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RESUMO

O mundo dos negocios pos globalizacdo vem exigindo alto grau de desempenho para fazer frente a
crescente competitividade das empresas. As dreas de marketing de incentivo e promog¢des, portanto,
vem ganhando aparatos modernos e caracteristicas emergentes na sua aplicabilidade. A motivagdo, o
fortalecimento da auto-estima e dos relacionamentos, na busca pela melhoria da produtividade, faz
com que o setor de marketing interno ou Endomarketing aprimore, renove e desenvolva novas
técnicas, produtos e servigos em favor dos funciondrios e das promogdes em geral. Além da empresa
e do funciondrio, quem ganha com isso, é claro, é o consumidor, hoje muito mais exigente com
relagdo a servigos e produtos. A crescente valorizacdo da atividade de recursos humanos nas
empresas modernas preconiza a convergéncia de esforcos da organizacdo para atender,
prioritariamente, o cliente interno, para que este se volte de corpo e alma para a satisfagdo do cliente
externo. A abordagem deste artigo estd baseada justamente em metodologias onde, através de uma
politica de treinamento eficiente, programas de qualidade e um bom relacionamento com os
colaboradores, estes possam atingir resultados consistentes e de forma otimizada, como por exemplo
redugdo de custos e maior produtividade.
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1. INTRODUCAO

Para enfrentarem os grandes desafios contemporaneos as organizacdes t€m de mudar
sua cultura, partindo de dentro para fora, gerando um maior comprometimento de todos na
busca da qualidade e exceléncia, para que assim, se tornem fortes e competitivas.

Assim sendo, canais de comunicac¢do adequados permitirdo a eliminag@o de conflitos e
insatisfacOes; programas motivacionais e de incentivo deverdo ser estabelecidos; a
valorizacdo de cada funciondrio serd obtida através do desenvolvimento de uma acio
planejada e continua; e a politica de transparéncia devera ser implantada na empresa.

Em todo esse cendrio, nada mais adequado que a interagdo de profissionais de
Relagdes Piblicas e de Recursos Humanos no trabalho de comunicacdo com o ptblico das
empresas, que estd sendo modernamente denominado de Endomarketing, no sentido de
assegurar a sobrevivéncia e mesmo a expansdao da empresa com base no comprometimento
dos funciondrios com os resultados almejados pela alta administragéo.

E necessdrio refletir que uma organizagdo empresarial ndo é feita apenas por maquinas
e equipamentos, capital e pedidos. Acima de tudo a empresa ¢ composta por pessoas. O
elemento humano € fator preponderante para o sucesso de um empreendimento e precisa estar
motivado a participar desse sucesso sim, mas inicialmente precisa estar comprometido a

ajudar na construgdo de tal objetivo.

No entanto, a necessidade de se obter estruturas mais compactas e enxutas, levam
algumas empresas a praticarem o downsizing (termo importado da informadtica, que aplicado a



Ill SEGeT — Simpdsio de Exceléncia em Gestao e Tecnologia

gestdo significa a reducéo radical do tamanho da empresa, geralmente através da reducdo de
niveis hierdriquicos), sesmeando um clima de inseguran¢a na organizagdo. O relacionamento
entre patrdoes e empregados, empresarios e executivos, fragilizam-se e as duas partes buscam
uma nova férmula de relacdo onde prevalega o sentimento de parceria. O grande desafio é
manter o publico interno coeso, integrado, motivado e rendendo ao maximo.

Deve-se definir o norte a ser perseguido pela empresa, para uma caminhada veloz e
precisa, esclarecendo detalhadamente a fung¢do que compete a cada um dos membros da
equipe.

“Toda vez que encontramos uma empresa que niao possui sua base de valores,
credos, difundidas em todos os segmentos dos seus recursos humanos, podemos
garantir que esta falta de explicitacdo desenvolve uma probabilidade maior para o
simples envolvimento [e ndo o devido comprometimento] das pessoas com outras
pessoas e com o préprio sistema de suporte.” (CERQUEIRA, 1999, p. 10)

“Quando a empresa explicita sua base cultural, seus valores, ndo garante que todos
os praticardo, porém esta definicdo coloca em evidéncia as atitudes que caracterizam
a anticultura, ou seja, aquele que ndo pratica o que estd evidenciado como padrio
expde-se e comega a correr riscos, porque fica identificado como envolvido e ndo
comprometido.

