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1 INTRODUCAO

Dentro da administracdo existem vérias areas, que auxiliam os proprietarios e
administradores a melhor desempenharem suas atividades, buscando melhor atender aos
clientes e visando o retorno financeiro para a empresa. Entre elas pode-se citar a area de
marketing. Em conformidade com que Rocha e Christensen (1999) dizem, a sobrevivéncia e a
continuidade da empresa, em longo prazo, derivam de sua capacidade de atrair e reter clientes.
Isso significa dizer que, quaisquer que sejam as condi¢fes vigentes, uma orientacdo para
marketing produz resultados superiores aos das empresas que nao tém essa orientacao.

O marketing é uma funcédo distinta, conforme Souza (2005), mas que tem que estar
presente em todas as empresas. Olhar o negdcio inteiro, do ponto de vista do consumidor,
desta forma a preocupacdo e a responsabilidade pelo marketing devem estar presentes,
permanentemente, em todos os setores das empresas.

Marketing, para Dias (2003), € um processo social voltado para satisfazer as
necessidades e 0s desejos de pessoas e organizacgdes, por meio da criacdo, da troca livre e
competitiva de produtos e servigcos, que geram valor para as partes envolvidas no processo,
bem como a administra¢do do relacionamento com 0S mesmos.

Ja o endomarketing esta inserido nas atividades do marketing da empresa. Portanto,
endomarketing para Brum (2000) é todo esforco feito pela empresa para melhorar o nivel de
informacdo entre a organizacdo e os funcionarios, estabelecendo dessa forma uma maior
aproximacdo entre eles. Isso significa dar aos funcionarios educacdo, carinho e atencdo,
tornando-o bem preparado e bem informado para que possa tornar-se também uma pessoa
criativa e feliz, capaz de surpreender, encantar e entusiasmar o cliente.

A comunicacdo entre pessoas dos mais variados departamentos e a integralizacdo dos
processos em uma empresa, pode para Groénroos (2009) ser um diferencial, ja que este
comportamento permite avangos significativos ndo s6 na fidelizagdo, mas também na

conquista de novos clientes.
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Neste sentido, o presente relatdrio de estagio é um estudo sobre a area de marketing,
da empresa GBOEX Grémio Beneficente, representada principalmente neste trabalho pela
Unidade Santa Maria- RS, tendo como foco principal o endomarketing, que sdo acbes de
marketing que a empresa toma, voltada para seu publico interno, buscando manter satisfeitos
e motivados seus funcionarios e colaboradores, para que isso reflita em seu publico externo.

O GBOEX teve seu surgimento em maio de 1913, com o objetivo de amparar as
familias de militares falecidos. Sua matriz localiza-se em Porto Alegre, o que caracteriza a
empresa por ser unicamente de capital nacional e gaucha. Possui vinte e nove unidades de
negadcios, nas principais cidades brasileiras. O GBOEX é uma empresa de previdéncia privada
complementar, que originalmente buscou atender aos militares e seus familiares. Em 1965,
abriu as portas da empresa para a populacdo civil.

O grupo GBOEX tem por missdo oferecer a pessoas fisicas e juridicas, produtos
previdenciarios caracterizados pela confiabilidade e atratividade, e um atendimento
personalizado resultantes do gerenciamento e da melhoria continua de seus processos.

Desta forma, tendo em vista o0 tema apresentado, o objetivo geral deste trabalho é
analisar como as ferramentas de endomarketing utilizadas pela GBOEX contribuem no
desempenho de seus funcionarios, para melhor atender seus principais clientes, ou seja, 0s
corretores de seguros. Com o intuito de atingir o objetivo geral e a sua complementacéo de
acordo com as etapas consecutivas, os objetivos especificos deste estudo serédo:

e Realizar uma analise descritiva da area de marketing da empresa, com énfase no seu
mix de marketing;

e Identificar as atividades de endomarketing que sé&o utilizadas pela empresa, bem como
0 motivo de sua utilizagéo;

e Levantar a percepgdo dos funcionarios da empresa com relacdo a contribuicdo das
estratégias de endomarketing utilizadas pela empresa, na preparacéo e dominio quanto
aos produtos e servicos da empresa, necessarios para que as informagGes corretas
sejam repassadas aos corretores e clientes.

Quanto aos procedimentos metodoldgicos, destaca-se que, pesquisa é uma funcdo de
busca da verdade que reune, analisa, interpreta e relata informagdes de modo que as decisdes
administrativas se tornem mais eficazes, ou seja, procura prever e explicar os fendmenos que
tomados em conjunto, compreendem o ambiente administrativo, que sempre esta mudando
(HAIR, JR. et al. 2005).
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Existem algumas razGes, segundo Gil (2002), para a realizagdo de uma pesquisa,
sendo que a mesma pode ser classificada em razdes de ordem intelectual, que decorrem do
desejo de conhecer pela propria satisfacdo de conhecer e razGes de ordem préatica, que
decorrem do desejo de conhecer com vistas a fazer algo de maneira mais eficiente e eficaz.

Vergara (2004) diz que para a realizacdo de qualquer pesquisa, sempre ha a
determinacdo de um metodo, que vai recair em suposi¢fes que temos a respeito da esséncia
dos fendmenos sob investigacao, de como o conhecimento pode ser transmitido, bem como da
natureza humana.

Pesquisa, conforme Gil (2002) é o procedimento racional e sisteméatico que tem como
objetivo proporcionar respostas aos problemas propostos. Sendo que a pesquisa sempre vai
ser requerida, quando ndo se dispbe das informacgdes suficientes para responder aos
guestionamentos ou ainda quando os dados se encontram em desordem.

Desta forma, quanto a natureza a presente pesquisa classifica-se como qualitativa e
quantitativa, pois proporcionou uma melhor visdo e compreensdo dos dados, para atingir 0s
objetivos propostos. A pesquisa qualitativa proporciona a compreensdao fundamental da
linguagem, das percepcdes e dos valores das pessoas. E essa pesquisa que mais
frequentemente nos capacita a decidir quanto as informac6es que devemos ter para resolver o
problema de pesquisa e saber interpretar adequadamente a informacdo (MALHOTRA, 2001).

Ainda conforme Malhotra (2001), pesquisa quantitativa procura quantificar os dados e
aplica alguma forma da analise estatistica, tenta buscar uma compreensdo qualitativa das
razdes e motivacdes subjacentes, ela deve sempre ser precedida da pesquisa qualitativa.

Com base em seus objetivos a pesquisa teve carater exploratério e descritivo.
Exploratorio, pois se definiu primeiramente o problema e obtiveram-se informagdes
adicionais, antes do desenvolvimento da abordagem, ou seja, seu objetivo principal foi o
fornecimento de critérios sobre a situacdo-problema. A pesquisa exploratdria foi caracterizada
por flexibilidade e versatilidade, conforme Malhotra (2001), respeitando os métodos, porque
ndo sdo empregados protocolos e procedimentos formais de pesquisa. Ela raramente envolve
questionarios estruturados, grandes amostras e planos de amostragem por probabilidade.

As pesquisas descritivas ttm como objetivo primordial a descrigdo das caracteristicas
de determinada populacdo ou fendmeno, conforme Gil (2002), ou o estabelecimento de
relagdes entre variaveis. Uma de suas caracteristicas mais significativas esta na utilizacdo de

técnicas padronizadas de coleta de dados, tais como o questionério e a observagdo sistematica.
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A pesquisa descritiva para Vergara (2004) expde caracteristicas de determinada
populacdo ou de determinado fenémeno, podendo estabelecer correlagbes entre variaveis e
definir sua natureza. Ela ndo tem o compromisso de explicar os fendmenos que descreve.

Ainda segundo Gil (2002), as pesquisas, com base nos procedimentos técnicos podem
ser classificadas segundo o seu delineamento, que se refere ao planejamento da pesquisa em
sua dimensdo mais ampla, que envolve tanto a diagramacdo, quanto a previsdo de analise e
interpretacdo da coleta de dados, considerando desta forma o ambiente onde sao coletados os
dados. Com base nesta informacao, quanto ao procedimento técnico foi realizado um estudo
de caso, porque foi estudada uma Unica empresa, GBOEX Grémio Beneficente, com a maior
profundidade possivel, tentando responder a problematica da pesquisa.

Vergara (2004), fala que estudo de caso € o circunscrito a umas ou poucas unidades,
entendidas essas como pessoa, familia, produto, empresa, 6rgdo publico, comunidade ou
mesmo pais, tendo como carater de profundidade e detalhamento.

Pode-se definir estudo de caso “como sendo um procedimento de pesquisa que
investiga um fenémeno dentro do contexto local, real e especialmente quando os limites entre
fendmeno e o contexto ndo estdo claramente definidos” (JUNG, 2004. p.158).

Como plano de coleta de dados, primeiramente utilizou-se de pesquisa bibliogréfica.
Pesquisa bibliografica, segundo Gil (2002) é desenvolvida com base em material ja elaborado,
constituido principalmente de livros e artigos cientificos. Sua principal vantagem esta no fato
gue permite ao investigador a cobertura de uma gama de fenbmenos muito mais ampla do que
aquela que poderia pesquisar diretamente.

A pesquisa bibliogréfica conforme Lakatos e Marconi (2003) tém por finalidade
colocar o pesquisador em contato direto com tudo o que foi escrito, dito ou filmado sobre
determinado assunto, inclusive conferéncias seguidas de debates que tenham sido transcritos
por alguma forma, quer publicadas ou gravadas.

Posteriormente, utilizou-se de entrevista semi estruturada com os profissionais
responsaveis pelas informac6es pertinentes a pesquisa, bem como da analise de documentos
da empresa e observacGes no ambiente de trabalho. Sequencialmente foi desenvolvido um
guestionario estruturado com perguntas fechadas aplicado a grande maioria dos funcionarios
que trabalham atualmente com a empresa estudada.

Apos a coleta os dados foram tabulados com o auxilio do software SPSS 16.0 e
analisados sob a Otica qualitativa. Hair Jr. et. al (2005), diz que o software SPSS é muito facil

de usar, possibilitando o aprendizado de varias técnicas estatisticas sem ter que usar formulas
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e calcular os resultados, sendo que a abordagem é um processo de indicar e clicar, baseado no
Windows.

A presente pesquisa justifica-se a medida que evidencia-se que 0 conceito de
marketing assume que a chave para atingir as metas organizacionais consiste em ser mais
eficaz do que os concorrentes para integrar as atividades de marketing, satisfazendo, assim, as
necessidades e desejos dos mercados-alvos. O marketing esté relacionado com a identificagdo
e a satisfacdo das necessidades humanas e sociais, ou seja, pode-se dizer que ele supre as
necessidades dos clientes, trazendo lucros para a empresa.

Este trabalho serd de suma importancia ao estagidrio que podera confrontar os
conhecimentos adquiridos em sala de aula, com a realidade vivenciada pela organizagdo. O
mesmo poderd constatar o funcionamento efetivo de uma area da empresa, como Sdo
desenvolvidas suas acdes, assim como detectar se existe algo a ser melhorado pela empresa.

Para a empresa este trabalho também vai ser de imensa valia, pois vai possuir um
observador de seus processos, que vai emitir sua opinido acerca do que esta sendo bem
executado dentro da empresa e fazer suas apreciacdes e criticas quanto aos pontos que devem
ser aperfeicoados dentro da organizacdo. Desta forma, novas sugestdes surgiram, o que ira
contribuir para um processo de melhoria continua na empresa. Com isso, este trabalho vai
repercutir na satisfacdo dos clientes, que teréo suas expectativas e necessidades supridas.

O presente trabalho visa apresentar os aspectos relevantes da empresa, com seu histérico,
estrutura societaria e organizacional, assim como o referencial teérico, composto do
marketing e endomarketing, questdo de pesquisa deste trabalho. Apds analisada as agdes

desenvolvidas pelo GBOEX, sera aplicados questionarios e realizada a conclusao do trabalho.
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2 ASPECTOS RELEVANTES DA EMPRESA

Na sequéncia do relatério esta presente um resumo do histérico da empresa, com
alguns de seus acontecimentos mais relevantes e uma breve descricdo da estrutura

organizacional e societaria da empresa GBOEX Grémio Beneficente.

2.1 HISTORICO

Em 24 de maio de 1913, nos saldes da extinta Sociedade Leopoldina, um grupo de
oficiais, professores do Colégio Militar de Porto Alegre, criou o Grémio de Oficiais
Reformados, como uma forma de dar amparo financeiro as familias de militares e defesa dos
interesses da classe. Esse grémio foi a semente do GBOEX, uma instituicdo que reconhece
nessa data a de sua fundacéo.

Em 1918, com cem associados, a organizagao passou a chamar-se Grémio Beneficente
dos Oficiais do Exército, tendo sido instituido um pecdlio para os herdeiros dos seus
associados. O primeiro pecalio pago pelo GBOEX foi de 500 mil réis e coube aos
beneficiarios do general Olavo Barreto Viana, falecido em 18 de maio de 1919, com
pagamento feito no dia do 6bito.

A partir do ano de 1951, tornando-se 0 Grémio uma sociedade consignataria (lei n°
1.316, de 20.01.1951), muito facilitada ficou a cobranga das mensalidades devidas, e
paradoxalmente e o deslocamento do sdcio para outros centros do pais, que antes era fator
negativo, tornou-se poderosa forga aplicada a favor de seu progresso.

Ampliou-se o seu quadro social e transferindo-se, o oficial levava consigo a semente
para ser lancada em novos quartéis, onde germinava e la mesmo se multiplicava, trazendo

para o0 Grémio cada vez mais associados.
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No ano de 1965, o GBOEX abriu suas portas a populacdo civil, que atualmente
representa uma apreciavel percentagem de seu quadro social. Como uma forma de ampliar
suas atividades, em 1974, adquiriu o controle acionario da Confianca Companhia de Seguros,
criada em 1872, ja com uma vasta experiéncia.

Durante os seus primeiros anos de existéncia, arduo foi o caminho percorrido. Fatores
adversos, entre 0s quais 0S tropecos para a cobranga, particularmente daqueles que se
afastavam da Guarnicdo de Porto Alegre, e as dificuldades para a propagacdo dos beneficios
oferecidos pelo Grémio, ndo permitiram dar o ritmo desejado ao seu desenvolver.

N&o obstante, a dedicacdo e o esfor¢co daqueles que passaram pelas Diretorias,
norteados pelos principios de uma honrada e prudente politica financeira conservadora,
deram-lhe um alicerce firme, sobre o qual assentam, hoje, as vigorosas colunas em que nés e
as gerac0es futuras construiremos a maior organizacdo do género.

Com sede na rua sete de setembro, 604 em Porto Alegre, 0 GBOEX esta presente em
todo o Brasil, mantendo uma rede de 29 escritdrios préoprios nas principais cidades brasileiras,
que sdo chamados de Unidade de negécios. O GBOEX possui mais de 230 mil associados em
todo o Pais. Suas atividades s&o administradas atraves de uma estrutura informatizada.

