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RESUMO

Este trabalho monografico tratara sobre marketing interno ou endomarketing. Essa
ferramenta de gestdo vem sendo empregada cada vez mais pelas empresas que
pretendem melhorar sua competitividade através da ajuda de seus
colaboradores/funcionarios. O embasamento tedrico aqui apresentado ressaltara
pontos relevantes para o desenvolvimento de um programa de endomarketing —
contribuicdo do recursos humanos ao programa, seus fundamentos, fases para a
implementacdo, instrumentos utilizados, efeitos e avaliacdo do programa e o reflexo
do programa no atendimento ao cliente externo. A idéia do endomarketing parte do
principio que os funcionarios podem ajudar a empresa a aumentar seu potencial
competitivo, seus lucros e suas vendas. Para ilustrar a aplicagdo desse programa
tomou-se como estudo de caso o McDonald’'s, por sua preocupacdo em: criar e
manter um ambiente de trabalho saudavel, manter seus colaboradores motivados e
comprometidos em desenvolver seu trabalho da melhor forma possivel, com vistas a
alcancgar a principal meta da empresa — a satisfagcéo do cliente externo.



1. INTRODUCAO

As grandes mudancas na economia mundial causaram alteragdes no ritmo
das novas tecnologias e das comunicacdes. Essas mudancas foram damadas de

Globalizagéo.

A globalizagdo trouxe ao cenério dos negécios uma nova roupagem para O
mercado onde o cliente é o foco principal. Ao se falar em cliente fala-se

automaticamente, em qualidade no atendimento, fidelidade e compromisso.

Esse tipo de comportamento, voltado ao cliente, fez com que as empresas
trabalhassem para conseguir mais destaque no mercado. Assim, surgiu a idéia de
envolver os funcionérios, de forma que, todos trabalhassem por um s6 objetivo e que

suas idéias fossem consideradas no processo decisorio.

A estratégia de envolver todos, da empresa, apresentou-se tao eficiente que
se tornou uma ferramenta importante para 0 crescimento dos negocios. Essa
estratégia € chamada de endomarketing, ou seja, marketing voltado para os
funcionérios, onde o objetivo é fazer com que todos trabalhem por um sO objetivo, ou

seja, atender bem o cliente externo.

Assim, € possivel imaginar o quanto o endomarketing pode contribuir para o

crescimento das empresas que souberem explorar essa ferramenta gerencial.

Esta monografia tem por objetivo mostrar como o endomarketing pode
influenciar no atendimento ao cliente externo. Este trabalho sera dividido da seguinte
forma: a primeira parte constara de introducéo, definicdo e justificativa da escolha do
tema, objetivo geral e objetivos especificos; passando-se a segunda parte, composta

pela metodologia que abordard o método de abordagem, o método de procedimento



e as técnicas de pesquisas; a terceira parte sera constituida de embasamento
tedrico que apontara: conceitos de marketing, endomarketing e um paralelo da
influéncia do endomarketing no cliente interno e externo; a quarta parte tera como
item a apresentacdo e andlise dos dados e por Udltimo, a conclusédo do trabalho e

algumas recomendacbes e sugestdes.

Desta forma, segue o trabalho no qual discorre sobre a influéncia do

endomarketing no cliente interno.

1.1. Identificagéo do Tema

Endomarketing

1.1.2. Delimitacéo do tema

A influéncia do Endomarketing no cliente interno.

1.2. Justificativa da escolha do tema

Em tempos de competicdo aliada a globalizacdo as empresas véem-se
obrigadas a tomar decisdes rapidas. Uma das primeiras medidas € o corte dos
recursos destinados a treinamento, entretanto, se a empresa possuir colaboradores
ligados na missdo e na visdo da organizacdo, dispostos a ajuda-la a atingir seus

objetivos com lucro e responsabilidade, essas empresas sdo capazes de manter

seus empregados e ainda sair na frente dos concorrentes.

Assim, a escolha do tema deu-se ao notar que as empresas tém muito a

ganhar ao implantar uma base de valores sdlida e consistente  entre seus

funcionarios  (colaboradores), visando o0 aumento da compettvidade e

consequentemente, seus lucros.



