CENTRO ESTADUAL DE EDUCACAO TECNOLOGICA PAULA SOUZA
ETEC ZONA LESTE

Técnico em Administracéo

Celine da Costa Duarte
Débora Cristiane de Lima Santos
Giovana Luca de Castro
Jhennifer Gomes Ayres
Mayara Santos Castanheira

Rebeca Campos Mendes

ENDOMARKETING NAS ORGANIZACOES ENVOLVENDO

PROCESSOS MOTIVACIONAIS

Sao Paulo

2021



Celine da Costa Duarte

Débora Cristiane de Lima Santos

Giovana Luca de Castro

Jhennifer Gomes Ayres

Mayara Santos Castanheira

Rebeca Campos Mendes

ENDOMARKETING NAS ORGANIZACOES ENVOLVENDO

PROCESSOS MOTIVACIONAIS

Trabalho de Conclusdo de Curso
apresentado ao Curso Técnico em
Administracdo da ETEC da Zona Leste,
como requisito parcial, para obtencdo do
titulo Técnico em Administragdo, sob a
orientacdo da Professora Marcia Macério

dos Santos.

Sao Paulo

2021

ENDOMARKETING NAS ORGANIZACOES ENVOLVENDO



PROCESSOS MOTIVACIONAIS

Trabalho de Conclusdo de Curso
apresentado ao Curso Técnico em
Administracdo da ETEC da Zona Leste,
como requisito parcial, para obtencdo do
titulo Técnico em Administragdo, sob a
orientacdo do Professor Marcia Macério dos
Santos.

Aprovado em: / / 2021.

Banca Examinadora

Professor (a) (nome do professor)

ETEC da Zona Leste

Professor (a) (home do professor)

ETEC da Zona Leste

Professor (a) (home do professor)

ETEC da Zona Leste

Sao Paulo

2021

AGRADECIMENTOS



Agradecimentos primeiramente a Deus pela grande forga nas horas
dificeis durante a formacéao desse trabalho, aos familiares que separadamente
ajudaram a chegar até a concluséo, aos professores que auxiliaram, corrigiram,
ensinaram, modificaram e ajudaram a melhor se desenvolver esse trabalho, a
ideias de colegas, a participacao de todos do grupo, a compreensao e a

paciéncia até a finalizacdo deste complexo e dificil trabalho.

Palavra-chave; Endomarketing nas Organizacdes Envolvendo Processos

Motivacionais

RESUMO



Esse trabalho tem como objetivo identificar o porque da desmotivagao
de alguns colaboradores dentro de uma organizacdo, traz também um
problema que temos infelizmente como comum nesses dias atuais que é a
depressdo e outras questdes emocionais, cerca de 30% dos afastamentos
dentro de uma empresa € por causa de questdes emocionais ndo cuidadas, o
propésito desse trabalho é focar em como pode ser mudado e melhorado esse
problema que vem afetando uma grande quantidade de pessoas
principalmente em um ambiente organizacional onde existe a pressao e a
comunicagdo com pessoas, cada ser humano é diferente um do outro e temos
que aprender a entender os limites do nosso proximo e ajuda-lo quando for
necesséario, com os dados recolhidos para a pesquisa podemos afirmar que o
endomarketing como ferramenta de motivacéo e planejamento tem de grande
valia para todos colaboradores integrantes de uma organizacdo melhorando a
comunicacao, o aprendizado, 0 amor ao proximo e a compressao dos mesmos
sendo de quaisquer cargos hierarquicos da empresa.