Atualmente, 0 GBOEX busca oferecer a pessoas fisicas e juridicas, produtos
previdenciarios caracterizados pela confiabilidade e atratividade, e um atendimento
personalizado resultantes do gerenciamento e da melhoria continua de seus processos,
juntamente com a diferenciacdo em relacdo aos seus concorrentes. Pretende ser reconhecida
como a entidade aberta de previdéncia complementar absolutamente mais confidvel do
mercado, através de sua seguranca e protecdo a seus socios. Adota, também, oferecer aos seus
associados um atendimento personalizado, garantindo a transparéncia em todos 0os momentos
de interagcdo com a empresa.

Buscando cada vez mais expandir seus negdcios e visando um melhor atendimento aos
associados e familiares, alguns escritorios do GBOEX, chamados de Unidade de Negocios,
foram abertos em pontos estrategicos do pais.

Em dois de agosto de 1973, teve inicio na cidade de Santa Maria- RS, suas atividades,
cujos objetivos principais eram atender de uma forma mais rapida e agil, associados que
buscavam esclarecimentos de seus planos, assim como o ingresso no quadro social.

Busca-se atender de uma forma acolhedora familiares, que acabaram de perder um
membro da familia. Para essas familias sdo fornecido os primeiros esclarecimentos e relagdo

de documentacdo necesséaria, para abertura do processo de recebimento de beneficios.
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Atualmente a Unidade Santa Maria, localiza-se na rua Riachuelo, n° 60, no centro de
Santa Maria- RS. Sua equipe de trabalho é composta por cinco colaboradores, sendo um
gerente, um analista de PI, uma supervisora comercial, uma assistente e uma auxiliar
administrativa.

A unidade de Santa Maria, também é muito procurada pelos militares e pensionistas
do exército, marinha e aerondutica, pois para estes socios, podem-se liberar empréstimos
consignados em folha de pagamento.

Como a unidade localiza-se em um ambiente amplo, criou-se a Sala da Amizade, um
ambiente onde os sdcios encontram-se para conversar, relembrar algumas histérias ou até ler
alguns dos jornais ou informativos disponiveis.

O GBOEX Grémio Beneficente € uma Entidade aberta de previdéncia privada, sem fins
lucrativos, organizada sob a forma de sociedade civil, que tem por finalidade a institui¢éo de

planos previdenciarios de peculio e rendas, na forma da lei.

2.2 ESTRUTURA SOCIETARIA

As entidades sdo denominadas abertas por poderem oferecer seus planos de beneficios
livremente a todas as pessoas interessadas, ndo tendo seu ambito de atuacdo restrito. Ndo ha
necessidade de um vinculo prévio entre as pessoas e a entidade (RAMOS, 2005).

Ainda segundo Ramos (2005), as entidades abertas podem instituir planos de
beneficios individuais ou coletivos. Os planos individuais sdo acessiveis a todas e quaisquer
pessoas fisicas, individualmente consideradas. J& os planos coletivos sdo aqueles destinados a
um grupo de pessoas fisicas vinculadas, direta ou indiretamente, a uma pessoa juridica
contratante, que pode ou nédo custea-los, total ou parcialmente.

Marensi (1979) diz que as organizagOes serdo consideradas entidades sem fins
lucrativos, quando os resultados alcancados, forem levados ao patriménio da entidade e que
considera-se participante o associado, segurado ou beneficiario incluido nos planos em

referéncia.

Artigo 1° - entidades de previdéncia privada, para os efeitos da presente lei, sdo as
que tém por objetivo instituir planos privados de concessdo de peculios ou de
rendas, de beneficios complementares ou assemelhados aos da previdéncia social,
mediante contribuicdo de seus participantes, dos respectivos empregados ou de
ambos (MARENSI, 1979, p. 15).
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O GBOEX Grémio Beneficente é uma entidade aberta de previdéncia privada, sem
fins lucrativos, organizada sob a forma de sociedade civil, que foi fundada em 24 de maio de
1913. E reconhecida como de utilidade plblica pela Lei Federal n° 1415, de 22 de agosto de
1951, abrangendo suas atividades em todo o territorio nacional. Adquiriu personalidade
juridica pela inscricdo de seu Estatuto Social no Livro A n® 1, do Registro de Titulos e
Documentos de Porto Alegre/RS, sob n° de ordem 315, fls. 70, em 30 de agosto de 1927.

Conforme Ramos (2005), a previdéncia nasceu com a finalidade de garantir mais
protecdo a sociedade, visando ao seu desenvolvimento econémico e social, por meio da
capitalizacdo de seus recursos, buscando o desenvolvimento econdmico e consequentemente,
a melhoria da qualidade de vida de todos os cidad&os.

O GBOEX tem sua sede e foro na cidade de Porto Alegre, podendo manter Unidades
de Negocios e Representacbes em qualquer parte do territorio nacional e em paises da
América do Sul, observadas as disposi¢des legais, a juizo do Conselho Deliberativo (CD) e
guardadas as disposicOes estatutarias atinentes. O GBOEX tem por finalidade a instituicdo de
planos previdenciarios de peculios e rendas, na forma da Lei.

Para Ramos (2005), o estatuto é o instrumento que fixa a estrutura administrativa, de
gestdo e deliberativa da entidade de previdéncia complementar, além de contemplar sua
denominacdo, natureza e duracéo, sede, foro, finalidade, quadro social, as patrocinadoras, 0s
participantes e dependentes, acdo, fiscalizacdo e investidura. Contém as normas que regem o
seu funcionamento, bem como a definicdo de objetivos e as causas de extin¢do da entidade. O

GBOEX possui um estatuto, disponivel aos sdcios na internet e em vias impressas.

2.3 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL

Segundo Robbins (2002), uma estrutura organizacional define como as tarefas séo
formalmente distribuidas, agrupadas e coordenadas, existindo seis elementos basicos a serem
focados pelos administrados quando projetam a estrutura das suas organizagdes. Sao eles a
especializagdo do trabalho, a departamentalizagdo, a cadeia de comando, a amplitude de
controle, a centralizacdo e descentralizacédo e a formalizacéo.

Kwasnicka (1995) considera estrutura organizacional como elemento estrutural de
uma empresa, ou seja, a estrutura formal dentro da qual ocorrem as relagfes funcionais e
pessoais da empresa. O organograma de uma empresa serve, em sua esséncia, para mostrar as

funcBes operacionais e administrativas e suas inter-relacdes. A estrutura organizacional se
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divide em estrutura fisica, como instalacfes e em estrutura social, como processos de decisdes
e responsabilidades.

A matriz do GBOEX ¢é na rua sete de setembro, n® 607, no centro de Porto Alegre- RS,
possuindo sede propria, distribuido em um prédio de 14 andares. Também possui em seus
ativos algumas salas para aluguel, assim como disponibiliza uma pousada, com pregos
diferenciados, para socios. A Unidade Santa Maria- RS, possui sede prdpria, localizada na rua
Riachuelo, n°® 60, com uma area de aproximadamente 216 metros quadrados, subdivididas em
oito salas, dois banheiros e uma copa.

Tendo em vista a grande diversidade de estilos arquitetbnicos dos prédios nos quais
estdo instaladas as Unidades, 0 GBOEX optou por realizar uma padronizagdo onde os prédios
serdo pintados externamente nas cores creme, palha ou branco, com detalhes nos azuis que
compdem a logomarca do GBOEX. Internamente serdo usadas as mesmas cores, porém num
tom mais claro. Os moveis serdo com tecidos nas cores areia/preto, azul/preto, cinza/preto.

Cada Unidade tem um layout préprio, que melhor se adéque ao local, porém a
configuracdo basica possui area de atendimento com area de espera; area para administrativo
com arquivo; area para gerente; sala de vendas; escritdrio para chefe de sala de vendas; sala
de treinamento; area para telemarketing e convénios, copa; banheiros femininos e masculinos.

Partindo do principio de que, a estrutura de uma organizacdo é um meio para ajudar
seus dirigentes a conquistarem seus objetivos, todas as unidades e representagdes do GBOEX
estdo interligadas entre si e com a matriz Porto Alegre. Existem disponiveis para melhor
execucdo dos trabalhos, as circulares informativas e normativas, manuais, instrucdes de
trabalhos, assim como sistemas de e-mails e MSN, para facilitar e agilizar a comunicagéo
dentro da organizacéo, reduzindo custos.

A estrutura do GBOEX esta dividida em um organograma central, conforme anexo A,
sendo que cada uma das diretorias, de producdo, previdéncia, financeira e administrativa,
possui um organograma especifico, segundo anexos B, C, D e E, respectivamente.

Na matriz os processos de decisfes sdo tomados respeitando 0s organogramas da
empresa, da mesma forma que cada unidade e representacdo, se reporta a matriz, nas decisoes
centrais. As decisoes cotidianas sao tomadas pelos seus respectivos gerentes.

Na Unidade Santa Maria, as decisdes do dia-a-dia s&o tomadas em conjunto com a
geréncia, pois formou-se uma equipe de trabalho, onde em conjunto, exp&e-se opinides para o
melhoramento das atividades e cumprimento das metas estabelecidas, mesmo assim respeita-

se as decisdes do gerente e assistente de PI.
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A Unidade Santa Maria ndo possui um organograma especifico, mas as decisdes séo
sempre levadas ao gerente da Unidade, para em conjunto com os demais colaboradores, serem
discutidas e analisadas. Desta forma, apos anélise, desenvolvi o organograma da mesma, com
base na realizacdo das atividades desempenhadas dentro da mesma, conforme apéndice A.

As principais fungdes desempenhadas pelo gerente da Unidade Santa Maria — RS séo
gerenciar a unidade de negdcio, operacionalizando as atividades comerciais e administrativas
da localidade. Controlar as propostas de vendas. Apoiar a coordenacao de vendas quanto ao
atingimento de metas. Garantir a infraestrutura material e de pessoal para as corretoras.
Controlar a selecdo e fiscalizacdo de corretoras. Gerenciar o desempenho e as despesas da
unidade. Realizar visitas a clientes, representantes e corretoras. Estabelecer vinculo com
unidades militares. Realizar palestras de vendas. Atuar como preposto.

O analista administrativo Pl analisa e preenche demonstrativos de vendas,
disponibilizando informagdes consistentes e atualizadas sobre os volumes de negdcios da
empresa. Acompanha o cumprimento dos acordos comerciais. Analisa o resultado de
atividades promocionais nos clientes: encartes, tabloides, espagos extras, emitindo relatério
correspondente. Controla e apoia as atividades comerciais e administrativas da unidade de
negdcio de acordo com as normas gerais e orientacdes da diretoria.

A supervisora de vendas executa atividades de venda de produtos ou servigos da
empresa devendo contatar clientes e manter o acompanhamento de suas necessidades.
Demonstra produtos para empresas potenciais e clientes sobre novos langamentos. Aconselha
os clientes na tomada de decisao esclarecendo sobre as caracteristicas dos diferentes tipos de
produtos e levanta possiveis necessidades de clientes sobre produtos ou servicos. Realiza a
captacdo de novos corretores atraves de visitas e contatos permanentes.

O cargo de assistente administrativo desenvolve atividades relacionadas a vendas,
envolvendo a coleta e andlise de dados, a preparacdo de relatérios de controles
administrativos, graficos e quadros demonstrativos, dando suporte na tomada de deciséo.
Efetua o levantamento de dados visando a elaboracdo de pesquisas mercadologicas. Prepara e
emiti relatérios de controles administrativos de vendas. Redigi e expedi documentos em geral.
Atende clientes esclarecendo duvidas e buscando a solucdo de problemas. Presta apoio
técnico-operacional a coordenacdo regional.

O cargo de auxiliar administrativo executa servigos gerais de natureza administrativa
como digitacdo, arquivo de documentos e correspondéncias, registros, controles
administrativos, preenchimento de formulérios, atendimento de telefone e distribuicdo de
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correspondéncias aos setores. Auxilia na elaboracdo de relatorios, graficos e planilhas em

geral, bem como providencia copias e controla arquivos de documentos.
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3. REFERENCIAL TEORICO

No presente capitulo apresenta-se o referencial tedrico com base na area de

marketing, bem como na tematica relacionada & endomarketing.

3.1 MARKETING

Existem atualmente varias definicGes para marketing, a seguir, serdo apresentadas as
principais, sendo que as mesmas se complementam. Segundo Kotler (1998), marketing é um
processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam
através da criacdo, oferta e troca de produtos de valor com outros.

O marketing no conceito de, Gummesson (2005), é o entendimento das necessidades e
do desejo do consumidor. O foco, diante do descrito, é sem ddvida o consumidor. Este
modelo contraria o atual, na qual o consumidor se obriga a adquirir um bem, produto e ou
servico que determinada empresa oferece. Empresas voltadas a atender a necessidade e
satisfacdo de seus clientes tendem a serem mais bem sucedidas que outras que primam
somente pela producédo, sem levar em consideracdo o perfil do publico consumidor

Ja para Las Casas (2006), o marketing surgiu com o conceito de troca, que € uma
atividade de comercializacdo. Para que as trocas existam € necessario que cinco condi¢coes
sejam satisfeitas: ha pelo menos duas partes envolvidas; cada parte tem algo que pode ser de
valor para a outra; cada parte tem capacidade de comunicacdo e de entrega; cada parte € livre
para aceitar ou rejeitar a oferta; cada parte acredita estar em condicdes de lidar com a outra.
Portanto, a troca é a base da comercializacdo e consequentemente para o marketing.

Para Cobra (1992), o papel do marketing é identificar necessidades ndo satisfeitas,

assim sdo desenvolvidos novos produtos e ou servigos capazes de proporcionar a melhora da
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qualidade de vida das pessoas e da comunidade em geral bem como de gerar resultados
positivos aos acionistas das empresas.

Para Hooley et al. (2005), o desafio do marketing é construir simultaneamente uma
orientacdo voltada ao cliente da organizacdo (cultura), elaborar propostas de valor e
posicionamento competitivo (estratégia) e desenvolver planos detalhados de acdo de
marketing(tatica).

A esséncia do marketing é desenvolver trocas entre clientes e organizagdes, trazendo
beneficios matuos, ou seja, € o processo de planejar e executar a concepcdo do
estabelecimento dos precos, promogdo e distribuicdo de idéias, bens e servigos a fim de criar
trocas que satisfagam ambos (CHURCHILL; PETER, 2000).

O marketing, segundo, Rocha e Christensen (1999), é uma funcéo gerencial, que busca
ajustar a oferta da organizacdo a demandas especificas do mercado, através de um conjunto
de principios e técnicas. Outra definicdo é a de que se trata de um processo social, pelo qual
existe uma regulacdo baseada na oferta e na demanda de bens e servigos com vistas a atender
aos anseios sociais.

O conceito de marketing assume que a chave para atingir as metas organizacionais
consiste em ser mais eficaz do que os concorrentes para integrar as atividades de marketing,
satisfazendo, assim, as necessidades e desejos dos mercados-alvos (KOTLER, 2003).

Com um conceito mais contemporaneo, Hooley et al (2005) véem o marketing como
um diferencial entre as empresas modernas. Num mercado dindmico e cada vez mais
competitivo empresas que conseguem identificar e criar produtos e ou servicos que atendam
as expectativas e desejos de seus clientes, tendem a ter um sucesso maior em relacdo ao seu
concorrente a qual s6 visa a producao.