A definicdo cultural e a sua explicitacdo sdo o inicio da garantia de todo sistema da
Qualidade da nova empresa que se pretende construir, pois ela gera restricdo a todo
aquele que se contrapde aos valores estabelecidos por consenso.” (CERQUEIRA,
1999, p. 34)

Quando cada pessoa que constitui a organizacdo conhece a empresa, sabe onde
pretende chegar, suas responsabilidades, ela adquire confianca e produz mais. E com esses
fatores presentes, o padrdo referencial passa a ser seus proprios desempenhos individuais, e
assim, se reconhecem e se auto avaliam. Esse é o chamado trabalho ideal.

Uma equipe comprometida estard atenta e pronta a atender os problemas da empresa e
dos clientes e propordo novas solugdes. Satisfeitos terdo mais criatividade e empenho em
vendeé-la para o cliente externo.

Pois do contririo, insatisfeitos com as condi¢des de trabalho e com os préprios
produtos lancados, os funciondrios irdo fazer uma contra-propaganda cada vez que
multiplicam fora da empresa a sensag@o de descontentamento que os dominam.

A atitude estratégica do endomarketing visa dar aos funciondrios uma nogdo da
importancia de um servico orientado para atender aos clientes, fazendo-os ter a capacidade de
responder qualquer divida que surja dentro da companhia, e isso inclui envolvimento,
comprometimento, valorizagdo e, principalmente, qualificacio do funciondrio, visando
assumir responsabilidades e iniciativas, conhecendo todas as rotinas de servico da empresa
onde atuam. Afinal, uma informacéo errada dada ao cliente externo ou uma imagem negativa
pode comprometer todo o desenvolvimento de um projeto.

Objetivos como aumentar volume de vendas e reducdo de custos, por exemplo, sdo
vitais a qualquer empresa. E esses objetivos ndo sdo alcangados através de tecnologia, mas
sim, por pessoas que até se utilizardo de tecnologia, porém como meio. Serd a eficiéncia das
metodologias utilizadas que ird acarretar o sucesso, juntamente com o comprometimento e
envolvimento de toda a Organizagdo. O Endomarketing pode ser o grande alavancador para
que se alcance estes dois ultimos requisitos mencionados.



Ill SEGeT — Simpdsio de Exceléncia em Gestao e Tecnologia

2. ENDOMARKETING - UMA FERRAMENTA PARA O SUCESSO

2.1. 0 QUE E ENDOMARKETING?

Num periodo onde a maioria das empresas no Brasil confunde melhoria de
produtividade com corte de funciondrios, parece ndo ser oportuno falar em Endomarketing —
motivar o publico interno.

Preocupados em atender o publico externo as empresas costumam fechar os olhos para
um mercado extremamente importante: o publico interno. O Endomarketing, surge justamente
para superar esta deficiéncia, tendo como objetivo principal motivar os empregados para que
atendam cada vez melhor aos clientes da empresa.

O Endomarketing utiliza-se de recursos do Marketing, onde sdo realizadas campanhas
promocionais para vender aos funciondrios produtos como a prépria imagem da empresa,
programas de saude, etc.

Os instrumentos e conceitos trazidos do marketing: pesquisas, segmentagdo, missoes e
objetivos, campanhas publicitdrias internas, mala direta, promog¢des e campanhas de
incentivos — fazem parte do arsenal do Endomarketing ou Marketing Interno.

Uma empresa desmotivada ndo possui condi¢cdes de motivar ninguém a adquirir seus
produtos ou servigcos, havendo assim, uma relacdo entre o Endomarketing e o desempenho
externo. “Jamais se terd bom relacionamento com os clientes sem bom relacionamento com os
empregados” (KOTLER, 2003, p. 57).