Palavra Chave; Endomarketing nos Processos Motivacionais



ABSTRACT

This work aims to identify the reason for the lack of motivation of some
employees within an organization, it also brings a problem that we unfortunately
have as common these days, which is depression and other emotional issues,
about 30% of leaves within a company are because of unattended emotional
issues, the purpose of this work is to focus on how this problem that has been
affecting a lot of people can be changed and improved, especially in an
organizational environment where there is pressure and communication with
people, every human being is different from each other and we have to learn to
understand the limits of our neighbors and help them when necessary, with the
data collected for the research, we can say that endomarketing as a motivation
and planning tool is of great value to all collaborators who are members of an
organization improving communication, learning, love of neighbor and

compression of the same being of any hierarchical positions in the company.
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INTRODUCAO

De acordo com Brum (2010), a gestdo de pessoas eficaz tem sido
responsavel pela exceléncia das organizacdesbem-sucedidas e, por integrar o
capital intelectual, simboliza a importancia do fator humano em uma sociedade
que vive plenamente a era da informacdo. O Marketing é a arte de fazer a
conexdo entre demanda e oferta, com objetivo final de otimizar os lucros da
empresa. As estratégias e atividades no marketing tem como finalidade
entender as necessidades do mercado alvo para entregar valor aos
consumidores através dos produtos e servicos ofertados. Partindo desse
principio observa-se que essa ciéncia ndo se aplica, apenas, ao ambiente
externo da empresa, como também é indispensavel de ser trabalhada com

outro publico primordial para a organizacao: os colaboradores.

Surge entdo o endomarketing, uma ferramenta estratégica de gestao
empresarial implementada para colaborar principalmente no bom
funcionamento e no sucesso da empresa. Trabalhar o endomarketing é alinhar
0 pensamento dos funcionarios com 0s objetivos da organizacdo através de
estratégias e acdes que aprimoram e fortalecem esse relacionamento. Isto
envolve técnicas para motivar os funcionarios e gestores, e tem se tornado de

grande valor no cenario empresarial.

Essa ferramenta tem como intuito trazer para a empresa e seus
colaboradores motivagdo. Ao incentivar o trabalho em equipe, é possivel
perceber uma melhora no clima organizacional, melhor qualidade de vida no
trabalho, aumentona produtividade e engajamento de todos os envolvidos,
gerando assim uma satisfacdo maior dos clientes. Esta percepcédo é visivel e
reflete em a¢Bes do dia a dia, até mesmo na simples recepcao de um cliente na

empresa.

Atualmente, é possivel perceber que as organizacbes tém aumentado
sua preocupacao em trabalhar com seus colaboradores, de modo a ouvir
sugestbes, fazendo com que participem das tomadas de decisoes,
desenvolvendo um alto nivel de satisfacdo com as organiza¢cdes. Com isso, 0s
funcionarios se sentem motivados a produzir mais, estabelecendo um
diferencial de competitividade para as empresas, pois se sentem parte do

negocio.



Delimitagéo do tema
Este trabalho esta delimitado ao estudo das organiza¢cdes com o uso do

endomarketing e processos motivacionais.

Problema

De acordo com a ABRH (2020), na América Latina, o Brasil € um dos
paises que tem mais casos de depressao notificados, perdendo, apenas, para
os Estados unidos. A cada dez afastamentos, cinco estdo relacionados a
questdes emocionais. E, ainda, ha o aumento de 30% nos ultimos dez anos
dos casos de uso de drogas, chegando a afetar 5,5% da populacdo mundial.
Diante dos apontamentos, questiona-se: como melhorar a qualidade de vida no

trabalho e garantir melhor performance organizacional?

Hipotese

A partir da aplicacdo de ferramentas adequadas do Endomarketing, é
possivel melhorar a qualidade de vida no trabalho, garantindo melhor
performance organizacional, pois trabalha-se o marketing interno e este,
conseguentemente, promovera, tanto os colaboradores, quanto a marca. Isto
gerara parcerias, onde neste relacionamento entre empresa e colaboradores,

todos se sentem parte do negocio e trabalham em um objetivo comum.

Objetivo Geral:
Esclarecer se € possivel melhorar a performance organizacional com o

uso do endomarketing nas organizagoes.

Objetivos Especificos:

Analisar o desempenho dos colaboradores sem o uso de endomarketing.



Detectar quais as estratégias de endomarketing mais usadas nas

empresas.

Verificar se houve melhoria na execucdo e entrega do trabalho, no

ambiente organizacional e na motivagéo dos colaboradores.