Existem sete elementos chaves na concepgéo de Vavra (1993), para a formacgdo do
conceito de marketing: selecdo de um ou mais mercados alvos; identificacdo dos desejos,
necessidades e demandas de certa parcela de mercado; combinacdo de produtos, bens e
Servigos existentes ou novos para atender essa parcela da populagéo; entrega de satisfacdo aos
clientes; estabelecimento e administracdo de um processo de logistica para fixar preco,
promover e entregar produtos, bens ou servicos; antecipar-se as mudangas que ocorrerem no
mercado-alvo e no ambiente.

Marketing é segundo Kotler (2003), uma funcdo empresarial, no qual sdo identificados
desejos e necessidades ndo atendidos. A partir desta definicdo s&o analisados e definidos
lancamentos de novos produtos, o mercado a que se destina, a magnitude e o potencial de
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rentabilidade de determinado produto. A organizacgdo, dentro deste contexto, é convocada a
pensar e a atender de melhor forma o cliente.

Uma orientacdo ao mercado pressupde um ou mais departamentos envolvidos em
atividades voltadas ao desenvolvimento de uma compreensdo das necessidades atuais e
futuras dos clientes e dos fatores que as afetam, compartilhamento dessa compreenséo por
todos os departamentos e 0s varios departamentos se engajando em atividades planejadas para
satisfazer as necessidades de clientes. Desta forma, o marketing vai possuir uma orientacao ao
cliente (compreender os clientes, continuamente, e bem o suficiente para criar valor superior
para eles); orientacdo ao concorrente (ter ciéncia das capacidades de curto e de longo prazo
dos concorrentes); coordenacdo multifuncional (usar todos os recursos da empresa para criar
valor para os clientes-alvo); cultura organizacional (relacionar o comportamento de
funcionarios e da geréncia a satisfacdo dos clientes); foco no lucro no longo prazo (como o
objetivo primério do negocio) (HOOLEY et al., 2005).

Geréncia de marketing é na visdo de Rocha e Christensen (1999), o conjunto de
atividades dirigidas para o atendimento das necessidades do cliente a longo prazo, tendo em
vista seu bem estar e 0 sucesso da organizacdo. Possuindo como atividades a avaliacdo de
oportunidades de mercado e de capacidade e recursos da empresa; posicionamento do
produto; determinacdo do mix de marketing; assim como a implementagdo e controle dos
programas de marketing.

O gerente de marketing, para Dias (2003), é responsavel pelo planejamento, pela
organizacdo e pelo controle das atividades estratégicas e taticas de marketing, buscando
aperfeicoar o valor para o cliente e para a empresa. As quatro principais areas de sua atuacao
correspondem a andlise dos riscos e as oportunidades de mercado; selecdo do mercado-alvo e
as estratégias de marketing; desenvolvimento do mix ou composto de marketing; avaliacdo
dos resultados das estratégias e dos programas de marketing.

Marketing, para Bekin (1995), € um processo que envolve desde a concepcéo,
producéo, definicdo do preco, a promogdo e distribuicdo de produtos ou servigos, tendo a
finalidade de satisfazer as necessidades e superar as expectativas dos clientes. Buscando
completar a implementacdo do marketing, encontra-se os 4Ps do marketing de mix: produto,
preco, praca e promogéao.

As decisbes e acdes desenvolvidas na funcdo de marketing, para Kotler (2003),
compdem o chamado composto de marketing, sendo que os seus principais elementos sédo o
produto, preco, praca e promogdo. A administracdo desses elementos ird tornar a empresa

cada vez mais competitiva.
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3.1.1 Composto de marketing

Produto é qualquer coisa que possa ser objeto de troca entre individuos e organizagoes.
Para tanto as empresas devem fabricar o produto que vende e ndo vender o que fabrica, desta
forma conseguiré satisfazer as necessidades e desejos dos clientes, obtendo sucesso. Todos 0s
produtos ou servigos possuem uma classificagdo e um ciclo de vida que vai desde a
introducdo no mercado, o crescimento, maturidade e declinio. O profissional de marketing
deve identificar oportunidades de lancamento de produtos e servicos, ajustar as necessidades
dos clientes, assim como formular estratégias de produto e servigos (KOTLER, 2003).

A parte tangivel de uma oferta de servigo, conforme Las Casas (2006) é considerada
produto. Com a grande competitividade do mercado, as empresas devem buscar seus
diferenciais na execucdo do seu trabalho e atendimento, ou seja, possuir uma eficiéncia
operacional ou outra forma que ndo possa ser copiada, principalmente naqueles casos que
envolvem processo. Por isso, o0 produto deve ser desenvolvido, possuir qualidade,
diferenciacdo, embalagem propria, marca nominal e registrada, assisténcia técnica e garantias.

Além de satisfazer as necessidades dos consumidores, Cobra (1992), destaca alguns
requisitos que produtos e ou servicos ofertados devem possuir, dentre estas a boa qualidade
dos mesmos sem deixar de considerar caracteristicas voltadas ao gosto do consumidor, como
opcOes de modelos e estilos, embalagens com designer atrativo além de variada opgdes de
tamanho, tudo dentro de um modelo que proporcione um retorno financeiro adequado a
organizacao.

Com base em Kotler e Keller (2003), as empresas, em sua maioria, se definem pelo
produto, muitas vezes sdo reconhecidas pela sua marca. Informa também, que para ndo vender
apenas um produto, deve-se agregar uma experiéncia, ou seja, ajude o comprador a usar 0
produto, explicando seu funcionamento, como utiliza-lo com seguranga, como ampliar sua
vida util.

Preco € a quantidade de dinheiro que os consumidores tém que pagar pelo produto ou
servigo. E através de métodos para determinacio e politicas de precos que surge o valor do
produto ou servico. Também se pode usar condi¢Bes especiais como vendas a crédito ou
parceladas ou até mesmo descontos por quantidades (KOTLER, 1998).

Na hora de adquirir um produto ou servico, um critério bastante analisado pelo
consumidor é o custo-beneficio da aquisicdo. N&o basta apenas ofertar bons produtos é
necessario que um equilibrio entre qualidade e prego. Dentro deste contexto, Cobra (1992),

defende que os precos aos consumidores seje justo e que existam mecanismos que
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proporcionem descontos para pagamento & vista aléem de créditos com prazo e valores
efetivamente atrativos.

Os pregcos normalmente possuem as mesmas consideragcdes basicas, com isso séo
atribuidos para gerar receita. Os clientes véem no preco uma forma de nivelar a qualidade do
produto, ou seja, se o preco for alto, a tendéncia é que avalie o servico de qualidade superior
e, inversamente. Por isso, é importante que haja muito cuidado na determinacdo de precos
para ndo formar uma expectativa errada. Somente o servico de melhor qualidade deve ter
precos mais altos (LAS CASAS, 2008).

A distribuicdo ou praca envolve as varias atividades da empresa para tornar o produto
acessivel e disponivel aos clientes, conforme Kotler (2003), isto inclui o transporte,
armazenagem, centros e canais de distribuicdo, até o controle, planejamento e implantacédo
destes fluxos.

Las Casas (2008),expde que os canais de distribuicdo de servicos sdo geralmente mais
curtos. Como muitas vezes se trata de servicos profissionais fica dificil encontrar no mercado
pessoas capacitadas para prestar o nivel de servicos desejados pelo fornecedor. Com
frequiéncia os intermediarios sdo eliminados e 0s servicos prestados diretamente aos clientes
finais, principalmente nos casos que requerem maior profissionalismo. Quanto maior for o
nimero de intermedidrios mais complicado fica para passar determinado nivel de
conhecimento.

Logistica € outro fundamento importante dentro das relacbes comerciais de oferta de
produtos e ou servigos. Cobra (1992) defende um modelo de distribuicdo baseado nas reais
necessidades do consumidor. Levar o produto certo ao local certo exige uma boa estratégia de
transporte, quanto maior a gama de produtos e ou servicos ofertados, maior € a complexidade
da rede de distribuicdo. Estoques, estrutura fisica para armazenamento, qualidade do
transporte adotado e distribuidores focados no cliente, sdo imprescindiveis quando se busca o
sucesso da organizacao atraveés da satisfacao do cliente.

Promocdo sdo as varias atividades da empresa responsaveis pela comunicagdao e
divulgacdo de seus produtos ao mercado-alvo, ou seja, é qualquer forma paga de apresentacdo
e promocdo ndo-pessoal de idéias, bens ou servicos por um anunciante identificado
(KOTLER E KELLER, 2006).

A propaganda possui as seguintes qualidades: apresentacao publica (a natureza publica
da propaganda confere certa legitimidade ao produto), penetracdo (permite que a mensagem
seja repetida muitas vezes), aumento da expressividade (oportunidades para mostrar a
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empresa e seus negocios), impessoalidade (a propaganda é um mondlogo e ndo um dialogo)
(KOTLER, 2003).

Baseado em Las Casas (2008), geralmente, a propaganda institucional &€ mais comum
uma vez que as empresas prestadoras de servigos estdo mais preocupadas com a sua imagem
corporativa e com a qualidade de seus produtos, fortalecendo assim as promessas que faz para
seus clientes. No entanto, tem que haver uma combinagdo com outros tipos de ferramentas

para reforcar as caracteristicas da intangibilidade, que por si s6, ndo tera resultados esperados.

3.2 COMPORTAMENTO DOS CONSUMIDORES E CLIENTES

Ha certa confusao sobre as diferencas dos termos cliente e consumidor. Cliente é uma
pessoa ou organizagdo que tem um papel na consumacdo de uma transacdo com o vendedor
ou entidade. Um cliente de uma empresa pode estar agindo como um comprador pessoal ou
para sua empresa. Enquanto cliente € um termo usado para empresa, consumidor é o termo
geralmente usado para compras particulares. No entanto, na pratica ndo ha muita diferenca
entre os termos. Um consumidor pode entrar em uma loja e esta o considerar como cliente.
Portanto, o termo cliente pode ser usado para os dois tipos de mercado (LAS CASAS, 2008).

Também segundo Las Casas (2008), os clientes normalmente tém trés papéis a serem
desempenhados: comprar um produto, pagar por ele e usa-lo ou consumi-lo. O usuario € a
pessoa que consome ou recebe o beneficio do produto. O pagador € a pessoa que efetivamente
paga pelo produto enquanto o comprador € a pessoa que vai ao mercado para ver, comparar e
analisar as condigdes que sdo oferecidas. Essas funcGes podem ser desempenhadas pela
mesma pessoa ou por pessoas diferentes.

Para Kotler e Keller (2006), o comportamento de compra do consumidor é
influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos, sendo que os fatores
culturais exercem o maior e mais profundas influéncias.

A cultura, subcultura e classe social sdo descritos por Koter e Keller (2006), como
fatores importantes no comportamento de compra de consumidores e é o fator determinante
do comportamento e dos desejos de uma pessoa. A medida que cresce a crianca absorve
certos valores, percepgOes, preferéncias e comportamentos de sua familia e de outras
instituicbes. Sendo assim, cada cultura compde-se de subculturas que fornecem identificagéo
e socializacdo mais especifica para seus membros. Entre as subculturas estdo as

nacionalidades, as religiGes, 0s grupos raciais e as regides geograficas.
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O processo que resulta nas decisdes de compra é, na visdo de Kotler e Keller (2006),
uma combinacdo de fatores psicol6gicos com determinadas caracteristicas do consumidor. Ao
profissional de marketing cabe entender o que acontece no consciente do comprador entre a
chegada do estimulo externo e a decisdo de compra. Quatro principais fatores psicoldgicos — a
motivacdo, percepcédo, aprendizagem e memdria — influenciam a reacdo do consumidor aos
varios estimulos de marketing.

Na andlise de valor para o cliente, entre ofertas de marcas concorrentes, segundo
Kotler e Keller (2006), os consumidores optam por aquela que possui 0 maior valor, pois para
estes, 0 valor esta associado a qualidade, ou seja, quanto maior o preco/custo, melhor vai ser a
qualidade do mesmo. Para os clientes os principais beneficios sdo os relacionados diretamente
ao produto, aos servicos, as vantagens pessoais obtidas pela aquisicdo do mesmo além de sua
imagem. “Valor do cliente é o valor total presente de todos os clientes da empresa ao longo do
tempo. Evidentemente, quanto mais fiéis eles forem, maior sera o valor do cliente” (KOTLER
E KELLER, 2006, p. 193).

A permanéncia dos clientes na empresa tornou-se tdo importante, que surgiu a
necessidade de estabelecer uma estratégia para manter os clientes bem relacionados com a
organizacao. Desta forma, surge o marketing interno ou endomarketing, que ira criar maneiras
de manter os funcionarios satisfeitos e realizados com a organizacdo, 0 que acarretara uma

melhor qualidade do atendimento aos clientes.

3.3 ENDOMARKETNG

O termo marketing interno derivou-se originalmente, segundo Gronroos (2009), da
necessidade do profissional de marketing, primeiro assegurar que os funcionarios aceitem
programas, esforcos e ofertas de marketing externo antes que estes sejam langcados para 0s
clientes externos. Isso significa que os funcionarios sdo 0s primeiros clientes de uma
organizacao, sendo o marketing interno um pré-requisito para o éxito do marketing externo.

O Endomarketing é, para Franga (2010), um modelo de gestdo que tem como base
uma filosofia e um conjunto de atividades com politicas, conceitos e técnicas de recursos
humanos e marketing. Para o autor, a fungéo principal, do endomarketing vai além de apenas
integrar todas as areas e niveis organizacionais de uma empresa, objetiva a motivagdo dos
colaboradores atraves da capacitagdo, informacdo com o proposito especifico de garantir a

satisfacdo dos clientes.
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Na visdo de Brum (2000), o endomarketing ndo muda a cultura da empresa, mas muda
0 contexto onde esta inserida e quando este se torna positivo, o funcionario tende a deixar de
agir como empregado, passando a agir como dono da empresa, 0 que é benéfico para a
organizacao.

Ainda com relacdo a parte humana das empresas, mais especificamente, aos
colaboradores, Bekin (1995), ratifica 0 endomarketing, como um conjunto de acbes de
marketing no ambito interno das empresas atraves da cooperacdo e integracdo de
trabalhadores dos diversos segmentos. Dentro deste modelo, os colaboradores sdo tratados
como cliente. Assim ha um aumento no comprometimento dos mesmos para com a empresa e
por conseqliéncia uma maior adeséo aos valores e objetivos desta.

Gronroos (2009) ressalta que o marketing interno € uma filosofia de gerenciamento
que trata funcionarios como clientes. Os funcionarios devem sentir-se satisfeitos com seu
ambiente de trabalho, assim como possuir um bom relacionamento com colegas em todos os
niveis hierarquicos e com a organizagdo como um todo.

Todo o conjunto de agdes realizadas, no ambito interno e ou externo de empresas, no
qual se busca melhoras nas condicdes de trabalho do colaborador é para Brum (2000) um
marketing interno. Com a adocao deste modelo fica claro a tentativa de mudanca de valores,
trabalhar em um ambiente melhor é mais importante do que um aumento de salario.