“E preciso ser capaz de vender a qualidade de um servico aos funciondrios antes de
vendé-la aos clientes. Um funciondrio cético € incapaz de convencer um cliente. As
melhores empresas nesse dominio langam verdadeiras campanhas internas para fazer
seu pessoal aderir ao nivel de exceléncia buscado. Essas campanhas asseguram nao
s6 uma continuidade indispensdvel na comunicacdo, mas tem igualmente por fim
estimular o orgulho e o prazer de contribuir.

Na origem de toda campanha hd uma palavra de ordem clara e estimulante. O
pessoal deve poder aderir como os cavaleiros que partiam em cruzada ou punham-se
sob o estandarte do rei. O lema deve cristalizar todo o projeto de qualidade.”
(HOROVITZ, 1993, p. 86)

Empresas prestadoras de servigos sdo as que mais utilizam o Endomarketing onde o
atendimento ao cliente € o principal item para a conquista de mercados. Estamos na era dos
servigos, da qualidade total e da satisfacdo plena do cliente.

Afinal, “segundo Philip Kotler, conquistar novos clientes custa entre 5 a 7 vezes mais
do que manter os ja existentes” (MOUTELLA, 2004).
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.. sal menos caro satisfazer os clientes ja existentes do que atrair novos clientes,
lembra Philip Kotler, pois o valor de satisfazer os clientes ja existentes estd no fato
de que eles comprardo mais, comprardo mais freqlientemente, serdo mais leais,
pagardo mais e ajudardo a conquistar novos clientes”. (COBRA, 1993, p.269)

Substituindo a palavra cliente por funcionério, chega-se a sintese do Endomarketing:
conquistar e manter funciondrios satisfeitos, respeitando os limites da cultura da organizacao.



Ill SEGeT — Simpdsio de Exceléncia em Gestao e Tecnologia

O verdadeiro programa de integragdo do Endomarketing acontece com a aplicagao de
conceitos trazidos do marketing, como campanhas publicitdrias internas, promog¢des, mala
direta, telemarketing interno, com ramais disponiveis para familiares e funciondrios saberem
sobre produtos ou politicas da empresa, programas de incentivo ou de motivacdo. Com
treinamento funcional, rodizio de atividades, quando o empregado estagia em vdrios
departamentos ou filiais da companhia para conhecer o funcionamento de cada setor. Enfim,
procura estimular o funcionario.

Vale ressaltar que o Endomarketing nunca pode ser imposto. E sem o envolvimento da
alta direcdo e geréncia, o projeto nao ganha credibilidade (CERQUEIRA, 1999).

2.2. TREINAMENTO: CUSTO OU INVESTIMENTO?
Ha empresas que ndo dispdem ou ndo querem perder tempo na formagdo de seu capital
humano. Esperam que as pessoas saiam de imediato fazendo suas tarefas sem cometer erros.

O que se constata nessas organizacdes ¢ uma alta rotatividade de funciondrios, de
forma desvairada e inconseqiiente.

O setor de treinamento cresce na mesma propor¢ao em que as empresas necessitam
vender rapidamente. E a utilizacdo do Endomarketing pode contribuir muito nos resultados de
uma organizacdo. O Endomarketing € o instrumento ideal para se obter engajamento a
programas especificos de produtividade, qualidade e prevengdo de acidentes.

Os empresdarios podem e devem oferecer prémios, mas t€m de conjugar essas
iniciativas com possibilidades de desenvolvimento profissional, por meios de cursos e
treinamento de habilitagdo e aperfeicoamento.

Empresas em geral pouco atentas as expectativas de desenvolvimento profissional dos
vendedores, acabam simplesmente concedendo prémios em dinheiro ou bens materiais que, na
pratica, ndo atuam como estimulos duradouros e efetivos. “Quando se trata da area de
vendas”, comenta Nobre, “é raro uma organizacdo oferecer possibilidades de ascensdo e
planos de carreira determinados de acordo com as classificacdes junior, pleno e master que
atuariam como estimulos aos vendedores”.