Constatar se houve melhoria de resultados no desempenho como uso

do endomarketing nas organizacoes.

Justificativa

Alguns anos atras os funcionarios eram vistos apenas como méao de
obra pelas empresas, como um custo, atualmente com a ajuda do
endomarketing conseguimos compreender que na verdade o colaborador é
essencial para a empresa, eles sdo de suma importancia para o sucesso do
negécio. Se o ambiente de trabalho € prejudicial a saude mental do
colaborador, a imagem da empresa pode ser prejudicada pois quando o
cooperador se sente bem no ambiente organizacional, trabalha com mais
satisfacdo e engajamento, e isso reflete diretamente na forma como ele conduz
suas tarefas, da mesma forma, quando o funcionario se sente mal no ambiente
cooperativo, também transparece isso em seu servico. Chiavenato (1994,
p.179) ressalta que “a motivagcao é uma funcao gerencial; apesar de habitar no
interior dos individuos, pode ser significativamente influenciada por fatores
extrinsecos ou pelo proprio trabalho em si.” e 0 endomarketing proporciona
essa experiéncia, motivar o colaborador € garantir que ele se sinta bem e
confiante em cumprir com sua funcédo na empresa pois ele se sentird parte da
organizacao.

O endomarketing assegura satisfacdo de ambos os lados, o colaborador
tem valorizacdo no seu desempenho, oportunidade de crescimento profissional
e pessoal, existe uma melhoria no atendimento ao publico, uma melhoria na
forma como a organizacao é vista pelos clientes, aléem disso proporciona um
ambiente de trabalho agradavel e um clima organizacional muito melhor. Brum
(2010) afirma “Endomarketing é, portanto, uma das principais estratégias de
gestdo de pessoas nhas empresas que buscam ndo apenas sucesso em termos

de mercado, mas a perenizacao.”



Metodologia

A realizacdo deste trabalho deu-se por meio de uma pesquisa
exploratdria bibliografica e um estudo de caso, onde analisou os principais
conceitos da Administracdo, Endomarketing e suas principais ferramentas
aplicadas aos processos motivacionais. Desta forma, o método utilizado foi o
qualitativo, onde buscou-se maior compreensdo do problema inicial e as
possibilidades de soluc¢des, por meio do embasamento tedrico adquirido. A
partir destes levantamentos, foi possivel chegar-se a concluséo das etapas do

trabalho e, por fim, confirmacéo da hipétese inicial.



Estrutura do Trabalho

Este trabalho ser4 apresentado em trés capitulos, sendo eles:
Fundamentacdo Teorica, Aplicabilidade e Estudo de caso. O primeiro capitulo
abordara a Teoria geral da Administracdo e sua evolugdo. O segundo trard a
aplicabilidade do Endomarkenting as organizacdes, envolvendo processos
motivacionais. JA4 no terceiro apresentara um estudo de caso, andlise e

discusséo, para maior compreensao do tema e concluséo do trabalho.



FUNDAMENTAGCAO TEORICA

1. REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo apresenta o referencial tedrico de administracdo. Para isto,
pesquisou-se 0s principais autores e obras como: Chiavenato (2009),
Maximiano (2004) e Analisa Brum (2010).

O Que é Administracao?

De acordo com Chiavenato (1997, p.10) administracdo é a aplicacdo de
técnicas com o intuito de estabelecer metas e operacionalizar o seu
alcance pelos colaboradores participantes das organizacdes a fim de que
se obtenha resultados que satisfacam as necessidades de seus clientes
assim como as suas proprias. Assim podendo-se entender que a
administragao produz ferramentas para auxiliar na tomada de decisbes em
busca do melhor resultado.