O endomarketing é, segundo a concepg¢do de Brum (2000), todo o esforco feito por
uma organizacdo para melhorar o nivel de informacdo entre os funcionarios e a empresa,
estabelecendo dessa forma uma maior aproximacao entre as partes. Ao funcionario é dado
educacdo, carinho e atengdo, tornando-o bem preparado e bem informado para que possa
tornar-se também uma pessoa criativa e feliz, capaz de surpreender, encantar e entusiasmar o
cliente. Entende-se que, dentro do conceito de capital, o valor do funcionario, agora equipara-
se ao valor global da estrutura fisica bem como de todo o processo de gestao.

Num sentindo um pouco mais amplo, o endomarketing é descrito por Brum (2000),
como serie de fatores capazes de estimular os sentidos dos funcionarios além de permitir, que
haja, entre estes e a empresa, um relacionamento saudavel, duradouro e principalmente
produtivo. O modo e o grau destes estimulos sdo apontados pelo autor uma consequiéncia das
estratégias e das tecnicas de comunicacao entre a empresa e seus empregados.

Para Bekin (1995), o endomarketing surgiu da necessidade da definicdo de uma nova
area de acdo da empresa, trata-se de uma nova ferramenta que corresponde a uma nova

abordagem do mercado e da estrutura organizacional das empresas. O endomarketing ira
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contribuir para a formacdo de um ambiente empresarial favoravel ao conhecimento e aos

valores compartilhados por todos os componentes da empresa.

3.3.1 Os objetivos do endomarketing

Dentro de uma organizacdo, Gronroos (2009), aponta alguns objetivos a serem
alcancados pelo endomarketing. Ac¢des que permitam a criacdo, a promogdo e o
fortalecimento dos relacionamentos internos dos diversos segmentos. Independentemente do
cargo que ocupam ou do setor em que atuam os colaboradores devem sentir-se motivados
para prestarem servigos. Além da motivacdo individual de cada um dos trabalhadores, é
indispensavel a existéncia de um suporte em nivel gerencial de supervisdo, tecnologia e
demais prestadores de servigos internos. A integralizacdo destes fatores, segundo o autor,
resulta em uma prestacdo de servi¢co focada no cliente através da melhora constante da
qualidade dos servicos prestados.

Criar mecanismos capazes de atrair e reter bons trabalhadores, organizar e orientar,
dentro de um contexto de rede, a prestacdo de servicos a clientes e a parceiros dentro da
organizacao sao citados também, por Gronroos (2009), como objetivos do endomarketing.

Bekin (1995) entende que ao integrar e compartilhar valores e objetivos da empresa,
entre os seus funcionarios assim como entre os diversos departamentos de uma empresa esta
praticando endomarketing. Na sua visdo, desta forma a empresa estara atraindo e retendo seus
clientes internos, ou seja, seus funcionarios.

Tratar os colaboradores de forma como se os mesmos fossem clientes é defendido por
Bekin (1995), como uma estratégia para a demonstracdo do objetivo do endomarketing,
dentro da sua concepc¢do. Agindo dentro deste modelo, h& uma maior conscientizacdo do
objetivo estratégico da empresa, ou seja, 0 de servir ou prestar servicos aos seus clientes
dentro dos melhores padrdes de atendimento disponiveis. Com a visdo de um cliente, o
trabalhador passa a ser um forte aliado da empresa na conquista de novos clientes externos. O
processo doravante passa a ser uma relagdo empresa-mercado consumidor na qual os servigos
e ou produtos passam a serem ofertados pelos clientes internos (funcionarios) aos clientes
externos. Este comportamento é estratégico, o endomarketing é isto, uma adequacdo de uma
determinada empresa para atender um mercado consumidor (clientes) e que com a as

empresas que adotarem tal modelo tendem a serem mais eficientes, mais competitivas.
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Berry e Parasuraman (1995) compartilham da mesma definicdo de marketing interno,
baseados na construcdo de uma organizagdo de um marketing através de pessoas com perfil
de cliente e com capacidade de atrair novos consumidores.

Identificar necessidades e desejos dos empregados bem como capacidade para
desenvolver produtos que permitam atender a tais pretensfes e ou que proporcionem
satisfacdo. Atrair, desenvolver e reter talentos dentro da empresa além de criar mecanismos
que resultem em acesso continuo a informacéo para os empregados e métodos eficazes para
permitir quebra de resisténcias internas quanto a mudancas sdo aspectos indispensaveis
guando se pensa em endomarketing segundo, Franca (2010). Outros aspectos considerados
indispensaveis, pelo autor, ainda com relacdo ao endomarketing, é a acdo que visa estimular
em todos com relacdo a aceitacdo da missdo, objetivos, estratégias e taticas do negdcio. A
capacitacdo de todos os trabalhadores quanto a comunicacao e habilidades de interacdo sdo

consideradas essenciais para a consolidacdo do endomarketing em uma empresa.

3.3.2 Caracteristicas do endomarketing

A caracteristica principal do endomarketing ou marketing interno é descrita por Franca
(2010), como um conjunto de acGes voltadas para um publico alvo, ou seja, o publico interno
das empresas. O resultado da aplicacdo deste conjunto de a¢bes tem resultados no marketing.
Uma melhora no relacionamento da empresa com seus colaboradores (publico interno) tém
reflexos positivos no relacionamento com seu publico externo. Internamente é criada, entre os
empregados, uma orientacao que visa a satisfacdo dos clientes.

Para tanto Franga (2010) descreve as principais atividades englobadas no endomarketing,

tais como:

e A comunicacdo interna é, descrita pelo autor, como o principal meio utilizado para
fortalecer o relacionamento entre a organizacéo e 0s empregados.

¢ No recrutamento e selegcdo escolhem-se os funcionarios certos para determinada vaga.

e HA& também um treinamento sob a dptica de educacgdo e desenvolvimento, que passam
além de conceitos e técnicas, valores necessarios ao desempenho da funcéo.

e Com relagdo aos recursos humanos, cria-se um plano de carreira, que constitui uma

perspectiva de crescimento profissional, servindo de estimulo aos empregados.
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e Através da motivacdo, valorizagdo, comprometimento e recompensa, 0 endomarketing
busca apoiar cada uma das etapas do processo motivacional, pois isso resulta no
comprometimento do empregado com a empresa.

e A realizacdo de pesquisa de mercado de clientes internos pode ser utilizada tanto para
a identificacdo e desejos dos empregados, quanto para a avaliagdo da qualidade das
condicdes de trabalho.

e O mercado de clientes internos é segmentado. Assim criam-se segmentos homogéneos
de empregados, classificados de acordo com suas necessidades, desejos e expectativas.

e A demissdo até entdo, considerada por muitos setores de recursos humanos, como
apenas um simples rito de dispensa, passa neste processo a ser tratado de uma maneira
mais delicada, trata-se agora de uma gestdo administrada entre o endomarketing da

empresa e o setor de recursos humanos.

3.3.3 Entendendo o processo do endomarketing

Para que ocorra, segundo Franca (2010), o sucesso do endomarketing é necessario que
0 mesmo seja tratado, para tanto deve ser tratado como parte integrante da estratégia global da
empresa, necessitando do total apoio da alta administracdo, envolvendo todas as categorias de
empregados, comecando pela alta administracdo, até o pessoal de apoio, pois todos direta ou
indiretamente influenciam o servigo disponibilizado aos clientes.

Na concepcao de Gronroos (2009), o endomarketing é um processo, realizado em duas
etapas, pelo qual se busca a integragdo de multiplas fun¢bes. Na primeira etapa exige-se que
os funcionarios de todos os niveis de uma empresa assimilem e participem do negocio, em
todas as etapas, incluindo campanhas e o contexto de ambiente apoio no qual hd uma
conscientizacgao do papel do cliente.

Em um segundo passo, 0 processo procura assegurar preparo e motivacdo a todos 0s
funcionarios da empresa. O éxito com relacdo ao alcance de metas, de uma empresa e ou
organizacédo, ligadas ao mercado externo é uma consequéncia dos resultados do marketing
interno, sobretudo da qualidade da integracdo entre a organizacdo da empresa e seus
colaboradores.

Franca (2010) destaca que o endomarketing propde e dissemina uma série de valores,

entre eles eficacia, eficiéncia, qualidade, competitividade, comprometimento, abertura,
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cooperagdo, democracia, respeito, reconhecimento, harmonia e criatividade, o que ajuda a
consolidar a cultura da empresa, através da valorizagdo dos funcionarios.

Ja para Brum (2000) o sucesso do endomarketing esta ligado a um bom processo de
comunicacdo que precisa ter base sdlida com conceitos fortes, arrojados duraveis e que
permitam complementos.

Funcionarios felizes equivalem a clientes felizes, principalmente em uma economia
onde o cliente compra mais que um produto, onde compram também atendimento, atencéo,
carinho e tantos outros sentimentos transmitidos e desejados pelo funcionario da organizacéo.
Independente da época ou do tipo de economia, assim como na vida amorosa, o que fideliza o
cliente é a paixdo. Com isso um bom programa de endomarketing mantém vivo qualquer tipo
de desafio entre a empresa e seus funcionarios (BRUM, 2000).

O papel do endomarketing é na visdo de Bekin (1995), integrar o conceito de cliente
ao conjunto dos processos internos da estrutura organizacional de empresas e ou organizacées
com o proposito de se alcancar melhorias na qualidade de produtos e servigos oferecidos. Em
uma visao global o conceito de endomarketing é ac6es internas que resultem em atrair e reter
clientes internos para com isto atracdo e retencdo de clientes externos.

Brum (2000), diz que nenhum trabalho de marketing interno bem sucedido deve ser
planejado sem que haja a determinacéo inicial de um bom e consistente conceito, ou seja, uma
ideia principal que seja muito bem pensada e elaborada anteriormente.

Bekin (1995, p.4) apud Levitt (1960), diz que:

Para atrair clientes, toda empresa deve ser considerada um organismo destinado a
criar e atender clientes. A administracdo ndo deve julgar que sua tarefa é fabricar
produtos, mas sim, proporcionar satisfacbes que conquistem os clientes. Deve
propagar esta idéia (e tudo que ela significa e exige) por todos os cantos da
organizacdo. Deve fazer isto sem parar, com vontade, de forma a motivar e estimular
as pessoas que fazem parte dela. Em resumo a organizacdo precisa aprender a
considerar que sua funcdo reside, ndo na producdo de bens ou servicos, mas na
aquisicdo e retencdo de clientes, na realizacdo de coisas que levem as pessoas a
querer trabalhar com ela.

O endomarketing pressupde que toda pessoa precisa saber e sentir que é necessaria.
Por mais que instrumentos e agdes sejam planejados para atingir coletivamente grupos de
funcionarios, segmentados de acordo com a estrutura da empresa, deve-se haver esfor¢os no

sentido de fazer com que a pessoa se sinta tnica (BRUM, 2000).
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3.3.4 Atividades e implementacéo do endomarketing.

Gronroos (2009) desenvolveu as principais atividades do marketing interno, dividindo-

as nos itens apresentados no quadro 01:

ATIVIDADE

Treinamento

Lideranga e
Suporte da
Administragdo

Comunicacgdo
interna e dialogo

Fazer uso  dos
efeitos internos
para a comunicacao
externa

Envolver

empregados
planejamento

Recompensar
empregados
desempenho
sucesso

Desenvolver
tecnologias e
sistemas de suporte

instrumentos
gerenciamento
recursos

Usar
de
de
humanos

| DESCRICA

Todos os niveis e departamentos da organizagdo estdo presentes inclusive a parte de
suporte e de contato. Nesta fase objetiva-se entender o papel dos funcionarios no
relacionamento com o cliente bem com as funcdes e as tarefas individuais e do grupo
na manutencdo e melhoria desse relacionamento. O desenvolvimento de habilidades no

campo de interagdo e comunicacdo sdo pontos destacados nesta fase.

E uma sessdo considerada uma continuacio da de treinamento onde sdo ratificados
alguns dos seus conceitos aplicaveis a parte gerencial e de supervisdo da organizacao.
A alta administracdo deve ter um perfil com atitudes e comportamentos focados nos
servigos e produtos destinados aos clientes. Este foco deve ser encarado como um
compromisso a ser cumprido por todos 0s gerentes e supervisores da empresa. Outro
papel dos lideres, sendo estes, gerentes, supervisores ou diretores é o de apoiar e ndo
frustrar a motivacdo de seus funcionarios sempre os orientando a trabalhar com foco
nos servicos e no cliente.

Recomenda-se 0 ndo uso de memorandos, e solicitar informac6es e ou responder a
questionamentos uma Unica pessoa por vez. A rede de contatos e o dialogo uma vez
estabelecido deve ser o maior possivel. Sugere-se o uso de intranet para caso de
informagdes classificadas como importantes. O uso de e-mail é liberado, porém desde
que evitado excessos e se for adequado permitir que 0 mesmo seja respondido.

Os empregados sdo sempre divulgadores da imagem interna e ou de produtos ou
servicos oferecidos pela empresa. Este é um importante veiculo de comunicacéo,
principalmente se o objetivo é conquistar novos clientes. O que acontece dentro de uma
empresa durante a cadeia de concepgdo de um servico pode corresponde de maneira
positiva ou negativa, por isto o cuidado de se fazer uso dos efeitos internos para a
comunicagdo externa.

Uma recomendacdo para o endomarketing é o envolvimento dos empregados nas
questbes de planejamento, pois 0s mesmo como potenciais consumidores, sdo reais
conhecedores sobre as preferéncias, requisitos e expectativas dos clientes. Esta a¢do
tem efeito motivador. A mdo de obra que produz pode ser uma excelente forma de
marketing superando inclusive outras convencionais e que exigem grandes
investimentos financeiros.

Uma forma de se motivar um funcionario é criar um sistema no qual recebem
recompensas pelo desempenho de sucesso. Essa atitude, além de estimular os
empregados, demonstra o respeito e o reconhecimento dos bons servicos prestados a
empresa e ou organizacdo. Nao sé de acBes voltadas ao encorajamento e a satisfacdo
dos empregados sdo considerados bons motivadores, ao lado destes, bodnus e
recompensas sdo um bom apoio.

Todo processo do endomarketing necessita de um constante desenvolvimento de
tecnologia assim como de sistemas de suporte eficiente com bancos de dados além de
instalacdes e instrumentos fisicos necessarios a um bom desempenho das acdes focadas
na busca constante da melhoria da qualidade dos produtos e ou servigos oferecidos a
seus clientes. Certamente um obstaculo, na tentativa de se implantar um
endomarketing, ¢ o ndo desenvolvimento de sistema de suporte e ou de tecnologias
eficientes para serem usadas durante o processo.