O grande desafio do endomarketing estd em fazer com que os funcionarios
estejam satisfeitos com a organizacdo e assim permanecam motivados para
executar suas atividades. O animo dos colaboradores torna-se fundamental para a

conquista e satisfacdo do cliente externo.

Essa monografia discorre sobre marketing, com énfase no endomarketing

com o pega importante na melhoria da qualidade do atendimento ao cliente externo.

1.3. Objetivos

1.3.1. Objetivo Geral

Este trabalho monografico tem como objetivo geral apresentar a relacdo
entre 0 marketing e o endomarketing, analisar a influéncia do endomarketing nas

organizagOes e verificar qual o seu efeito na qualidade do atendimento ao cliente

externo.

1.3.2. Objetivos Especificos

Mostrar a relagéo entre o marketing e o endomarketing;

Apresentar a influéncia do endomarketing nas organizacoes;

Verificar o efeito do endomarketing na qualidade do atendimento ao

cliente externo.

1.3.3. Formulagéo do Problema

O assunto levantado nessa monografia diz respeito & qualidade do

atendimento oferecido ao consumidor, através dos esforcos dos funcionarios.

A questdo problema é: “o endomarketing pode contribuir, através dos



esforcos dos funcionarios, de forma relevante para a melhoria da qualidade do

atendimento”?



2. METODOLOGIA

2.1. Métodos de Abordagem

Segundo Lakatos e Marconi (2001, p. 106), “método de abordagem se
caracteriza por uma abordagem mais ampla, em nivel de abstracdo mais elevado,

dos fendbmenos da natureza e da sociedade”. Assim os métodos classificam -se em:

= Método dedutivo — partindo das teorias e leis, na maioria das vezes
prediz a ocorrénciados fendmenos particulares;

= Método indutivo — caminha geralmente para planos cada vez mais
abrangentes, indo das constatagbes mais particulares & teorias e leis
gerais.

= Método hipotético-dedutivo — inicia pela percep¢do de uma lacuna nos
conhecimentos, acerca da qual formula hipéteses e, pelo processo de
inferéncia dedutiva, testa a predicdo da ocorréncia de fendmenos
abrangidos pela hipotese;

= Método dialético — entra no mundo dos fendmenos através de sua acéo
reciproca, da contradicdo inerente ao fendmeno e da mudanca dialética que
ocorre na natureza e na sociedade.

Na realizacdo deste trabalho, o método de abordagem escolhido para
investigar o assunto foi 0 método dedutivo que parte de leis e teorias chegando a

fenbmenos mais particulares.

2.2. Métodos de Procedimentos

Segundo Lakatos e Marconi (2001, p. 106), métodos de procedimentos
“constituem etapas mais concretas da investigacdo, com a finalidade mais restrita
em termos de explicitagdo geral dos fendmenos e menos abstratas.” Nas ciéncias

sociais, os principais métodos de procedimentos s&o:

= Histdrico - investiga fatos passados para verificar a influéncia no momento
atual;

=Comparativo - realiza compara¢des para verificar semelhancas e explicar
divergéncias;

= Estatistico - fundamenta-se na teoria da estatistica das probabilidades;
»Funcionalista - enfatiza as relacdes e 0 ajustamento entre os diversos
componentes de uma cultura ou sociedade;

»Estruturalista - a investigagdo parte de um fendémeno concreto para o



abstrato a fins de analisar a realidade concretados diversos fenémenos;
" Monogréafico ou estudo de caso - consiste no estudo de determinado
objeto, com a finalidade de obter generalizacdes.

O método de procedimento utilizado na pesquisa foi o monografico, no qual
ttm a finalidade de estudar a influéncia do endomarketing na qualidade do
atendimento ao cliente externo. Através desse método sera possivel obter

generalizagdes sobre o referido estudo.