Maximiano (2006) afirma que a administracdo é "o processo de tomar

decisOes sobre objetivos e utilizacao de recursos".
Sendo uma ciéncia que estuda os principais problemas da empresa,
visando o melhor desempenho utilizando quatro processos: planejamento,
organizacdo, execucao e controle, que entram em conjunto com direcéo,
comunicacéo e participacdo. O planejamento serve para definir objetivos,
atividades e recursos, a organizacao é colocar os objetivos e as atividades
em acao com recursos distribuidos conforme as atividades da empresa, a
execucao é a realizacdo desses objetivos com a integracdo da direcdo em
cada processo desenvolvido, e o controle é assegurar a realizacao desses
objetivos e identificar a necessidade de modifica-los se for preciso.



Teoria Classica
Idealizada por Henry Fayol a Teoria Classica da Administracdo foi

dividida em 14 principios basicos:

e Divisdo do trabalho: refere-se a especializacdo de cada membro
de uma empresa, funcionarios, executivos da administracdo e
colaboradores que favorece a eficiéncia na produgéo,

aumentando a eficiéncia.

7

e Autoridade e Responsabilidade: autoridade é o direito que os
superiores de uma empresa tém para com seus colaboradores, e
a responsabilidade é o dever de fazer acontecer tudo dentro de
uma empresa e essa funcdo também €& destinada a

superiores/gestores de uma empresa.

¢ Unidade de Direcao: é a determinacao dos objetivos/direcéo para

um grupo de setor de alguma atividade com 0s mesmos objetivos.

¢ Unidade de Comando: um colaborador s6 pode receber ordens de

um superior, evitando contraordens.

e Disciplina: é a necessidade de estabelecer normas de condutas
de trabalho, vélidas para todos os colaboradores e a auséncia

dessas normas torna a organizacdo impossivel.

e Prevaléncia dos interesses gerais: os interesses desde os dos
colaboradores até os superiores devem sempre prevalecer em

conjunto e ndo um interesse individual.

e Remuneracdo: deve ser o suficiente para a satisfacdo dos

colaboradores e das organizacoes.

e Centralizagcdo: as atividades principais da organizacdo e a
autoridade com poder de decisdo sao direcionadas ao setor
hierarquico da empresa, ou seja, aos cargos mais altos da

empresa.



e Hierarquia: é uma linha de funcdes medidas por altos e baixos

cargos dentro da organiza¢do que devem ser a risca seguidas.

e Ordem: envolve a organizacdo de coisas e pessoas pois dentro

da empresa deve-se ter lugar para tudo e todos.

e Equidade: no ambiente de trabalho deve-se ter sempre a justica e
0 senso dela, justificando a lealdade e o comprometimento dos

colaboradores com a empresa.

e Estabilidade dos funcionarios: uma organizacdo com alta
rotatividade de colaboradores afeta negativamente a empresa
que caem sobre o desempenho da organizacdo e a moral dos
colaboradores.

e Iniciativa: a iniciativa dentro de uma organizagao deve partir tanto
dos superiores quanto dos colaboradores pois ela demonstra
comprometimento com a capacidade de estabelecer objetivos e

cumpri-los.

e Espirito de equipe: uma organizagdo deve construir seus setores
em volta de conjuntos de colaboradores que trabalham juntos e

gue possuam uma comunicacao facil e compreensivel.

Abordagem Burocratica

A burocracia como estrutura formal da organizacdo permite que as
atividades humanas se organizem dessa forma para atingir objetivos comuns
de longo prazo e estd associada ao conceito de autoridade: autoridade
tradicional que te base nas tradicdes, costumes e costumes culturais do
passado, autoridade carismatica que se baseia nas caracteristicas fisicas ou de
personalidade do lider relevante, autoridade racional-legal que € garantida por
normas e regulamentos de leis e regulamentos, que por sua vez séao

reconhecidos e aceitos pelo grupo.

‘O homem nao teria alcancado o possivel se, repetidas vezes, néo

tivesse tentado o impossivel.” (Max Weber)



Abordagem Comportamental

A abordagem comportamental ou abordagem humanista (como também
€ chamada), trouxe consigo a énfase nas pessoas que trabalham nas
empresas e industrias. Essa linha de pensamento foi uma grande
mudanca, fazendo com que a preocupacdo com O0s principios da
administracdo dessa prioridade para a preocupacdo com 0S Qrupos
sociais existentes nas organizagfes, ou seja, 0 enfoque mudou dos

aspectos formais para 0s aspectos sociais e psicolégicos.