O gerenciamento de recursos humanos néo s6 deve favorecer a satisfacdo no emprego e
um local de trabalho gratificante, deve orientar os interesses dos funcionarios para o
cliente de modo que o comportamento do trabalhador seja focado a tal ponto que este
possa ser um bom profissional de marketing em tempo parcial.
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Fazer R [IIEW Existe a necessidade de as empresas realizarem pesquisas interna de mercado e
GG ER ER LI [0l segmentacdo. Dentro da visdo do endomarketing, em conformidade com o que sugere o
e segmentacéo autor, a satisfacdo no emprego esta relacionada a satisfacdo do cliente. Um estudo das
atitudes e preferéncias dos empregados em relacdo ao ambiente de trabalho, suas
tarefas e as maiores dificuldades se interpretados corretamente poderdo resultar em
acOes praticas que serdo convertidas em satisfacdo do cliente externo. Nimeros e
informacdes poderdo ser muito bem aproveitados, principalmente se forem obtidos de
encontros proporcionados entre gerente ou supervisores com suas equipes. A circulacdo
de informacdes e dados favorece o surgimento de novas ideias baseados em dados reais
e de grande aplicabilidade no dia a dia de determinado segmento.

Quadro 01: Atividades de Endomarketing

Fonte: Adaptado de GRONROOS, Christian. Marketing: gerenciamento e servicos. Traducio de Arlete
Simille Marques e Claudia Mello Belhassof. 3 ed. Rio de Janeiro: Elsevier, 2009.

Ainda para Gronroos (2009), o agrupamento de funcionarios por capacidade e ou
aptiddo também gera heterogeneidades dentro de alguns segmentos. A habilidade de lidar
com esta situacdo requer do gerente ou supervisor uma abordagem diferenciada dos demais,
com relagdo ao endomarketing, uma vez que trata-se de um grupo com peculiaridades tanto de
comportamento como de aptiddo para a realizacdo dos trabalhos.

Segundo Bekin (1995), a criacdo do endomarketing deve partir da analise de trés
premissas:

1) Estamos em um mercado voltado aos clientes, e estes somente sdo conquistados
com servicos de alta qualidade;

2) Os funcionarios possuem expectativas, sendo que eles sdo o0s primeiros clientes da
organizacéo, devendo ser tratados dessa forma e valorizados como pessoas;

3) Para ter exceléncia na prestacdo de servicos é necessario envolver e comprometer
os funcionarios com os objetivos e decisdes da empresa.

Essas premissas possuem como consequéncia o processo de envolvimento,
comprometimento e valorizacdo do funcionario, devendo preceder o marketing externo da
empresa. Seguindo nesta linha Bekin (1995), diz que na implementacdo do endomarketing
devem ser examinadas as condic¢des internas da organizagdo, onde deve ser analisadas a
cultura organizacional, juntamente com a decisdo de implementacdo dos dirigentes da
organizacao.

Outras condicdes de implementacdo também devem ser levadas em conta, como:

1) o endomarketing deve ser visto como parte integrante da estratégia global da
empresa, devendo comecar pela alta administracdo da empresa;
2) no processo de endomarketing é necessario conhecimento, informacao, compromisso

e apoio de todos dentro da organizacao;
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3) O processo de endomarketing deve avaliar os pontos fortes e fracos da estrutura
organizacional da empresa.

Segundo Grénroos (2009), podem ser identificadas trés situacbes nas quais o
marketing interno é exigido sendo elas, ao criar uma cultura de servigco na empresa e uma
orientagdo para servigo entre as pessoas; na manutencdo de uma orientacdo para servico entre
os funcionérios; e ao apresentar novos bens e servicos ou campanhas e atividades de
marketing externo ou novas tecnologias, sistemas ou rotinas de processo de servi¢o aos
funcionarios.

Para Bekin (1995), os instrumentos adequados para a implementagdo de um programa
de endomarketing incluem o diagndstico da situacdo da empresa, assim como um programa
de acdo e desenvolvimento do endomarketing. Este diagnostico vai fazer uma analise do
ambiente interno da empresa como a avaliacdo do desempenho global, do desempenho de
setores da empresa, do nivel de integracdo entre os setores da empresa, da relacdo com os
consumidores e das expectativas destes. Também, deve analisar o perfil dos funcionérios,
avaliacdo do desempenho, avaliacdo do potencial e das limitacfes de cada um, a imagem que
tém da empresa, avaliacdo do nivel de motivacdo existente; avaliacdo das expectativas e
aspiracdes dos funcionarios, avaliacdo da necessidade e treinamentos, avaliacdo do espirito de
equipe existente e dos fatores que podem inibi-lo, nivel de conhecimento que tém da empresa,
de seus objetivos, de seus produtos e planos. Com esta avaliacdo consegue-se obter os pontos

fortes e fracos da empresa, no ambiente interno da mesma.

3.3.5 O que a empresa necessita para praticar o endomarketing

Para Franca (2010), a satisfacdo dos funcionarios pode ser alcangada se a empresa
oferecer trabalho enriquecido e desafiante; cultura de valorizagdo dos empregados; clima
organizacional que favoreca o bem estar e o desenvolvimento pessoal e profissional; boas
perspectivas futuras; boa imagem corporativa, alcangada através da satisfacdo dos clientes.

Na visdo de Bekin (1995), um programa de endomarketing deve ajustar-se a realidade
de cada empresa, mas deve contemplar o treinamento sob a Oética de educacdo e
desenvolvimento; processos de selecdo; planos de carreira; motivacdo; valorizacao;
comprometimento e recompensas; sistemas de informacdes e rede de comunicagéo interna;
segmentacdo do mercado de clientes internos; cenarios para novos produtos, servigos e

campanhas publicitarias.
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Na concepc¢do de Gronroos (2009) o marketing interno tem dois tipos de processo de
gerenciamento, um gerenciamento de atitudes e outro gerenciamento de comunicagdes, e que
para que o marketing interno seja bem sucedido ambos devem estar interligados. Enquanto o
gerenciamento de atitudes € um processo continuo, o gerenciamento de comunicacfes pode
ser um processo mais discreto, incluindo atividades em momentos adequados. Toda
informacdo compartilhada tem efeitos, exemplo disso, é quando os funcionérios que possuem
contato direto com os clientes sdo informados previamente sobre uma campanha publicitaria
externa, desenvolvem atitudes positivas em relacdo ao cumprimento das promessas dessas
campanhas.

Bekin (1995) enumera dez pontos, que com o desenvolvimento do endomarketing,
pode resultar em um ambiente onde o funcionario € tratado como um cliente preferencial,
sendo eles:

e A alta direcdo da empresa esta empenhada no trabalho orientado para o cliente e para a
valorizacdo dos funcionarios;

e A geréncia esta comprometida com esta visdo e possui capacidade de lideranca,
transmitindo aos funcionarios responsabilidade, vontade de participacdo e capacidade

e iniciativa;

e O conhecimento € disseminado por todos os setores da empresa tanto no sentido de
integrar seus diversos setores quanto no de estimular o potencial do individuo;

e Os funcionérios conhecem os objetivos as empresa voltada para o cliente e conhecem
suas responsabilidades dentro desta linha de atuacgéo;

e Os funcionérios conhecem suas tarefas, sentem-se motivados e estdo envolvidos em
um trabalho de equipe que da margem a iniciativa individual,

e Os treinamentos sdo realizados constantemente, quer no que diz respeito a aspectos
técnicos, quer no que diz respeito ao reforco de valores e atitudes;

e Os processos de avaliacdo sdo transparentes, informando corretamente seu principal
interessado: o funcionério;

e Ha um permanente processo de informacdo e comunicagdo, configurando o livre
acesso a informacao e a capacidade de todos;

e O processo de comunicacdo tem o modelo da médo dupla, permitindo que o0s

funcionarios revelem suas necessidades e expectativas;
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e O atendimento as expectativas e necessidades dos funcionarios a partir de critérios
claros e dentro dos objetivos da empresa gera um ambiente de confianca mutua e alta
eficiéncia.

As grandes empresas que fazem o marketing interno lutam por algo que valha a pena e
comunicam essa ideia a seus funcionarios com paixdo, conforme relatos de Berry e
Parasuraman, (1995), sendo que este termo € o que melhor capta 0 comprometimento das
pessoas que executam o marketing interno.

Pode-se dizer que para que o marketing interno seja bem sucedido, conforme relatos
de Gronroos (2009) é necessario que trés pré-requisitos sejam realizados, sendo eles: o
marketing interno tem de ser considerado como parte integrante do gerenciamento estratégico;
0 processo de marketing interno ndo deve ser contra-atacado pela estrutura organizacional de
uma empresa ou pela falta de apoio da administracdo; a alta administracdo deve demonstrar
constantemente lideranca e apoio ativo para o processo de marketing interno. Agindo desta
forma todos os grupo-alvos, como a alta administracdo, geréncia intermediaria e supervisores,
pessoal de contato com clientes e pessoal de suporte, serdo atingidos.

Satisfazendo as necessidades dos clientes internos, automaticamente a empresa
melhora sua capacidade de satisfazer as necessidades dos clientes externos, para isso Berry e
Parasuraman, (1995), apresentaram sete pontos essenciais na pratica do marketing interno,
conforme segue:

e Concorrer pelo talento: A maioria das empresas competem intensa e criativamente por
consumidores, mas acabam competindo timida e superficialmente por seus
empregados, é por isso que a maioria das empresas aceitam o alto grau de rotatividade
de funcionarios dentro da organizacdo. Agindo dessa forma, a empresa estara
contratando funcionérios errados para a realizacdo de cada atividade. As organizagoes
que praticam o marketing e o marketing interno, conseguem ser mais espertas e
criativas, desenvolvendo anteriormente os perfis dos candidatos ideais para cada tipo
de posicdo, com base nas expectativas dos clientes, usando esses perfis no
recrutamento correto de cada funcionario.

e Oferecer uma idéia: As empresas que fazem o marketing interno lutam por algo que
valham a pena e comunicam essa idéia a seus empregados com paixdo. A atracdo, o
desenvolvimento, a motivacao e a retencdo de empregados de qualidade exige uma
idéia muito clara pela qual valha a pena lutar. Os funcionarios precisam compreender
e acreditar na meta para a qual contribuem, precisam ter uma causa. O marketing

interno utiliza todas as oportunidades para transmitir as idéias aos funcionarios.



38

Preparar as pessoas: Normalmente as pessoas sdo mal preparadas para a execuc¢do dos
servigos, até pode haver o treinamento, mas as vezes € pouco. A grande maioria das
empresas erram quando encaram o desenvolvimento das habilidades e dos
conhecimentos dos empregados como eventos(cursos de uma semana, Seminarios
anuais), em vez de ser um processo continuo. Os funcionarios precisam aprender
continuamente, pois o aprendizado proporciona confianca, € uma forca motivadora e
uma fonte de auto-estima.

Dar énfase ao trabalho de equipe: O trabalho em equipe aprimora o servico interno,
através da estimulagdo e aperfeicoamento da vontade de atender bem. A formacdo de
uma equipe de servico ndo deve ser deixada ao acaso, a organizagdo deve estar
preparada para o desenvolvimento dos trabalhos em equipe. No desenvolvimento do
trabalho em equipe exige-se uma participacdo duradoura de toda a equipe, um contato
regular, uma lideranca, metas comuns e avaliagdo e recompensas da equipe.
Influenciar o fator liberdade: Muitas empresas continuam usando politicas e manuais
de instrugdo muito densos, limitando dessa forma a liberdade de agéo dos empregados.
Um manual de regras destréi a confianca dos empregados na chefia, reprime seu
desenvolvimento pessoal e a criatividade, abrindo as portas para que 0s empregados
mais qualificados saiam a procura de trabalho mais interessante. O bom marketing
interno proporciona aos funcionarios a oportunidade dos mesmos serem criativos,
obtendo desta forma realizacdo pessoais. Se a idéia é clara e bem definida, menos
regras serdo necessarias, pois o funcionario melhor vai se orientar. O desenvolvimento
das técnicas e conhecimentos da aos empregados confianca para inovar com 0s demais
colegas e clientes.

Avaliacdo e recompensa: Os objetivos do marketing interno se frustrardo se o
desempenho dos empregados ndo forem avaliados e recompensados. Os funcionarios
precisam saber que serdo avaliados pela boa qualidade do que fazem e que vale a pena
fazer bem feito. Os trabalhos que oferecem oportunidades de realizacéo,
provavelmente s@o 0s que mais se adaptam as necessidades dos seres humanos, desde
que sejam reconhecidos, avaliados e recompensados.

Conheca seu cliente: Toda organizacdo deve conhecer seus clientes. Os empregados
também sdo clientes que compram produtos-trabalho de seus empregadores. O

planejamento de produtos-trabalho que atraiam, desenvolvam, motivem e retenham
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esses clientes internos é algo que demanda sensibilidade em relagéo a suas aspiracoes,

atitudes e preocupacdes.
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4. AREA DE MARKETING DA GBOEX

Neste item sera abordado o histérico de marketing e endomarketing da empresa
GBOEX, assim como seu composto de marketing, percepcdo dos colaboradores quanto as

atividades de endomarketing, desenvolvidas pela empresa.

4.1 HISTORICO DE MARKETING DA EMPRESA

No ano de 2002, ap6s uma experiéncia ndo bem sucedida, no passado, 0 grupo
GBOEX, decidiu implantar novamente a area de marketing, devido a necessidade de
expansdo e crescimento da empresa. Também, por possuir o conhecimento, de que as
empresas voltadas para o marketing sdao mais lucrativas, independente do grau de turbuléncia
do mercado em que atuam ou da intensidade da competicdo. A idéia em 2002 era criar 0 cargo
de assistente em marketing, que seria responsavel pela parte de pesquisa. Devido a grande
demanda de trabalho, ndo ficou apenas na parte da pesquisa, aliou-se pequenas campanhas
publicitarias.

Com o passar do tempo, todos os assuntos relacionados a marketing, ficaram a cargo
da assistente de marketing e, desta forma, a area de marketing comegou a estar mais proximo
da &rea de comercial, que é responsavel pelos pontos de venda, produto e preco, assim como
da diretoria da producdo e planejamento.

Com o grande aumento dos trabalhos, no ano de 2007, a area de marketing passou a
designar-se de Secdo de Marketing, com um chefe e um assistente. Em seguida, devido a
grande necessidade de satisfazer o consumidor, por meio do produto ou servico, aliado hd um
conjunto de valores associados com a criagdo e entrega dos mesmos, no ano de 2009, a se¢do



41

de marketing, foi transformada em Geréncia de Marketing, com uma gerente e dois
assistentes.

Devido ao trabalho desempenhado pela geréncia de marketing, em agosto de 2010, a
mesma foi transformada em Geréncia de marketing e Comunica¢do, com uma gerente e
quatro funcionarios. Algumas das funcbes desempenhadas pela geréncia séo as pesquisas € as
midias, com o planejamento, producéo, criacdo de pecas, anuncios, pagamentos, pos-vendas,
cerimonial, eventos internos e externos, site, endomarketing, patrocinios, distribuicdo de
brindes.

O GBOEX Grémio Beneficente é uma Entidade aberta de previdéncia privada, sem
fins lucrativos, organizada sob a forma de sociedade civil, que tem por finalidade a instituigéo
de planos previdenciarios de peculio e rendas, na forma da lei.

