui no grafico revela que 12,50% dos colaboradores revelam
que raramente existe o treinamento, 50% nos revela que freqiientemente o treinamento ¢
utilizado e 37,50% revela que frequentemente usao treinamento na biblioteca. Desta forma

confirma a utilizagdo deste instrumento importantissimo de repasse de informagao.



Grafico 13 - Integragdo sctorial

Integracao setorial

B Bom
M Regular

Fonte: dados da pesquisa, 2014

A integragdo setorial € um processo almejado por diversas organiza¢des ela reduz
custos e otimiza resultados como afirma (Fayol, 1981) A anélise da integracdo horizontal
corresponde, basicamente, a coordenagdo propriamente dita. Na defini¢do classica de Fayol, a
coordenagdo € um elemento basico de administragcdo que visa a “estabelecer a harmonia entre
todos os atos de uma empresa [organizagdo]” . Em outra defini¢do cldssica, Barnard refere-se
a “[...] acdo que ¢ a esséncia da organizagdo, ou a coordenagdo da acdo, que € a fungdo do
executivo [...]” (Barnard, 1971: p. 290). Mintzberg (1995) avanga a concepg¢do formalista e
propde que a coordenagdo ocorre, de forma mais ou menos sobreposta, por meio de cinco
formas: a) ajustamento mutuo; b) supervisdo direta, c¢) padroniza¢do dos processos; d)
padronizacdo dos resultados; e e) padronizagdo das habilidades dos envolvidos na consecugio
das tarefas. No nosso grafico o setor em questdo 37,5% as afirma bem entregado e 65,5%
regular, demonstrando que existe uma barreira a ser quebrada fato este que pode aos poucos e

com atividades e dindmicas ser revertido.



Grifico 14 - Integracdo de funcionarios da biblioteca

Integracao de Funcionarios da Biblioteca
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Fonte: dados da pesquisa, 2014

Ja a integragdo com os membros da equipe mostra-se bastante satisfatoria com 25%
otimo, 62,5% bom e 12,5% regulara atitude destes membros s6 tem a dar frutos benéficos
tanto para a organizagdo como para os proprios colaboradores.Segundo Chiavenato (2003),
clima organizacional envolve uma vis@o mais ampla e flexivel da influéncia ambiental sobre a
motivacio. E a qualidade ou propriedade do ambiente organizacional que é percebida ou
experimentada pelos membros da organizacdo e influencia no seu comportamento. Refere-se
ao ambiente interno existente entre as pessoas que convivem no meio organizacional e estd

relacionado com o grau de motivagdo de seus participantes.



5 CONSIDERACOES FINAIS

Endomarketing € um processo holistico, isto €, a unidades de informag8o, tem que ser
vista como um todo integrado; esta atitude desencadeia um processo que gera a motivagdo e a
capacitacdo de todos os colaboradores. Nesse ambiente, o préximo passo € promover a
comunicacgdo e a troca de informagdes em todos os niveis da organizagdo. Trata-se, portanto
de um processo capaz de gerar cooperagdo, responsabilidade compartilhada, coesdo, trabalho
de equipe. Isto s6 € possivel por meio da interacdo constante entre as varias areas da
organizacao.

Outros fatores que obrigam organiza¢des a se voltarem para o atendimento das
necessidades do cliente: competicio num mercado internacionalizado, caracterizado por
rapidas mudangas de tendéncias e o crescimento em progressdo geométrica do setor de
servigos (descontinuidade do mercado ou fator descontinuo do mercado); crescimento da
consciéncia dos direitos dos consumidores gerando uma pressdo para que produtos se
adequassem ainda mais as suas expectativas, valores e desejos. Mesmo sendo a institui¢do do
setor publico existe cada vez mais a cobranc¢a de sociedade por melhoras nos seus servigos
prestados

Em outras palavras, o objetivo do endomarketing consiste em atrair e reter o cliente
interno - os servidores - com a fun¢do de obter resultados eficientes para a organizagdo,
atraindo e retendo seus clientes externos.

Consiste em fazer com que os colaboradores comprem a imagem da organizacdo ,
significa ver e tratar seus servidores como clientes internos, dando-lhes consciéncia do
objetivo estratégico da organizagdo: servir o cliente da melhor maneira possivel.

A importancia da estratégia do endomarketing e ao mesmo tempo sua relagdo
estratégica com o marketing, consiste numa avaliagdo do ambiente interno - tdo importante
quanto a avaliagdo do ambiente externo. Nao se pode partir do pressuposto de que todos
vestem a camisa da institui¢do, pois nem sempre isso € verdadeiro. Esperamos, contudo, que
os colaboradores da Biblioteca Setorial do CCSA do campus I da Universidade Federal da
Paraiba possam dispor, a partir das observagdes o estudo, de uma ferramenta capaz de auxiliar
na sua motivagdo e melhorias no relacionamento entre eles e a diretoria responsavel por sua
lideranga e gestdo da organizagio.