Hugo Munsterberg relacionou as principais habilidades dos funcionérios
com as demandas existentes dentro da organizacdo. Seu trabalho
estava ligado as ideias de Taylor e se resumiam em trés pontos

principais: melhor homem, melhor trabalho e melhor resultado.

Abordagem Sistémica

E o principio que sustenta que todo o fendmeno é parte de um
fendmeno maior. O expansionismo ndo nega que cada fendmeno seja
constituido de partes, mas sua énfase reside na focalizacdo do todo do
qual o fendbmeno faz parte. Ele se preocupa com o globalismo e com a
totalidade, o tipo de visdo voltada para o todo que denominamos como

abordagem sistémica.

“administrar € prever, organizar, comandar, coordenar e controlar’

(Henry Fayol)

Teoria da Contingéncia

De acordo com Chiavenato (2014) a teoria parte do principio da
inexisténcia de um modelo ideal que atenda a todas as classes de
organizagfes visto que a Unica convicgdo existente € a de que ha
constante necessidade de alteracbes em todos os ambitos. Essa teoria
administrativa possibilita a afirmacéo de que ndo ha garantia de que um

aspecto (técnica, estratégia, processo organizacional, estrutura,



tecnologia) de uma corporacdo possa ser aplicado a outras instituicdes
de uma mesma maneira, pois constata que os ambientes e condi¢des

sejam eles internos, externos, individuais ou coletivos, sao diferentes.

Toyotismo

Toyotismo € um modelo de producéo industrial que visa a flexibilidade da
producéo, evitando desperdicios, também conhecido por Sistema Toyota
de Producdo, o toyotismo foi inicialmente implantado nas fabricas de
automoveis da Toyota Motors, por iniciativa dos seus idealizadores. Criado
apos o término da Segunda Guerra Mundial, o toyotismo surgiu no Japao
gue se encontrava com graves problemas econdémicos e sociais, para se
adaptar a realidade desse pais, que possuia um mercado muito menor do
gue 0 americano e o europeu, que trabalhavam com base no Fordismo. O
Toyotismo € descrito pelas seguintes caracteristicas: flexibilizacdo da
producédo e Just-in-time, méo de obra qualificada e multifuncional, foco na
gestdo da qualidade e diferenciagdo do mercado, eliminacdo de
desperdicios e andlise das demandas no mercado.



2 ENDOMARKETING NAS ORGANIZA(;@ES ENVOLVENDO
PROCESSOS MOTIVACIONAIS

De acordo com Analisa Brum (2010), o endomarketing € uma ferramenta
que usa a comunicacdo como chave de partida para um ambiente
organizacional mais organizado, coerente e satisfatério tanto para a empresa
quanto para seus colaboradores, dentro de uma empresa existem varias
maneiras de incentivar um funcionario a ter satisfacdo naquilo em que trabalha,
o0 endomarketing aplicado implementa ideias de melhorias e evolugdes
profissionais e pessoais para cada integrante da empresa, a autora diz em seu
livro “ Endomarketing de A a Z: como alinhar o pensamento das pessoas a
estratégia da empresa” que existem fatores diarios que ajudam ou atrapalham

uma pessoa a desenvolver seu trabalho eficazmente.

Dentro de uma empresa existe 0s planejamentos estratégicos que tem
por objetivo alinhar e executar processos para obter ganhos e produtividade, as
empresas devem implementar nesses planejamento estratégico ferramentas
como o endomarketing por exemplo com foco na motivagdo e incentivo para
seus colaboradores, “O endomarketing melhora a comunicagdo, o0
relacionamento e estabelece uma base motivacional para o comprometimento
entre as pessoas e das pessoas com 0 sistema organizacional’, Cerqueira
(1994, p.52).