Apesar de muitas empresas estimularem suas equipes de vendas mediante pagamento
de comissdes percentuais e de abonos, algumas empresas recorrem a outro tipo de pratica
oferecendo a suas equipes oportunidade de viagens e estabelece, por outro lado, um clima de
expectativa junto a familia do funciondrio porque, dependendo de seu desempenho, ela
também podera desfrutar da viagem graciosamente.

As empresas em geral, quando atravessam periodos de dificuldades financeiras,
imediatamente suspendem as verbas que seriam aplicadas em cursos de especializagdo dos
funciondrios, quando na verdade, este ¢ 0 momento mais importante para o aproveitamento de
todas as potencialidades das equipes.

2.3. QUALIDADE TOTAL

As empresas ndo valorizam adequadamente seus funciondrios para atenderem os
clientes de forma correta. Assim, cria-se uma enorme distincia entre os que lidam com os
clientes e os que sdo suporte. A apatia e a incompreensdao fomentam a falta de didlogo. A
maioria dos funciondrios ndo sabe quem sdo seus clientes. Nao v& seu trabalho afetar o
consumidor.

Os programas de qualidade ja fazem parte das empresas brasileiras. Qualidade
significa a melhoria de processos e de producdo, tendo como objetivo a satisfacio do cliente.
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Hoje ja ndo se discute mais a necessidade de se adotar processos de qualidade, mas sim as
forma de se colocé-los em prética.

E fundamental, para que o processo dé certo, o envolvimento e comprometimento das
pessoas que trabalham na empresa. E preciso buscar a exceléncia das pessoas para se
conseguir a exceléncia da empresa. Quando as pessoas estdo envolvidas e comprometidas, h
reducdo de custos e desperdicios.

Se a qualidade da matéria € fundamental para uma boa producdo, a mesma
importancia tem aqueles que a operacionalizam.

Para se conseguir esse envolvimento e comprometimento, é preciso preparar 0s
funciondrios e reconhecer seu trabalho pelo valor que estdo acrescentando a qualidade dos
produtos e servigos da empresa, € sua contribuicdo para satisfazer o cliente. Com isto se
consegue uma maior competitividade e crescimento da empresa. O reconhecimento pelos
resultados obtidos pode se dar na forma de melhor remunera¢do, na forma de tratar os
funciondrios, lazer e treinamento, incluindo alfabetizacdo, para que o empregado possa
assimilar as técnicas e adquirir um potencial para conquistar posi¢des melhores dentro da
empresa.

2.4. RELACIONAMENTO COM OS COLABORADORES (FUNCIONARIOS)

A espinha dorsal de uma organiza¢do é o homem. Se este estiver insatisfeito com
alguma coisa pode gerar um baixo rendimento para a empresa, uma vez que este &
influenciado pelo moral dos empregados, pela sua atitude positiva com relagdo ao trabalho e
pelo seu amistoso respeito com o empregador.
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. a deformacdo que é produzida no sistema, é a prépria perda da Qualidade,
Produtividade da empresa; € a perda e o desperdicio da matéria-prima em processo;
¢ o custo operacional afetado, é a md relacdo das pessoas com as pessoas; € a fofoca,
¢é o desrespeito de um para com o outro; € a péssima interacdo de drea para drea. Este
¢é o retrato das empresas que nao possuem um direcionamento cultural para reger as
relagdes das pessoas com as pessoas e com a cultura tecnolégica.” (CERQUEIRA,
1999, p. 6)

Em toda organizacdo surge, vez por outra, um tipo de reclamacdo por parte dos
empregados. Esse motivo pode ser real ou imaginario, mas, qualquer que seja, ndo pode e
nem deve ser ignorado. Ao empregador, ou a quem delegue tais poderes, cabe examinar as
reclamacdes e resolvé-las da melhor maneira possivel.

z

Para isso, € preciso revelar sincero interesse pelo problema do empregado,
demonstrando o desejo de resolvé-lo imparcial e objetivamente e, se possivel, de modo a
satisfazer o reclamante. O empregador deve deixar bem claro que ndo o incomodam as
queixas e que se sente feliz de poder suprimir os obsticulos que impecam as boas relagdes
entre os empregados e dos empregados com a empresa. Deve transmitir ao empregado a
impressdo de que pode esperar dele um exame imparcial de sua queixa e uma decisdo correta
e justa. Deve certificar-se de que, mesmo que a reclamag@o possa parecer irrelevante, o
empregado estd convencido de que tem boas razdes para queixar-se.