Seus principais valores sdo a tradicdo, solidez e seguranca, pretendendo oferecer aos
seus associados um atendimento personalizado, garantindo a transparéncia em todos o0s
momentos de interacdo com a empresa, através do gerenciamento e da melhoria continua de
Seus processos.

Neste contexto, a funcdo do marketing engloba a tomada de decisbes, a gestdo de
recursos, a coordenacgédo de processos e a avaliagdo de resultados, ou seja, integra o conjunto
de funcbes desempenhadas na empresa.

4.2 O COMPOSTO DE MARKETING DA GBOEX

Neste item serdo analisados os produtos da empresa estudada, assim como o que €
levado em consideracdo para a formagdo do preco desses produtos, além das propagandas
realizadas para inserir os mesmo no mercado e de que forma ocorre essa distribui¢cdo dos

produtos, tornando-os acessivel aos socios/clientes.

4.2.1 Produto

O GBOEX Grémio Beneficente € uma Entidade aberta de previdéncia privada, sem
fins lucrativos, organizada sob a forma de sociedade civil, que tem por finalidade a instituicdo
de planos previdenciarios de peculio e rendas, na forma da lei. Busca acompanhar 0s sdcios e
seus familiares por toda a vida, seguranca que passa de geracdo em geragao, nesses quase cem

anos de empresa.
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O GBOEX possui produtos como, planos de peculios e previdéncia privada, sempre
visando o apoio e a protecdo dos sécios e seus familiares nos momentos mais dificeis. Planos
de peculio sdo aqueles em que o sdcio paga um valor mensal e na hora de seu Obito, os
beneficiarios irdo receber o valor da cobertura correspondente. Ja nos planos de previdéncia
privada, os socios pagam um valor mensal, com o intuito de ap6s determinados anos, resgatar
este valor com juros e correcdes, com a finalidade de complementar a aposentadoria.

O mais novo produto langado pelo GBOEX Grémio Beneficente foi o Vida Longa,
gue é uma linha de produtos desenvolvido para assegurar a protecdo e a tranquilidade dos
socios GBOEX e de seus familiares. Encontra-se dividido em trés categorias, Vida Longa
GBOEX - Protecdo Bésica, Mais Protecdo e Super Protecéo.

As principais caracteristicas do produto Vida Longa € que 0 mesmo pode ser contrato
de catorze aos oitenta anos; ndo possui caréncia para morte acidental; o sécio escolhe o0s
beneficiarios; quando ocorrer o 6bito, os valores deixados ndo entram em inventério; o valor é
pago em dinheiro, diretamente aos beneficiarios, sem incidéncia de imposto de renda.

Em caso de morte natural do socio, o beneficio do peculio sera pago de acordo com o
periodo decorrido do inicio de vigéncia do plano de peculio, ou seja, até seis meses, 0s
beneficiarios receberam cinco por cento do beneficio; de sete a doze meses, quinze por cento;
de treze a dezoito meses, trinta por cento; de dezenove a vinte e quatro meses, cinquenta por
cento; e a partir do vigésimo quinto, cem por cento do beneficio.

Os beneficios e mensalidades serdo atualizados anualmente, pelo indice IGP-M, da
Fundacdo Getulio Vargas. Esse reajuste visa melhorar o valor do beneficio, recuperando a
inflacdo. A atualizacdo sera feita sempre no més de aniversario de ingresso no plano.

Ja o reajuste da mensalidade em razdo da mudanca de idade, é realizado a cada ano. O
objetivo desse reajuste é adequar a taxa de risco a idade do participante, com a finalidade de
manter o equilibrio atuarial, financeiro e econémico do plano, na forma da lei.

O Vida Longa GBOEX Protecdo Basica, ¢ um produto essencial para a familia,
possuindo cobertura para morte natural e acidental. Suas principais caracteristicas sdo possuir
mensalidades de acordo com a faixa etaria; tabela com vérias op¢des de valores e precos
acessiveis para cada idade; cobertura para morte natural e acidental; ndo possui caréncia para
morte acidental.

No Vida Longa Mais Protecéo o socio e sua familia ficam mais protegidos, pois além
da cobertura para morte natural e acidental, possui a cobertura de invalidez permanente total
ou parcial causada por acidente. A cobertura de morte acidental, assim como a cobertura para

invalidez por acidente ndo possui caréncia.
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A cobertura por invalidez permanente total ou parcial somente é devida quando
causada por acidente (evento exclusivo e diretamente externo, subito, involuntério e violento,
causador de lesdo fisica que, por si s6 e independentemente de toda e qualquer outra causa,
tenha como consequéncia direta a invalidez permanente, parcial ou total do
participante/segurado), sendo que os casos de invalidez por doenca, por exemplo, concedidos
pelo INSS, IPE, etc., ndo estdo cobertos pelo plano oferecido.

O Vida Longa Super Protecdo € o produto com maior cobertura para 0 sOcio e sua
familia, possuindo além das coberturas de morte natural e acidental, invalidez permanente
total ou parcial causada por acidente, servigos adicionais como assisténcia funeral individual e
cesta bésica. Ndo existe caréncia para as coberturas de morte acidental, invalidez causada por
acidente, assim como para a assisténcia funeral e cesta basica.

Em caso de ébito do titular do seguro, serdo tomadas todas as providéncias necessarias
para a realizacdo do funeral, até o limite do valor contratado. Havendo a necessidade desse
servico, deverd ser acionada imediatamente a Central de Atendimento, pelo sistema de
discagem gratuita. Além disso, sera disponibilizado ao seu beneficiario principal uma cesta
basica correspondente ao total de R$ 1.800,00, divididos em seis parcelas mensais, ndo
possuindo caréncia para utilizagéo.

Dentro dos produtos ofertados pelo GBOEX, também se encontra o Viver GBOEX,
um produto que oferece principalmente ao associado, um futuro confortavel para sua familia,
de um jeito mais facil. Sendo que a idade para contratacdo é de catorze a sessenta e cinco
anos. Possui coberturas de morte natural e acidental, incluindo invalidez por acidente.

Nos planos tarifados por faixa etéaria, além da atualizacdo monetaria, o valor das
contribui¢bes sofrera acréscimo periodicamente, conforme o regulamento do plano, em
decorréncia da mudanca de faixa etaria do participante e consequente aumento de risco, com a
finalidade de manter o equilibrio atuarial, financeiro e econémico do plano, dentro da forma
da lei.

Outro produto do GBOEX é o Viver Mais GBOEX, onde o sécio escolhe os melhores
beneficios, pensando em sua familia, garantindo dessa maneira um maior conforto no futuro.
Além das coberturas tradicionais, 0 mesmo possui auxilio funeral e uma renda mensal por
Obito do titular, durante vinte e quatro meses, de acordo com cada modulo, existindo alguns
modulos diferentes.

Modulos A, B, C, D e Renda Plus, tém cobertura de peculio com seguro de vida e de
acidentes pessoais coletivos; Modulo A para o titular, cobertura para morte natural e

acidental; Modulo B, para o titular, cobertura para morte natural e acidental, mais indenizacao
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por invalidez permanente, total ou parcial, causada por acidente; Modulo C, para o titular,
cobertura para morte natural e acidental, mais indenizacdo por invalidez permanente, total ou
parcial causada por acidente e auxilio funeral; Modulo D, para o titular, com opc¢éo para o
conjuge, cobertura para morte natural e acidental, mais indenizagéo por invalidez permanente,
total ou parcial causada por acidente e auxilio funeral; Mddulo Renda Plus, para o titular,
beneficios completos, incluindo uma renda mensal paga ao beneficiarios durante vinte e
quatro meses, em caso de morte do segurado, mais um capital em pagamento a vista.

Em uma das modalidades dos produtos oferecidos pelo GBOEX Grémio Beneficente
estd 0 GBOEX Empresarial, um produto que além de proporcionar beneficios para a empresa,
apresenta vantagens aos funcionarios. Entre as vantagens da empresa esta a dedugcdo como
despesa operacional; sendo um beneficio adicional, sem caracterizar-se como complemento
de salario; além de incentivar e valorizar o funcionario, melhorando a produtividade do
mesmo. Para os funcionarios proporciona seguranca em relagdo ao futuro, garantindo um
beneficio para sua familia, sendo que os valores dos beneficios podem ser escolhidos pelo
préprio funcionario. Com a contratacdo desta modalidade a empresa ficara mais tranquila, e
seus funcionarios mais satisfeitos.

Dentro da carteira de produtos disponiveis aos socios do GBOEX, esta 0 GBOEX
PREV, um plano de previdéncia privada — PGBL Renda Fixa, cujo objetivo principal é a
concessao de uma renda mensal ao participante. O plano tem duas etapas: a primeira, formada
pelas contribuicdes do participante, quando se constitui uma reserva financeira que vai gerar a
renda de aposentadoria no futuro; e a segunda quando o participante inicia o recebimento
dessa renda.

As reservas sao aplicadas em um Fundo de Investimento Exclusivo de Renda Fixa,
instituido especificamente para abrigar os recursos do plano. Cada pessoa tem a sua conta
registrada em extratos individuais que o GBOEX remete semestralmente e disponibilizada
para consulta em qualquer momento.

As principais caracteristicas do GBOEX PREV PGBL (Plano Gerador de Beneficios
Livre) € possuir a contratagdo individual; com idade de ingresso livre; sendo que a idade
minima para aposentadoria é de cinquenta e cinco anos; suas contribui¢fes sdo dedutiveis no
imposto de renda, conforme legislacdo vigente; ainda possibilita resgates durante a fase de
contribuicdes para o titular ou, em caso de sua morte, para os beneficiarios indicados;
permite a portabilidade, entre seguradoras; remessas de extratos semestrais sdo encaminhadas

aos socios, sendo que estdo disponiveis em qualquer momento.
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O PGBL possui alguns tipos diferentes de renda a escolha dos sécios. A renda
vitalicia, paga ao participante um valor enquanto 0 mesmo estiver vivo, encerrando com seu
falecimento; ja a renda vitalicia com prazo minimo garantido, paga ao participante por toda a
vida, mas com garantia de um tempo minimo de recebimento, pois, em caso de sua morte
nesse periodo, o pagamento serd feito ao beneficiario até completar-se o prazo contratado. Se
0 participante sobreviver ao prazo minimo garantido, continuara recebendo a renda enquanto
viver, mas ndo tera mais beneficiario nessa fase (0s prazos de renda garantida podem ser de 5;
10; 15 ou 20 anos).

A renda vitalicia reversivel a beneficiario paga ao participante por toda a vida, sendo
garantido, ainda, no caso de sua morte, apds o inicio do recebimento, 0 pagamento também
vitalicio ao beneficiario indicado. O percentual da renda do beneficiario serd aquele
estabelecido pelo participante na contratacdo (o percentual pode ser de 50, 75 ou 100%).
Neste tipo de renda, o beneficiario indicado ndo podera ter idade superior a do titular.

Na renda temporaria é pago ao participante os valores contratados, durante o tempo
previsto, sendo que pode ser escolhido entre cinco, dez, quinze ou vinte anos. Encerrando-se
com o fim do prazo ou com a morte do participante, 0 que ocorrer primeiro.

Operacdo Alfa ¢ mais um dos produtos constantes na carteira do GBOEX, é um
projeto especial para as Escolas Militares, destinados aos alunos, cadetes e oficiais das
Escolas de Formacdo, Aperfeicoamento e Especializacdo das Forgas Armadas. Tem por
objetivo oferecer seguranca aos alunos militares no periodo do curso, colocando a sua
disposicdo um plano de beneficios com isencdo de mensalidade até o término do curso, ou
seja, 0 aluno sé comeca a pagar apos estar formado.

Em 2006 foram incluidas as Escolas de Aprendizes de Marinheiro, nos estados de
Pernambuco, Espirito Santo e Santa Catarina. Os alunos possuem condig¢Ges especiais durante
0 curso, além do peculio, tém disponivel assisténcia financeira (empréstimos) para despesas
de concluséo de curso, com taxas especiais e inicio de pagamento ap0s o término do curso.

Os socios GBOEX possuem a sua disposicdo o Cartdo de desconto do Associado, que
da acesso a uma rede de convénios, que proporciona descontos em aproximadamente quinze
mil produtos e servicos, como hospitais, médicos, dentistas, laboratérios, fisioterapeutas,
psicologos, advogados, assisténcia técnica automotiva, cursos, hotéis e outros servi¢os nas

principais cidades do Brasil. Quanto mais usa-se o cartdo do associado, mais economia faz.
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4.2.2 Preco

Na composicdo da formacdo dos precos dos produtos, de peculio do GBOEX, sédo
levados em consideracdo aspectos técnicos como a taxa de risco; parametros da tabua de
mortalidade escolhida para medir o risco; a taxa de juros para o periodo de diferimento ou o
periodo de concessdo de beneficio; calculo para aplicacdo da faixa etéria, podendo ser por
taxa media, por faixa etaria, por idade, ou ainda por ano a ano.

Além disso, devem ser considerados 0s custos com o carregamento, que ndo devem
ultrapassar de 30% para os planos de peculio e de 10% para o PGBL, segunda as
determinacGes dos 6rgdos que regem a atividade de previdéncia privada. Também compGe a
formacdo do preco os custos administrativos, os custos de colocacdo do produto no mercado,
assim como 0s custos de comissionamentos, pago aos corretores de seguros, que vendem 0S
produtos da empresa.

Os pagamentos do GBOEX podem ser realizados em trés modalidades diferentes,
carné, débito em conta corrente e desconto na folha de pagamento, para 0s 0Orgaos
conveniados. Os carnés sdo enviados uma vez por ano, contendo as mensalidades que deverao
ser pagas durante o ano, existindo a possibilidade de pagamento antecipado, com desconto.

No PGBL, podem-se realizar aportes de capital, que sdo depdsitos antecipados,
aumentando dessa maneira o valor acumulado, e o valor resgatavel no final das contribuicgdes.
Né&o existe a obrigatoriedade dos pagamentos mensais, caso por algum motivo o sécio/cliente
ndo consiga realizar a contribuicdo mensal, o valor depositado anteriormente continua

rendendo, respeitando as devidas proporgoes.

4.2.3 Praga

Para melhor atender aos associados do GBOEX, além da matriz, localizada na cidade
de Porto Alegre, a empresa possui vinte e nove Unidades de Negdcios, distribuida em pontos
estratégicos, em todo o territorio nacional. Essas Unidades de Negdcios sdo escritorios onde o
socio possui disponivel, um atendimento personalizado, diretamente com funcionarios do
GBOEX.

Informa-se a documentacdo necessdria em caso de Obito, assim como o
encaminhamento da mesma; realiza-se a solicitacdo de assisténcia financeira ao participante

(emprestimos); encaminhamento e recebimento de memorandos; pds-vendas; carteiras
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sociais; carnés; solicitacBes de numerarios; prestacdo de contas; além de esclarecimentos de
duvidas em geral. Também, atende-se aos corretores de seguros, que Sao 0s responsaveis pela
venda dos produtos GBOEX, sendo os intermediarios entre 0 GBOEX e seus sdcios/clientes.