2.1 Origem e Evolucdo do Endomarketing

O conceito de Endomarketing surgiu na década de 1990 e é consistente
com a ideia do brasileiro Saul Faingaus Bekin de que o marketing deve
direcionar seus esforcos para o publico interno da organizacdo antes de
qualquer outra acdo. Ele o classifica como: funcionérios, fornecedores,
acionistas, Parceiros e outros agentes internos interessados nas atividades da
empresa. Segundo Saul, o endomarketing tem se tornado gradativamente um
elo de comunicacdo entre os colaboradores da empresa, visando atingir um

objetivo Unico e igualitario. Por isso, a integracdo entre o marketing e o



endomarketing é tdo importante: por um lado atrair clientes, por outro lado focar

em atrair e reter colaboradores dedicados e multiplicadores de marca.

2.2 Endomarketing e Processos Motivacionais

Endomarketing pode ser definido como uma estratégia de marketing,
gue visa melhorar ambiente dentro de uma empresa, assim, junto com a gestéo
de pessoas se aliam para inovar no incentive aos colaboradores e na criacédo
de ferramentas internas, tendo como principal fung&o atingir o public interno
(colaboradores) e melhorar a comunicagdo e a motivagdo (FRANCA, 2008).
Nesse caso, 0 objetivo geral desta pesquisa é contribuir para o processo de
motivacdo dos colaboradores da CardioBlu e apontar ferramentas de
endomarketing adequadas para disseminar estratégias organizacionais que 0s
beneficiem. Para atingir os objetivos propostos, a profundar os portes tedricos

sem gestao de pessoas, incentivos e endomarketing.

Robbins (2008, p.132) ressaltou que “A motivacdo € o processo
responsavel pela intensidade, direcdo e persisténcia dos esforcos de uma
pessoa para o alcance de uma determinada meta”. A motivagdo em um
determinado servico € essencial e de extrema importancia, para alcancar uma

meta.

“‘Quando a empresa faz um esforco para melhoria do clima
organizacional, investindo em comunicacdo interna, valorizando seus
funcionérios, esta iniciando um processo de Endomarketing que pode néo estar
estruturado de forma sistémica, mas as acdes para melhoria da comunicacdo
organizacional executadas de maneira formalizada e planejada podem ser

consideradas a¢des de Endomarketing.” (DIAS, 2007, p.24).



2.3 O Endomarketing e a Responsabilidade Interna das Empresas
Brasileiras

N&o ha serventia em desenvolver um bom produto ou servico e investir em
uma boa divulgacdo, quando a linha de frente da empresa ndo esta contente
com seu papel dentro da organizagédo, pois 0s colaboradores devem ser 0s
primeiros clientes da empresa. Daniel Costa afirma no livro de titulo
Endomarketing Inteligente que “a relagdo da empresa com os seus funcionarios
reflete a relagdo da empresa com o mercado” (2011), com a aplicabilidade do
endomarketing nas empresas € possivel mobilizar e sensibilizar os
colaboradores, criar parceria de harmonia no ambiente de trabalho visto que se
trata de uma ferramenta estratégica de motivacdo. Essa metodologia € a
responsavel pelo aumento do comprometimento dos cooperadores, ela propicia
um ambiente de trabalho mais agradavel aos funcionarios e desenvolve

empatia entre eles.

Ao melhorar o ambiente organizacional e motivar os funcionarios, melhora-
se inconscientemente a qualidade dos produtos e servicos prestados pois 0
envolvimento dos colaboradores € primordial para o desempenho da empresa.
Uma pesquisa publicada pela revista Forbes, em 2011, apontou que 68% das
perdas de clientes nas empresas acontecem devido a experiéncias ruins dos
clientes com funcionarios insatisfeitos ou que prestaram um atendimento
mediocre, o comportamento inapropriado dos colaboradores é o principal fator
gerador da perda de lucratividade. Flipo (1986 apud H. Lima) afirma “Nao é
possivel fazer um bom marketing externo sem envolver também, na mesma
agao, os funcionarios”. Estudos comprovam que um colaborador empenhado
possui cerca de 22% mais produtividades quando comparado a um
desmotivado, por volta de 25% a menos de chance de deixar a empresa e uma
taxa 37% menor de absenteismo. Empresas que tem colaboradores
comprometidos possuem uma taxa 21% maior de lucratividade, 48% menos

acidentes de trabalho e aproximadamente 10% a mais na retengéo de clientes.