Os dirigentes da organiza¢do devem saber que pequenos motivos de queixa, quando
negligenciados, podem produzir complicagdes e dissabores. A insatisfacdo dai originada nio
se limitard somente ao local de trabalho, mas poderd afetar a comunidade e, com isso, a
reputagdo da empresa.
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Dessa forma, s@o necessdrias certas precaugdes, tais como: dirigir-se periodicamente
aos empregados, indagando sobre a satisfacdo deles com relagdo as condicdes e trabalho,
solicitando-os, estimulando-os a darem sugestdes sobre como melhorar suas relagdes com a
empresa e também com os colegas, procurando assim, sempre que possivel, remover as
causas potenciais dos futuros motivos de reclamacao.

Finalmente, ndo se deve deixar enganar pela insignificincia aparente de uma
reclamac¢do. Nenhuma, por mais infima que parega, é desprezivel. Para o empregado que a
fez, ela deve ser importante e representar muito, senfo ele ndo a teria feito.

Quando um empregado apresentar uma reclamacio, seja ela real ou imagindria, o lider
nao devera demonstrar irritacdo, mas sim, manter-se acessivel, deixando-o a vontade e escutar
a queixa com franco interesse e sem interrup¢des, dando ao queixoso o tempo necessario para
expor os fatos. E necessario também fazer perguntas apropriadas e mostrar-se visivelmente
interessado no problema apresentado, procurando inteirar-se devidamente de todas as
circunstincias pertinentes ao caso, evitando discutir, deixando de lado o seu ponto de vista
pessoal e considerando o ponto de vista do empregado. Ainda, deve-se esclarecer ao
empregado quando ele estiver equivocado.

O lider pode ainda tratar este problema pesando as conseqiiéncias da solugdo que
pretende dar, estando disposto a reconhecer seus erros, caso eles sejam um dos motivos do
fato, agindo com rapidez e eficiéncia, ndo transferindo o problema para outro, ndo tendo medo
de dizer NAO, se as circunstincias assim o exigirem e, agindo sempre, sejam as reclamacdes
reais ou imagindrias. Em caso de duvida, o lider deve inclinar-se para o lado daquele que
reclama, usando sua autoridade com critério e ndo permitindo que o fato se repita. E
importante que pequenas reclamagdes ndo crescam e proliferem. Assim, estabelecer um
contato mais estreito com os empregados e trati-los de forma individual e ndo como grupos,
traz excelentes resultados.

2.5. INCENTIVOS PARA MANTER E MELHORAR O DESEMPENHO DA EQUIPE

Incentivar pessoas e equipes a trabalhar da melhor maneira possivel, através da
constru¢do de um ambiente favordvel ao desempenho de suas aptiddes € o que entendemos
por motivagao.

Ha varias maneiras de um gerente influenciar o potencial de motivacdo interna de um
funcionario. Uma dessas € oferecer incentivos, que poderdo ser traduzidos como recompensa
e reconhecimento, para estimular as pessoas a manterem um excelente desempenho, ou caso
este desempenho esteja abaixo do desejo, que ele melhore.

Geralmente, as empresas utilizam como principal incentivo o dinheiro. No entanto,
este ndo é um motivador razodvel porque seu impacto é de curta duragdo. Isto é notado
quando um empregado recebe uma gratificacdo, ou recompensa. Ele, imediatamente apds
receber este incentivo terd uma explosdo de atividade mas, tdo logo o bonus seja gasto ou as
despesas com subsisténcia absorvam a sua remuneragdo (num caso de aumento de salério), a
recompensa e o seu valor motivacional terd perdido o sentido.