H& uma busca constante na angariacdo de novos corretores, assim como a estimulacéo
dos corretores que ja operam com a empresa. E através do bom trabalho desempenhado pelos
corretores de seguros, que o GBOEX, consegue aumentar sua for¢a de venda, aumentando
consequentemente, seu quadro social.

Mesmo nas cidades que ndo possuem Unidades de Negdcios, existem os corretores de
seguros que atuam com os produtos do GBOEX, buscando atender dessa forma a maior
parcela possivel de socios e futuros clientes da empresa. Esses corretores sdo atendidos
normalmente, pela supervisora de vendas da regido, pois cada Unidade é responsavel por uma
area de abrangéncia, localizada proxima a sua sede.

Para obter melhor controle da distribuicdo dos produtos e servicos realizados, a
empresa desenvolveu o correio eletronico. Um sistema onde é registrado, via internet, toda a
documentacdo que é enviada da Matriz para as Unidades de Negdcios, e das Unidades a
Matriz. Esse sistema é acessado através de login e senha, dos funcionarios responsaveis por
essa operacao. Apos esse registro, uma empresa terceirizada, no caso os Correios, coletam e
entregam o malote, com os respectivos documentos enviados. Quando a documentagdo chega
a seu destino, o funcionario abre o malote, confere a documentacéo recebida e recepciona no

sistema.

4.2.4 Promocao/propaganda

O GBOEX possui atuacdo a nivel nacional, mas algumas regifes séo priorizadas para
0s investimentos publicitarios. Apos a Diretoria de Producdo, determinar quais regides serdo
contempladas com as propagandas, é realizado um trabalho técnico junto a agéncia de
publicidade, para verificar os meios mais adequados para a divulgagdo dos planos do
GBOEX. Agindo assim, a Empresa estara respeitando a peculiaridade, que cada regido possui.

Em virtude de novas reestruturacdes sofridas pela Empresa GBOEX, no ano de 2011,
somente o estado do Rio Grande do Sul, estd sendo alvo de investimentos publicitarios. No
interior do estado, utiliza-se a veiculagdo em algumas radios. J& na Capital além das radios,
sédo realizados divulgacdes em televisdo, patrocinios de alguns sindicatos, assim como alguns

patrocinios em eventos direcionados aos corretores de seguros.
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Com as propagandas e promocdes realizadas a empresa espera criar percepcoes
positivas aos clientes e sdcios, assim como facilitar o trabalho realizado pelos corretores, pois

estara divulgando sua marca, tornando-a conhecida.

4.3 O ENDOMARKETING NA GBOEX

Visando identificar as atividades de endomarketing que sdo utilizadas pela empresa,
bem como o motivo de sua utilizagdo, aplicou-se uma entrevista estruturada (apéndice B) ao
Gerente da Unidade de Santa Maria e a Gerente de Marketing da empresa. Neste sentido, na
tabela 01 pode-se verificar o posicionamento da empresa quanto as principais atividades de

endomarketing desenvolvidas na empresa.

Tabela 01: Atividades de endomarketing utilizadas pela empresa

Atividades de endomarketing Sim Em parte

Nao

1. A empresa busca utilizar técnicas de comunicacdo (formais e informais) que visam X
informar os objetivos, estratégias, valores, novos produtos e campanhas, para que 0s
colaboradores tenham o conhecimento necessario para a realizacdo de suas atividades?

2 A empresa possui um processo de recrutamento e selecdo que visa vender a empresaaos X
candidatos e para tanto, conhece o perfil do pessoal adequado a cada posi¢éo, de forma a
selecionar os melhores candidatos?

3 A empresa utiliza técnicas de treinamento e desenvolvimento que orientam os X
colaboradores a saber ndo s6 o que e como fazer seu trabalho, mas por que e para quem?

A empresa busca utilizar estas técnicas como meio de valorizagdo do funcionério na
busca do seu comprometimento? De que forma?

4 A empresa busca apoiar por meio do endomarketing o processo motivacional
proporcionando aos colaboradores na utilizacdo de medidas tais como; motivacdo e
recompensa do grupo, envolvimento dos empregados no planejamento e na tomada de
decisdo, estimulo a iniciativa e a criatividade, delegacdo de poderes e remuneracéo
adequada?

5 A empresa utiliza o endomarketing por meio da realizacdo de pesquisas internas que
visam identificar as reais necessidades dos empregados, com relacdo as condicOes de
trabalho, remuneracao e beneficios e das politicas da empresa?

Conforme observado, na tabela 01, a empresa afirma utilizar-se de técnicas de
comunicagdo como e-mails, circulares informativas e normativas, materiais impressos, como
folders e volantes, assim como a disponibilizacdo de um portal da intranet, como ferramentas
de comunicacdo que visam divulgar a empresa, aos colaboradores, disponibilizando desta
forma o conhecimento necessario para que 0S mesmos executem as tarefas, de sua
responsabilidade.

Outro ponto observado, é que a empresa possui um processo de recrutamento e
selecdo, onde busca transmitir aos futuros funcionarios o que a empresa € e representa dentro

do contexto social. Desta maneira, procura ao maximo, conhecer as necessidades de cada
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cargo, buscando ajustar sempre o melhor colaborador a cada cargo, obtendo assim maiores
rendimentos e produtividade.

De acordo com o entrevistado, a capacitacdo e o desenvolvimento dos funcionarios é
uma das formas de valorizacdo dos mesmos, sendo a capacitacdo € um fator essencial para a
evolucdo no plano de cargos e salarios da empresa. Para tanto, sdo realizadas avaliaces de
desempenho, onde se busca identificar as necessidades de treinamentos e, depois de
identificado esse tipo de caréncia, 0S cursos sdo construidos, para atender a demanda dos
funcionarios, ou sdo sugeridos ao mercado segurador.

Observou-se também que a empresa, GBOEX, muitas vezes ndo apoia 0 processo
motivacional, limitando o poder de planejamento e decisdo dos funcionarios, assim como o
estimulo a criacdo e a iniciativa, visto ser uma instituicdo onde a hierarquia esta presente de
uma maneira muito forte, ou seja, as principais decisbes sdo tomadas na cupula da
organizagao, sem questionamento aos demais colaboradores. Sendo assim, cabe apenas aos
colaboradores a informacao das decisGes tomadas para que 0s mesmos possam executa-las.

Outro aspecto observado é o ndo desenvolvimento, por parte da empresa GBOEX, de
pesquisas internas, com a finalidade de identificar o grau de satisfacdo dos funcionarios, com
relacdo as condicOes de trabalho, nem com relacdo a mudancas dentro da organizacdo. Neste
sentido, verifica-se que as aspiracdes dos funcionarios ainda ndo sdo ouvidas de maneira
formal e, sendo assim, evidencia-se a necessidade da empresa desenvolver planos de agéo
para reverter este processo, partindo do principio de que a satisfacdo de seus colaboradores é
essencial para o crescimento da organizacao.

Com base nas atividades de endomarketing, da empresa, na tabela 02 verificam-se 0s
objetivos para o desenvolvimento das atividades de endomarketing e quais destes fazem parte

dos objetivos estratégicos da empresa.

Tabela 02: Motivos da utilizagdo das técnicas de endomarketing

Motivos da utilizacdo do endomarketing Sim Asvezes N&o
1 Estimular a participacéo de todos os elementos da organizac&o; X
2 Melhorar as atitudes e os comportamentos dos empregados com relagdo ao emprego; X
3 Identificar as necessidades e os desejos dos empregados e desenvolver produtos para X

satisfazé-los;

4 Atrair, desenvolver e reter talentos;

5 Estabelecer canais adequados de comunicacéo interpessoal;

6 Assegurar que todos os empregados tenham informagé&o continua e retroalimentacao;
7 Criar e promover idéias, projetos e valores Uteis a empresa;

8 Vencer resisténcias internas e mudancas; X

9 Resolver problemas de baixa moral no grupo; X
10 Introduzir novos produtos, atividades e campanhas de Marketing aos empregados;
11 Estimular em todos a aceitagdo da missdo, objetivos, estratégias e taticas do negdcio;

X X X X

X X
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12 Treinar todos quanto a comunicagéo e habilidades de interagao.

Da tabela 02, visualiza-se que, com relagdo aos motivos da utilizacdo do
endomarketing, dentro da empresa, ndo ha a pratica de estimulo a participacdo de todos os
elementos da empresa.

Outro aspecto a se considerar, € com relacdo a atitudes e comportamento dos
colaboradores com relagdo ao emprego, que na visdo da empresa, ndo € um dos objetivos do
endomarketing.

Com relacdo aos colaboradores, a empresa ndao adota mecanismos direcionados a
identificar necessidades e desejos dos mesmos, tampouco desenvolve produtos com o
proposito de satisfazé-lo.

A atracdo, desenvolvimento e a retencdo de talentos € uma pratica adotada pela
organizacao.

J& no quesito comunicacdo, 0 GBOEX acredita que dispde de canais adequados para a
comunicacdo interpessoal, através de e-mails, circular informativa e normativa, assim como
divulgacdo em materiais impressos. A empresa assegura gque a informacao e retroalimentacéo
ocorram de forma continuada ao seu colaborador. Outro ponto observado € que é pratica da
empresa a adocdo de politica voltada a criacdo de produtos e ou ideias que agreguem valores a
organizacao.

Por ser uma instituicdo que teve sua origem fundamentada em organizagdes militares,
por vezes, apresenta dificuldades tanto para a apresentacdo de propostas novas como para a
implantacdo de alteracdes dentro da organizacdo. Sob a Optica empresarial, a organizacdo, ndo
considera e ndo aplica o endomarketing como uma ferramenta capaz de resolver problemas de
baixa estima no grupo de colaboradores.

Em um mercado cada vez mais competitivo, a empresa pratica, ndo so a introducao de
novos produtos, mas busca desenvolver atividades e campanhas de marketing envolvendo
cada vez mais seus colaboradores. Entretanto, a empresa deixa a desejar quando busca a
participacdo de todos os funciondrios na realizacdo de campanhas e divulgacbes de novos
produtos, assim como na sua aceitacdo, pois além de ser resistente a mudancas, ndo capacita
seus funcionarios, com treinamentos e desenvolvimentos de técnicas adequadas, para a
execucdo de cada tarefa.

Como parte da estratégia empresarial, 0 GBOEX, procura disseminar, entre todos os

seus colaboradores, a missdo, 0s objetivos, as estratégias e taticas adotadas pela organizacao,
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para poder ter colaboradores mais dedicados. Realiza esse processo através de divulgacfes em

e-mails, circulares.

44 PERCEPCAO DOS COLABORADORES QUANTO AS ATIVIDADES DE
ENDOMARKETING

A Ultima parte da pesquisa visou levantar a percepcdo dos funcionarios da empresa
com relacdo a contribuicdo das estratégias de endomarketing utilizadas na preparacdo e
dominio quanto aos produtos e servigos da empresa, necessarios para que as informacGes
corretas sejam repassadas aos corretores e clientes. Para tanto, foi aplicado um questionario,
conforme apéndice C, a 100 (cem) funcionarios do GBOEX, escolhidos de forma aleatéria de
uma populagdo de 200 colaboradores, sendo que apenas 50 colaboradores responderam aos
guestionamentos, correspondendo a uma amostra por acessibilidade, dentro do tempo definido
para a pesquisa.

Quanto ao perfil dos participantes da pesquisa, no que tange ao sexo, 52% dos
pesquisados sdo do sexo masculino e 48% do sexo feminino. Nota-se que é visivel o
equilibrio entre a participacdo de ambos 0s sexos na empresa. Ja quanto a faixa etéaria de cada
participante, da pesquisa, a maioria, ou seja, 36% dos que responderam a pesquisa possuem
idade entre os 26 a 35 anos. Seguindo, temos 20%, entre 46 a 55 anos de idade; 18%
encontram-se entre 0s 36 a 45 anos de idade. Ainda com relacdo a idade, na faixa etaria entre
0s 19 a 25 anos, tém-se 14%, dos pesquisados. A presenca de colaboradores acima de 56 anos
de idade, também é percebida, totalizando 10% dos pesquisados, assim como a presenga de
menor aprendiz, com 2%, dos pesquisados. Percebe-se que a grande maioria dos pesquisados
encontram-se na faixa etaria entre 26 e 55 anos, algo ja esperado, visto que a grande maioria
da populacédo que trabalha na empresa possui idade compreendida por este intervalo.

No que tange ao tempo de empresa dos participantes da pesquisa, observou-se que
34% dos pesquisados possuem entre 01(um) a 05(cinco) anos de empresa, e outros 34%
possuem mais de 10 (dez) anos de trabalhos dedicados a empresa. Ainda com relacdo ao
tempo de empresa, temos que 18% dos pesquisados tem de 05 (cinco) a 10 (dez) anos de
servigos prestados. A minoria, com 12% possui entre seis meses a 1 ano de casa, assim como
apenas 2%, possuem menos que 6 meses de trabalho na empresa.

A grande maioria dos pesquisados, ou seja, 86% trabalham no GBOEX de 01(um) ano

a mais de 10(dez) anos na empresa. Este indice ratifica que a rotatividade de funcionarios ndo



N Minimo Maximo Média Desvio

1. A utilizacdo de técnicas de comunicacdo (formais e informais) que
visam informar os objetivos, estratégias, valores da organizacdo, para
assegurar que todos os empregados tenham informacdo continua e
retroalimentacéo.

2. A utilizacdo de técnicas de comunicacdo (formais e informais) que
visam informar sobre novos produtos e campanhas, para que 0S
colaboradores tenham o conhecimento necessario para a realizagdo de suas
atividades.

50 2,00 500 4,1200 ,79898

4,3200 ,71257

3. A utilizacdo de um processo de recrutamento e selecdo que visa vender a
empresa aos candidatos e para tanto, conhece o perfil do pessoal adequado|50 3,7600 1,23817
a cada posicéo, de forma a selecionar os melhores candidatos.

4. A utilizacdo de técnicas de treinamento e desenvolvimento que orientam
aos colaboradores para o desenvolvimento de competéncias necessarias ao|50 3,7600 1,27071

alcance dos objetivos individuais e organizacionais

5. A utilizagdo de técnicas de treinamento como meio de valorizacdo do
funcionario na busca do seu comprometimento.

6. Utilizagdo de estratégias que visam 0 processo motivacional
proporcionado aos colaboradores motivacdo e recompensas individuais e |50 3,4400 1,35767
para o grupo.

7. Utilizagdo de estratégias que visam o envolvimento dos empregados no
planejamento, delegacdo de poderes e na tomada de deciséo.

8. Utilizacdo de estratégias que visam o estimulo a iniciativa e a
criatividade, visando criar e promover ideias, projetos e valores Uteis a|50 3,4000 1,27775
empresa.

9. Realizacdo de pesquisas internas que visam identificar as necessidades

dos empregados relacionadas as condicdes de trabalho, remuneracdo e|50 3,1000 1,48805
beneficios e das politicas da empresa.

3,6200 1,35360

2,9800 1,15157
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10. Busca de informacBes que identificam o comportamento dos
consumidores (corretores e clientes), da empresa.