A partir dos resultados obtidos caracterizamos o perfil do colaborador em relagdo a

sexo, faixa etaria, tempo de trabalho na biblioteca pesquisada e formagao.



Identificamos o conhecimento sobre o endomarketing na institui¢gdo, o qual se
apresenta da seguinte forma: Eles identificam a missdo da institui¢do, e tem uma boa imagem
desta, apesar da pouca autonomia dada eles, se sentem motivados , participam de um 6timo
clima organizacional, reconhecem que existem divisdo do trabalho e esta se dar maioria das
vezes por orientagdo superior,0 que ndo atrapalha o compartilhamento de informagdes e de
dificuldades e solugdes, a aplicagdo de treinamento ¢ satisfatoria, para desenvolver a
comunicacgdo e a integracdo precisa-se desenvolver algumas estratégias pois se mostra aquém
do desejado. Verificamos que na biblioteca pesquisada temos elementos satisfatorios (clima
organizacional, motivagdo, integracdo,compartilhamento de problemas,divisdo de trabalho) e
elementos que atuam de forma insatisfatoria ( autonomia, estrutura de divisdo do trabalho,
integracdo) . Assim, concluimos que o uso do endomarketing na Biblioteca Setorial do CCSA
do campus I ¢ uma medida necessaria, pois por meio do mesmo, a biblioteca podera ampliar
a qualidade de seus produtos e servigos de informagdo e assim, atender de forma competente
as necessidades de informagdo de seus usuarios. Ao realizar tal a¢do a biblioteca se firmara e
se consolidara como um instrumento de apoio informacional e de tomada de decis@o contexto

da Universidade Federal da Paraiba.
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APENDICE A - Questionario

Jepb

ESTAINIAL DA PARAIRA

PRO-REITORIA DE ENSINO MEDIO TECNICO E EDUCACAO A DISTANCIA

CURSO DE ESPECIALIZACAO EM GESTAO PUBLICA

Meu nome ¢ Kleber Trajano de Sousa e venho solicitar a colaborag@o no sentido de responder
ao questionario abaixo, para fins de coleta de dados para o Trabalho de Conclusido do Curso
de Especializa¢do em Gestdo Publica da UEPB, que tem como objetivo analisar a aplicagdo
do endomarketing na Biblioteca Setorial do CCSA DA UFPB .

QUESTIONARIO
1) Caracteristicas do respondente.

1%) Sexo:

() masculino () Feminino

2%) Faixa etaria
() 20a30anos
( ) 3lad4l
( ) 42as2

() outras...........ccoeeeieiiee



3") Formagéo.
() Ensino fundamental

() Ensinomédio

() Graduacdo: Area..........oocoociiiis.
() Especializagio: Area............ccccccooovcvvrnn....
() Mestrado: Area...........ccoocovovvovoreeerercer
() Doutorado: Area...........c..coocovovirvioiere

4%) Tempo que trabalha na biblioteca desta instituigao.
() Menosde lano
() Entre 0l e 04 anos
() Entre05e 10 anos

() Entre1l ou mais

Il) Endomarketing: Uma visdo do funciondrio.

5%) Vocé conhece a missdo da instituigdo?
() Sim () Nao

a) Caso conhega cite?



6) Qual a imagem que vocé tem da biblioteca da institui¢do em que vocé trabalha?

7) Vocé tem autonomia para tomar decisdes?

() Sempre () Frequentemente () Raramente

() Nunca

8) Vocé se sente motivado e valorizado para desenvolver seu papel na biblioteca?
() Sempre () Frequentemente () Raramente

() Nunca

9) Vocé considera o clima organizacional da biblioteca?

(  )étimo (  )Bom () Regular () Péssimo

10*) Existe a divisdo de trabalho por equipes?
() Sempre () Frequentemente ) Raramente
() Nunca
11*) Como se da a divisdo das equipes?
() Por afinidade
() Por setor/ fungéo
() Por determinagdo do gestor
() Porinteresse dos colaboradores

() OULIOS? e



12%) Existe compartilhamento de informac¢des sobre as atividades da biblioteca nos niveis
intradepartamental e interdepartamental?

() Sempre () Frequentemente () Raramente
() Nunca
13%) Nas suas atividades didrias vocé compartilha dificuldades e solu¢des de problemas com
seus colegas de trabalho?
() Sempre () Frequentemente () Raramente
() Nunca
14%) Os cursos e treinamentos oferecidos pela biblioteca da instituicdo estdo facilitando o
desenvolvimento de suas atividades?
() Sempre () Freqiientemente () Raramente
() Nunca
15%) Como vocé avalia o nivel de integragdo entre a biblioteca e os outros setores da
institui¢do?

( )dé6timo ( )Bom () Regular () Péssimo

16") Como vocé avalia o nivel de integrac@o entre os funcionarios da biblioteca?

( )otimo ( )Bom () Regular () Péssimo

Agradeco sua colaboragio!