Quando o funciondrio recebe um bdnus ou recompensa pela 1* vez, ela € vista por este,
como um agente motivador, mas na segunda vez ela j4 serd considerada normal (DEEPROSE,
1995).

7z

Segundo Deeprose (1995, p. 15), “o dinheiro € utilizado como um marcador de
pontos”. Através da remuneracdo, é possivel perceber o real valor de seu trabalho, para a
empresa, entre os seus companheiros de trabalho e amigos.
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Existem, além do dinheiro, outros tipos de motivagdes (reconhecimentos) que ndo sdao
mensurdveis, mas sdo equivalentes ou até melhores que o dinheiro, e bem mais eficazes.

Essas “recompensas ndo-monetarias” estdo sempre disponiveis e podem ser utilizadas
com eficacia para funciondrios com alto desempenho (eles ndo sdo automotivados), desde que
sejam sinceras através de elogios, agradecimentos, inclusive na frente de geréncias superiores.

Para funcionario de baixo desempenho, a motivagdo deve ser equivalente a quantidade
e qualidade do trabalho que este funcionario realizar.

3. CONCLUSAO

Nos processos de implantagdo e implementacdo da Gestdo pela Qualidade Total, é
comum se falar em programas de 5S, treinamentos, avaliagdes de desempenho, entre outras
diversas ferramentas de grandioso valor. O que poucas empresas percebem, é que
treinamentos ou programas de qualidade, por si s6, causam um resultado muito menor do que
se poderia conquistar. Todas estas acdes s terdo objetividade, a ponto de alcancarem uma
mudanga efetiva, se estiverem contextualizadas. Ndo se estd pondo em diivida os 6timos
resultados que se alcanga com os treinamentos e avaliagdes de desempenho, por exemplo, mas
a questdo estd na sua aplicabilidade. Com o endomarketing o processo € o mesmo. A
aplicacdo de ferramentas da qualidade ou de endomarketing, s6 terdo sucesso, se a cultura da
empresa estiver preparada para isso.

As estruturas organizacionais estdo mais complexas. Antes, o foco de atengdo era para
0s processos, € com o passar do tempo, percebeu-se a importincia de enfatizar o
comportamento dos individuos, analisando os relacionamentos interpessoais, seus ambientes,
suas motivagdes e interesses. Desta forma, fica claro que cada organiza¢do sendo composta
por individuos e ambientes diferentes, com motivacdes e interesses variados, terd uma cultura
propria. Assim, o planejamento deve estar adequado a cultura, ao nivel de comprometimento
e de amadurecimento da organizagdo. A empresa deve ser vista como uma engrenagem, onde
tudo deve funcionar de acordo com os objetivos tracados pela alta administragao.

Desta forma, fica claro que metas e valores sdo fundamentais para a empresa.
Enquanto os valores da organizacdo irdo guiar todos os planos e decisdes, as metas servem
como forga propulsora para a agfdo. Por isso, essas ultimas devem ser o desdobramento dos
objetivos da organizacdo, chegando até o nivel operacional. Se as metas ndo estiverem
alinhadas aos objetivos da empresa, acontecerdo acdes divergentes e enfraquecidas pela falta
de sinergia. Sendo assim, a alta administragdo deve reforcar a missdo da empresa e fazer com
que o pensamento organizacional esteja alinhado, ou seja, disseminando a cultura de forma a
abranger todos os niveis da Organizacao.

Podemos perceber ainda que, muitas empresas utilizam de forma isolada o Programa
5S, como se fosse uma receita de bolo, para implantar a Gestdo pela Qualidade Total. Assim,
ele € posto como o fator critico de sucesso para a implantacdo. Na verdade, antes de
buscarmos mudangas comportamentais através do 5S, ja devemos ter elaboradas, respostas
para questdes tais como: “Por que e para que devemos mudar o comportamento das equipes?
Que tipos de comportamentos devem ser mudados para alcangarmos nossos objetivos? Qual o
perfil de profissionais que estamos buscando? Quais as expectativas da organizacdo com
relacdo ao programa 5S?