2.3.Técnicas de Pesquisa

s

De acordo com Andrade (1999, p. 117), técnica € “conjunto de normas
usadas especificamente em cada area das ciéncias, podendo-se afirmar que a

técnica é a instrumentacdo especifica da coleta de dados”

Partindo do principio de que qualquer tipo de pesquisa inicia=se com a
obtencdo de informacgdes, a coleta de dados se da através de dois tipos de

procedimentos: documentacéo direta e documentagéo indireta.

A documentacdo direta € composta por levantamento de dados no proprio
local onde o fendmeno ocorre. Esses dados podem ser colhidos através de:
entrevistas, aplicacdo de formularios, questionarios, medidas de opinido e de atitude,

testes, pesquisas de mercado entre outros. (Marconi e Lakatos, 2001, p. 186- 201).

Enquanto que, a documentacdo indireta levanta dados de variadas fontes,
guaisquer que sejam 0s métodos ou técnicas empregadas. Abrange a pesquisa

bibliografica e a pesquisa documental. (Marconi e Lakatos, 2001, p. 174).

A técnica de pesquisa utilizada foi a pesquisa bibliogréfica, realizada através
de livros e artigos sobre marketing focalizando o endomarketing como importante

mecanismo na melhoria da qualidade do atendimento ao cliente externo.



3. EMBASAMENTO TEORICO

Esta parte do trabalho tem a finalidade de apresentar as bases tedricas que
sustenta a discussdo do assunto estudado e abordar, de acordo com alguns autores,
a interacdo entre marketing e endomarketing, o endomarketing e seus objetivos, sua
importancia e seus fundamentos, o endomarketing e recursos humanos, os efeitos

do endomarketing na organizacao e o endomarketing e o cliente externo.

3.1. Marketing

Tanto a vida profissional como a pessoal € afetada por fatores econdmicos,
tecnologicos e pela globalizacdo, que cada vez mais, reduz as barreiras de
negociacbes e aproximam mais os “mundos’. Assim, o marketing lida com a
identificacdo e o0 atendimento das necessidades humanas e sociais. Por essa

caracteristica Kotler (2000, p. 30), define marketing:

Com um processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas
obtém aquilo de que necessitam e o que desejam com a criagdo, oferta e
livre negociacéo de produtos e servi¢os de valor com outros.

O marketing ndo esta restrito apenas a promover e fornecer bens e servigos
aos clientes. De acordo com Kotler (2000, p. 25), os profissionais de marketing
envolvem-se no marketing de servicos, bens, eventos, pessoas, lugares,

propriedades, organizacdes informacoes e idéias.
Um outro conceito de marketing, segundo Sandhusen (1998, p. 8):

Marketing € o processo de planejar a concepgdo, 0 preco, a promocao e a
distribuicdo de bens e servicos para criar trocas que satisfacam os objetivos
individuais e organizacionais.

Este conceito nos mostra que as pessoas respondem ao marketing

sempre que um produto ou servico estd disponivel na hora e local de sua



conveniéncia e sempre que compra um produto ou servico satisfazendo assim, suas
necessidades. Esse comportamento mostra a eficacia do marketing na vida das

pessoas.

Para Semenik e Bamossy (1995, p. 6), marketing é:

O processo de planejamento e execugdo do conceito, preco, comunicagdo e
distribuicdo de idéias, bens e servicos, de modo a crar trocas que
satisfacam objetivos individuais e organizacionais.

Os conceitos citados nos indicam que o marketing cria meios para que as
pessoas e empresas satisfagam suas necessidades para isso 0s profissionais de

marketing utilizam as ferramentas de marketing.

Um conceito mais moderno, mostra que o0s esforcos das organizacdes

devem ser focados nos clientes. Shandhusen (1998, p.8) diz que:

Marketing € um sistema total de atividades de negdécios que direciona o
fluxo de bens e servicos dos produtores para 0s consumidores Oou USUArios
a fim de satisfazé -los e realizar os objetivos da empresa.

A mais de 35 anos, Peter Drucker observou que a primeira tarefa de uma
empresa € “criar clientes” ou seja, focar todas as suas atividades no cliente. Logo os
profissionais de marketing precisam distinguir quais sdo as necessidades do
mercado, seus desejos e suas demandas. Eles promovem, no cliente, a idéia de que

um produto satisfaz suas necessidades. Eles ndo criam as necessidades, elas ja

existem.