As corporacgfes precisam se adaptar ao mercado atual adotando uma nova
postura, a de que sdo capazes de desempenhar seu trabalho de forma positiva
com todos os afetados por sua atividade econémica dispondo de um grau de

responsabilidade maior em relacdo aos seus cooperadores internos e clientes



externos. Para Ashley (2002 apud Santos), responsabilidade social € o
compromisso que uma organizacao deve ter para com a sociedade, a empresa
deve sempre buscar o aperfeicoamento de suas relacfes existentes dentro e
fora da corporacdo. Colaboradores alinhados aos objetivos estratégicos da
empresa e a cultura dela, que se sentem reconhecidos e com plano de carreira,
ou seja, que tem possibilidade de crescimento, com bom relacionamento
interpessoal com os colegas de trabalho e que constatam que a comunicacao
interna é eficaz e transparente trabalham melhor de forma muito mais eficiente.
A produtividade da empresa aumentaria se 0 ambiente organizacional
correspondesse aos anseios e desejos dos funcionarios, motivando o0s

comportamentos dos colaboradores para os objetivos organizacionais.

Inkotte (2000), adaptou um composto do marketing, os “4P’s”, para o interior
da empresa propondo os “4C’s”. O primeiro “C” da Companhia seria a retengao
dos colaboradores, € a procura de uma forma de suprir suas necessidades e
manté-los na empresa, trata-se do produto percebido pelo cliente interno ndo
sé por caracteristicas fisicas, mas também pela imagem que transmite, o
segundo “C” refere-se aos custos estabelecidos para os programas de acao
para o endomarketing, inclui a politca de remuneracdo da empresa,
investimentos em treinamento e aperfeicoamento dos colaboradores, o terceiro
“C” refere-se aos gestores, 0s responsaveis pela implementacdo das acbes do
endomarketing, eles estabelecem o jeito de desenvolver e desempenhar o
plano de acdo do marketing interno para que as necessidades dos
colaboradores sejam supridas e o quarto “C” € a comunicagao que € o principal
elemento para a motivacdo, manter todos os cooperadores informados sobre
estratégias adotadas pela empresa, assim disponibilizando a informacao para
os colaboradores atenderem os propdésitos da instituicio com a comunicacao

integrada.



3 Estudo de Caso
A empresa escolhida para o estudo de caso foi a Fiat. Uma empresa familiar
que comeca sob a gestdo de Giovanni Agnelli - homem que desde 1966,
transformou a Fiat em uma poténcia global, e expandiu a conglomerado
automotivo. Seu avdé também se chamava Giovanni e foi 0 mesmo que em
1899 fundou a marca italiana de automoveis, FIAT (Fabbrica Italiana Automobili

Torino).

Gianni perdeu seu pai com apenas 14 anos, Eduardo, morto em um acidente
de avido. Neste momento, o avd, assumiu a criagdo. Devido a morte do
herdeiro imediato, Giovanni Agnelli se tornou um sucessor, e com intuito de
expandir o império familiar; passou a ser disciplinado como uma figura de

autoridade maxima.

Os modelos da Fiat sdo vendidos em mais de 600 concessionarias e pontos
de vendas em todo o Brasil, tendo capacidade produtiva de 800 mil veiculos

por ano.

Desde entéo, a empresa FIAT busca constantes inovagdes, produtos de alta
qualidade e tecnologia, design admirado, respeito ao consumidor e
responsabilidade socioambiental. S&o esses atributos que compdem o perfil da

Fiat Automaoveis - empresa com maior reconhecimento no mercado.