Estas perguntas sdo importantes para que o programa de 5S traga resultados efetivos.
De acordo com a teoria de Frederick Herzberg (BOWDITCH; BUONO, 1992), a mudanga
ambiental isoladamente ndo chega a estimular o crescimento e desenvolvimento dos
individuos, apesar de impedir a insatisfagdo. Serd totalmente proveitoso langcar um programa
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5S, apenas para impedir a insatisfacdo? Se pensarmos nos principais objetivos da organizacao,
o 5S ndo teria outras funcdes? Ele ndo deveria estar contextualizado de encontro aos
principais objetivos da empresa?

O Endomarketing, através de ferramentas de marketing, ird motivar as equipes,
fazendo com que toda a empresa saiba os “porqués” de todas as acdes. E fazer com que todos
percebam que existe uma relacdo, entre todas as agdes, onde cada uma estard
complementando outra, buscando os mesmos resultados que, na verdade, sdo os objetivos
gerais da empresa. E estes objetivos devem ser conhecidos por todos.

Supondo que o treinamento seja de atendimento a clientes, devemos lembrar aos
treinandos que um atendimento qualificado, ndo ird simplesmente reduzir o indice de
insatisfacdo dos clientes. Ira, na verdade, como conseqiiéncia principal, ocasionar uma
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reducdo de custos. Isto é contextualizar. Fazer perceber, tornar mais claro e consciente a
importincia do treinamento, estar sempre respondendo as perguntas “por qué” e “para qué”.
Tornar um cliente satisfeito, ndo nos diz muita coisa. Mas, quando deixamos claro que este
cliente ira trazer um retorno financeiro e nos ajudard a alcancar nosso alvo (o objetivo da

empresa), o nivel de motivacdo com certeza serd diferente.

Ainda, uma empresa que queira reduzir custos, por exemplo, tem que manter todos os
seus esforcos voltados para este objetivo. Assim, ao invés de ministrar treinamentos
simplesmente por que a concorréncia o estd fazendo, deve sim, perceber quais os treinamentos
que servirdo para propiciar o alcance deste objetivo.

-

E uma questdo de comunicacdo. Planejar, tracar objetivos, e dizer em “alto e bom
som” aonde queremos chegar. Comunicar, de forma clara e, principalmente, coerente.
Lembrar aos colaboradores que a empresa depende do comprometimento de todos, pode
parecer 6bvio, mas criard uma sinergia e fard com que se tenha um alinhamento de percepgao,
tornando dnico o pensamento interfuncional da organizacéo.

4. REFERENCIAS

BOWDITCH, James L., BUONO, Anthony F. Elementos de comportamento organizacional.
Séo Paulo, SP: Pioneira, 1992. 305 p.

CERQUEIRA, Wilson. Endomarketing: educagao e cultura para a qualidade. Rio de Janeiro,
RJ: Qualitymark Ed., 1999. 176 p.

COBRA, Marcos. Marketing competitivo. Sao Paulo, SP: Atlas, 1993. 497p.

DEEPROSE, Daonna. Como valorizar e recompensar seus funciondrios. Rio de Janeiro, RJ:
Campus, 1995. 132 p.

HOROVITZ, Jacques. Qualidade de servico: a batalha pela conquista do cliente. Sdo Paulo,
SP: Nobel, 1993. 167 p.

KOTLER, Philip. Marketing de A a Z: 80 conceitos que todo profissional precisa saber. Rio
de Janeiro, RJ: Campus, 2003. 251 p.

MOUTELLA, Cristina. Fidelizagcdo de clientes como diferencial competitivo. Disponivel em:
<http://www.iis.com.br/~moutella/artigos/ diferencial_competitivo.html>. Acesso em: 23
junho 2004.



Ill SEGeT — Simpdsio de Exceléncia em Gestao e Tecnologia

QUICK, Thomas L. Como desenvolver equipes bem-sucedidas. Rio de Janeiro, RJ: Campus,
1997. 118 p.