11. Busca de feedback com relacdo ao desempenho dos funcionérios,
quando estabelecidas as metas e objetivos.

12. A utilizagdo de canais de relacionamento entre a empresa, sOcios e
corretores.

50 1,00 5,00 3,5200 1,40320

50 1,00 500 3,3800 1,29189

50 1,00 5,00 3,9200 1,02698

Com base nos dados da tabela 03, verifica-se que as variaveis que obtiveram as
maiores médias relacionam-se a utilizacdo de técnicas de comunicacdo (formais e informais)
gue visam informar os objetivos, estratégias, valores da organizagdo, para assegurar que todos
0s empregados tenham informacdo continua e retroalimentacdo, com média de 4,12 e a
utilizacdo de técnicas de comunicacdo (formais e informais) que visam informar sobre novos
produtos e campanhas, para que os colaboradores tenham o conhecimento necessario para a
realizacdo de suas atividades, com média de 4,32, configurando-se nas variaveis que mais
contribuem para o desempenho dos pesquisados.

A média de 3,92 foi registrada pelo item que considerou a utilizagdo de canais de
relacionamento entre a empresa, sécios e corretores. A utilizacdo de um processo de
recrutamento e selecdo que visa vender a empresa aos candidatos e para tanto, conhece o
perfil do pessoal adequado a cada posicdo, de forma a selecionar os melhores candidatos e a
utilizacdo de técnicas de treinamento e desenvolvimento que orientam aos colaboradores para
o0 desenvolvimento de competéncias necessarias ao alcance dos objetivos individuais e
organizacionais alcancaram a média de 3,76 entre os pesquisados, configurando-se entre as
variaveis que contribuem parcialmente para o desempenho dos colaboradores.

Dentre, as médias, com registro inferior a 3,5, cabe destacar os itens que consideram a
utilizacdo de estratégias que visam o envolvimento dos empregados no planejamento,
delegacdo de poderes e na tomada de decisdo que registrou média de 2,98 e o que trata da
realizacdo de pesquisas internas que visam identificar as necessidades dos empregados
relacionadas as condigdes de trabalho, remuneracéo e beneficios e das politicas da empresa
com 3,10 de média, os quais demonstram a indiferenca dos colaboradores em relacdo aos
referidos quesitos. Com base nesta analise, sugere-se uma revisdo no sistema de delegagéo de
poderes bem como na tomada de decisdes da empresa, tendo em vista a necessidade de maior
delegacdo de poderes aos colaboradores, o que poderd agilizar processo de tomada de
decisdes, tornando assim, o atendimento aos clientes, mais agil e eficiente.

Outro ponto que merece destaque relaciona-se a necessidade de identificar e apontar
solucdes para as necessidades dos colaboradores com relacdo a aspectos ligados as condi¢fes

de trabalho, remuneracdo e beneficios, que se configura como um ponto estratégico a ser
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revisto pela empresa, tendo em vista que, as melhores condigdes de trabalho e remuneracéo
elevam a autoestima dos colaboradores que passam a apresentar uma maior sintonia com 0s

objetivos gerais da empresa.
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5. CONCLUSAO E APRECIACAO CRITICA

No atual mercado em que se vive, as empresas devem se especializar, para tornarem-
se mais competitivas, buscando desta forma atender e satisfazer o maior nimero possivel de
colaboradores e clientes. A administracdo surge, com suas varias areas, entre elas o
marketing, como uma forma de auxiliar aos proprietarios, a melhor desempenhar suas
atividades. Empresas que possuem como meta atrair e reter tanto os clientes internos, quanto
os clientes externos, tem maior probabilidade de sobreviver a concorréncia.

Neste contexto, o marketing desenvolvido para atender aos clientes internos da
organizacdo, € uma das melhores ferramentas existentes, se bem usada, para o
desenvolvimento empresarial. O uso correto dessa ferramenta proporcionara a satisfacdo e a
motivacdo de funcionarios e como consequéncia os clientes externos da empresa, melhor
serdo atendidos. Este processo tera reflexos imediatos na lucratividade e na credibilidade da
empresa. Neste sentido, o presente estagio partiu do objetivo geral, que analisou como as
ferramentas de endomarketing utilizadas pela empresa GBOEX, contribuem no desempenho
de seus funcionarios e quais seus reflexos, no atendimento de seus principais clientes, 0s
corretores de seguros.

Primeiramente realizou-se a andlise descritiva da area de marketing da empresa
GBOEX, na qual foi dado énfase ao seu mix de marketing, onde pode-se observar com
profundidade, os produtos e servigos oferecidos pela empresa, assim como os fatores que séo
levados em consideracdo, para a formulagdo dos precos desses produtos, do mesmo modo
como séo realizados a divulgacéo e distribuicdo desses produtos e servigos.

Posteriormente, em entrevista aplicada aos gerentes da empresa, observou-se que, das
cinco atividades de endomarketing avaliadas, identificou-se que, somente trés sdo praticadas

pela empresa, sendo que a empresa afirma possuir técnicas eficientes de comunicacgdo, assim
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como um recrutamento e selecdo especificos para cada tipo de cargo, do mesmo modo que
executa treinamentos, para desenvolver e valorizar o maior nimero de colaboradores.

Averiguou-se, com base na entrevista, analise do questionario e em observacdes no
ambiente de trabalho que, existem divergéncias entre os resultados obtidos e os praticados no
dia a dia pela empresa, ja que atualmente o uso de telefones, e-mails e circulares ndo séo
suficientes para a realizacdo de técnicas de comunicacdo adequadas a realidade do atual
mercado, assim como, sdo realizados poucos treinamentos, que visam o desenvolvimento e a
motivacao da grande maioria dos colaboradores. Com isso, a empresa pode vir a prejudicar o
atendimento de seus principais clientes, 0s corretores de seguros, pois seus colaboradores nao
estédo devidamente capacitados e motivados para o desempenho das devidas tarefas.

Indica-se a realizacdo constante de treinamentos, que busque desenvolver o0s
colaboradores, mantendo os mesmos atualizados em referéncia a empresa, seus produtos e
servicos, assim como técnicas que possibilitem o melhor atendimento dos principais clientes,
0s corretores de seguros.

Sugere-se que a empresa desenvolva e apoie 0 processo motivacional, com o intuito
de motivar todos os funcionarios, permitindo e estimulando o0 mesmo a tomar decisées mais
rapidas, com iniciativa e criatividade, proporcionando um melhor atendimento aos seus
clientes. Agindo assim, a empresa estara demonstrando confianca e credibilidade nos
colaboradores, que se sentiram valorizados, ampliando sua capacidade de trabalho, como
consequéncia.

A empresa utiliza-se das atividades de endomarketing, pois acredita ser uma forma de
atrair e reter funcionarios competentes, bem como uma forma de estabelecer canais adequados
de comunicacdo interpessoal. Entretanto, verificou-se que alguns objetivos relacionados ao
uso das técnicas de endomarketing necessitam ser revisto pela empresa, para que 0S
colaboradores possam melhor atender aos clientes externos.

Sugere-se 0 desenvolvimento de politicas que visem a satisfacdo dos colaboradores,
para tanto, devem-se utilizar da realizacdo frequente de pesquisas internas, voltadas a
identificar os desejos e aspiragOes dos colaboradores, assim como procurar averiguar o que
estimula o aumento do potencial de cada colaborador, quais suas sugestbes para o
melhoramento e crescimento da empresa. A empresa deve usar-se do endomarketing, como
ferramentas que possibilitem resolver atritos e principalmente problemas de baixa estima
entre os colaboradores.

Em pesquisa realizada junto aos colaboradores observou-se que os mesmos acreditam

que a empresa deva também, utilizar-se de técnicas de comunicacao continuas, com obtencéo



S7

de feedback, que visam informar, desenvolver, capacitar e motivar a todos os funcionérios da
organizacdo. Com base nessas informacdes, sugere-se que a empresa desenvolva, com maior
profundidade, suas técnicas de endomarketing, buscando atingir a todos os colaboradores
dentro da organizacdo para, desta forma, aumentar o grau de satisfacdo dos clientes internos, o
que resultard na maior satisfacdo dos clientes externos da organizacgéo.

Quando desenvolve e insere novos produtos e servigos no mercado a empresa, deve
buscar sugestdes, principalmente, dos funcionarios que se relacionam diretamente com o0s
corretores de seguros, ja que Sa0 esses 0S responsaveis por vender 0s produtos e servicos da
empresa. S840 0S corretores que conseguem identificar mais facilmente as expectativas e
necessidades dos clientes em relacdo aos produtos. Essas perspectivas sdo repassadas aos
supervisores de vendas, ou seja, colaboradores que sdo responsaveis por atender aos
corretores de seguros. Também, deve-se buscar a aceitacdo de todos os colaboradores, sobre
novos produtos e servigos.

Observou-se que o endomarketing € um tema considerado novo, porém é um campo
com vastas linhas de pesquisas. Com isso, sugere-se que novos trabalhos sejam realizados,
levando em consideracgdo outras linhas de pesquisas, para melhor poder aprofundar no estudo
do mesmo, conseguindo assim melhor identificar os processos de endomarketing dentro da
organizacdo, podendo assim promover o fortalecimento dos relacionamentos, atrair e reter

bons funcionérios, entre outros beneficios que o endomarketing traz para a empresa.
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Apéndice B — Entrevista — Atividades e Objetivos do Endomarketing

A presente entrevista tem como finalidade identificar os objetivos e utilizacdo das atividades de
endomarketing pela empresa. Para tanto analise e marque sua posicdo com relacdo as questdes que seguem.
Solicita-se que se possivel, argumente acerca das questdes.

1. A empresa busca utilizar técnicas de comunicacdo (formais e informais) que visam informar os objetivos,
estratégias, valores, novos produtos e campanhas, para que os colaboradores tenham o conhecimento necessario
para a realizacdo de suas atividades? Cite algumas ferramentas de comunicagéo utilizadas pela empresa e de que
forma é feito?

SIM As vezes Nao

2 A empresa possui um processo de recrutamento e selecdo que visa vender a empresa aos candidatos e para
tanto, conhece o perfil do pessoal adequado a cada posicéo, de forma a selecionar os melhores candidatos?
SIM As vezes Néo

3 A empresa utiliza técnicas de treinamento e desenvolvimento que orientam os colaboradores a saber ndo s6 o
que e como fazer seu trabalho, mas por que e para quem? A empresa busca utilizar estas técnicas como meio de
valorizacdo do funcionario na busca do seu comprometimento? De que forma?

SIM As vezes No

4 A empresa busca apoiar por meio do endomarketing o processo motivacional proporcionando aos
colaboradores na utilizacdo de medidas tais como; motivacdo e recompensa do grupo, envolvimento dos
empregados no planejamento e na tomada de decisdo, estimulo a iniciativa e a criatividade, delegacao de poderes
e remuneragdo adequada?

SIM As vezes N&o

5 A empresa utiliza o endomarketing por meio da realizacdo de pesquisas internas que visam identificar as reais
necessidades dos empregados, com relacdo as condicGes de trabalho, remuneracédo e beneficios e das politicas da
empresa?

SIM As vezes Nao

6 Com base nas atividades de endomarketing acima descritas, para a empresa, dos objetivos para o
desenvolvimento das atividades de endomarketing apresentados abaixo, quais destes fazem parte dos objetivos
estratégicos da empresa?

6.1 Estimular a participacdo de todos os elementos da organizagéo;



SIM

As vezes

6.2 Melhorar as atitudes e os comportamentos dos empregados com relacdo ao emprego;

SIM

As vezes

Néao

6.3 Identificar as necessidades e 0s desejos dos empregados e desenvi

6.4 Atrair,

6.5 Estabe

olver produtos para satisfazé-los;

SIM As vezes N&o
desenvolver e reter talentos;

SIM As vezes Nao
lecer canais adequados de comunicagéo interpessoal,

SIM As vezes Nao

6.6 Assegurar que todos os empregados te

6.7 Criar e

nham informagdo continua

e retroalimentacéo;

SIM As vezes N&o
promover idéias, projetos e valores Uteis a empresa;
SIM As vezes N&o
6.8 Vencer resisténcias internas e mudangas;
SIM As vezes Nao
6.9 Resolver problemas de baixa moral no grupo;
SIM As vezes Nao

6.10 Introduzir novos produtos, atividades

e campanhas de Marketing aos empregados;

SIM

As vezes

Né&o

6.11 Estimular em todos a aceitagdo da mi

ssdo, objetivos, estratégias

e taticas do negécio;

SIM As vezes N&o
6. 12 Treinar todos quanto a comunicacao e habilidades de interacdo.
SIM As vezes N&o
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Apéndice C — Questionario para colaboradores

Perfil dos pesquisados

Sexo: Tempo de empresa:

Idade: Setor:

O presente questionario tem como objetivo levantar a percepcdo dos funcionarios da empresa com
relacdo a contribuicdo que as variaveis abaixo, relacionadas as estratégias de endomarketing utilizadas pela
empresa, no seu desempenho para a preparacao e dominio, dos produtos e servicos da empresa, necessarios para
que as informacdes corretas sejam repassadas aos socios e corretores.

Para tanto marque com um X as alternativas abaixo de acordo com a seguinte escala:
(1) Néo contribui
(2) Pouco contribui
(3) Indiferente
(4) Contribui parcialmente
(5) Contribui totalmente

Afirmativas

A utilizacdo de técnicas de comunicacdo (formais e informais) que visam informar os
objetivos, estratégias, valores da organizacdo, para assegurar que todos os empregados
tenham informag&o continua e retroalimentagéo.

A utilizacdo de técnicas de comunicacdo (formais e informais) que visam informar sobre
novos produtos e campanhas, para que os colaboradores tenham o conhecimento necessario
para a realizagdo de suas atividades.

A utilizacdo de um processo de recrutamento e sele¢do que visa vender a empresa aos
candidatos e para tanto, conhece o perfil do pessoal adequado a cada posi¢éo, de forma a
selecionar os melhores candidatos.

A utilizagdo de técnicas de treinamento e desenvolvimento que orientam aos colaboradores
para o desenvolvimento de competéncias necessarias ao alcance dos objetivos individuais e
organizacionais.

A utilizagdo de técnicas de treinamento como meio de valorizagéo do funcionario na busca
do seu comprometimento.

Utilizacdo de estratégias que visam o processo motivacional proporcionado aos
colaboradores motivagao e recompensas individuais e para o grupo.

Utilizac&o de estratégias que visam o envolvimento dos empregados no planejamento,
delegacdo de poderes e na tomada de decisao.

Utilizacdo de estratégias que visam o estimulo a iniciativa e a criatividade, visando criar e
promover idéias, projetos e valores Uteis a empresa.

Realizacédo de pesquisas internas que visam identificar as necessidades dos empregados
relacionadas as condices de trabalho, remuneracéo e beneficios e das politicas da empresa.

Busca de informag6es que identificam o comportamento dos consumidores (corretores e
clientes), da empresa.

Busca de feedback com relagdo ao desempenho dos funcionarios, quando estabelecidas as
metas e objetivos.

A utilizagdo de canais de relacionamento entre a empresa, s0cios e corretores.