A Fiat Chrysler Automobiles tem como politica de qualidade: garantir a
Satisfacdo do Cliente - um ponto indispensavel para o sucesso - oferecer
produtos e servicos superiores em termos de: Qualidade, Confiabilidade e

Seguranca.

a Fiat € uma empresa muito reconhecida por seu Endomarketing, para ela, o
colaborador deve ser tratado com a mesma forma e atencdo de um cliente
externo. Os primeiros clientes que fazem testes-drives em seus langcamentos
sdo seus colaboradores, a empresa oferece festas de bodas de aniversério de
debutantes e casamento, dispdem de uma plataforma tecnoldgica que auxilia
na comunicacao interna, falando sobre vagas, lista telefénica, promoc¢des e um

link para os funcionarios se comunicar diretamente com o chefe.



3.1 Principais Produtos ou servi¢os

No ano de 2013, o grupo Fiat se tornou o segundo maior fabricante de

automoveis Europeus em termos de volume produzido.

Apoés a guerra mundial, a Fiat fabricou tratores; durante a segunda guerra,
produziu maquinarios e até avibes para o governo italiano, mas o negocio
continuou sendo focado no setor automotivo. O grupo projeta e produz
automoveis, caminhdes, tratores, colheitadeiras, maquinas agricolas, motores,
transmissdes, pecas fundidas, autopecas e sistema de automacado industrial,
entre outros. Os mais vendidos sédo: Fiat Strada, Fiat Argo e Fiat Mobi.
Também é realizado qualquer reparo ou revisdo no seu carro, sendo tanto
Revisbes Programadas; Conserto do Veiculo; Troca de Oleo ou Troca de

Pneus.

3.2 Analise e Discusséo

Diante das observacbes em relacdo ao Endomarketing na Fiat, uma
comparacao sera feita entre as ideias de autores oferecidos na analise teorica,
com acdes e ideias pregadas pela empresa, para que assim, as a¢des da Fiat

vao de acordo com a visdo dos autores.

Maximiniano (2005) diz que as pessoas tendem a se esforcarem mais para
aquilo lhes dé alguma recompensa e um resultado satisfatério, a Fiat presa isso
diante de programa de capacitacdo e incentivo - programa “Prémio de
melhores praticas de engenharia.” Bekin (1995) nos mostra que cada
funcionario precisa se sentir capaz, importante, e diante disso a valoriza¢do da
mao de obra, o treinamento diario com os funcionarios e atitudes que o0s
valorizem s&o essenciais. A Fiat busca isso, através das realizagGes de testes
drives feitos pelo colaborador no langamento de carros novos. “O colaborador é
o primeiro cliente da empresa”. Rossato (2006) diz que o endomarketing vem
trazer a integracdo de todas as funcbes da empresa, assim todos os

funcionéarios passam a entender e vivenciar o negdcio. Diante desse aspecto, a



empresa dispbe de uma plataforma tecnoldgica que auxilia na comunicacdo
interna, disponibilizando vagas, lista telefénica, promog¢des e um link “Fale com
o Presidente”, possibilitando que qualquer funcionario se comunique

diretamente com o chefe.



CONCLUSAO

O Endomarketing dentro de uma empresa ndao acontece de uma hora
para outra, para isso leva tempo e dedicacdo com os funcionarios, para que
haja motivagdo. E preciso ter uma boa comunicacio para que as pessoas
possam perceber a empresa de outra forma. E importante inovar e ndo se
limitar aos meios convencionais impostos por algumas empresas, assim como
procuramos mostrar ao longo desse trabalho. Faz-se necesséario uma relacdo

conjunta de boa comunicagéo e interagéo.

A tarefa de melhorar a convivéncia dentro das empresas e torna-las
mais agradavel, afinal, existem conceitos antigos na mente dos superiores que
precisam ser substituidos por novos. Nesse processo, € fundamental encontrar
um vinculo atrativo. O endomarketing pode se tornar parte do universo de uma

nova geracao dentro das empresas.
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