A centralizacdo das atencdes, nos clientes, faz com que as empresas, cada
dia mais, envolvam seus funcionarios, de todos os niveis, no processo de satisfacéo
do cliente. A adesdo a este tipo de estratégia tem conduzido a pratica do

endomarketing ou marketing interno.



3.1.1. Marketing e Endomarketing

Cada vez mais as empresas se preocupam com o marketing a fim de atrair,
conhecer e satisfazer seus clientes. Contudo, € importante destacar que o cliente
ndo é apenas quem compra e utiliza o produto ou servico, € também guem vende 0s

produtos ou servicos.

O endomarketing busca adaptar as ferramentas e estratégias do marketing
tradicional, que normalmente s&o utilizadas no meio externo a empresa, usando-as

no ambiente interno da organizacao.

O marketing interno busca contatar, treinar e motivar funcionarios. Kotler diz

gue o marketing interno deve preceder o marketing externo. Os profissionais de

marketing devem se empenhar tanto no marketing interno quanto no marketing

externo.

3.2. Endomarketing e Recursos Humanos

Podemos dizer que o marketing e o Recursos Humanos estdo totalmente
envolvidos quando se refere a endomarketing. A &rea de recursos humanos fornece
elementos para a formulacdo de politicas e planos de endomarketing, tendo como
objetivo garantir que a empresa possua colaboradores em sintonia com a misséo e a
visdo da organizagdo, assim como comprometidos em ajuda-la a atingir seus

objetivos.

Segundo Silva, (disponivel em, http://mww.guiarh.com.br/p89.html), este

profissional pode contribui, de forma expressiva, ao programa de endomarketing
desenvolvendo as atividades que possibilite a interacdo entre as diferentes areas da

empresas conforme descrito a seguir:



Treinamento — deve identificar as necessidades da empresa em relacéo
ao seu crescimento, fazer uma avaliagdo das expectativas dos
colaboradores e interagir os novos funcionérios nas questdes referentes

a historia, produtos e servicos da empresa.

Selecdo — deve ter profundo conhecimento a cerca da empresa e dos
cargos e saber combinar dois aspectos relevantes na hora da selecéo, o
primeiro € avaliar o candidato e segundo vender a idéia da empresa, ou
seja, encantar o candidato da mesma maneira que a organizacao

encanta o cliente externo.

Plano de Carreira — deve esta atento & mudancas organizacionais para
propor planos de carreiras atualizados e sempre de acordo com o

objetivo final da empresa.

Motivagdo - principal objetivo do endomarketing € estabelecer um
processo motivacional, permanente nos colaboradores. E preciso
desenvolver pesquisas de clima organizacional ao qual verificase o grau

de motivagdo na empresa.

Trabalho em Equipe — o0 envolvimento de todos no processo de
planejamento e de tomada de deciséo possibilita ao funcionario sentir-se
parte da empresa. Este tipo de atividade deve ser estimulada sempre

gue possivel na rotina organizacional.

Lideranca — deve ser trabalhada de modo a desenvolver lideres que

possam dar sustentagdo ao grupo. O lider deve ter um perfil

democrético, deve delegar poderes, dialogar e ouvir seus colaboradores.
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Comunicacdo — o fluxo de informagbes € muito importante para o
desenvolvimento da empresa, pois é através delas que o profissional ira
trabalhar para criar espirito de equipe.

O recursos humanos levara todas as informacBes apuradas a direcdo
gue ira considera-as na tomada de decisdo, a respeito de programas de

comunicagao na organizagao.
3.3. Fundamentos do Endomarketing

A prética do endomarketing requer uma atuacdo integrada entre a area de

marketing, a area operacional e obrigatoriamente a area de recursos humanos.

Tanto o publico externo quanto o publico interno precisa ser valorizado, na

mesma proporgao, pelas organizagoes.

O crescimento da economia do conhecimento faz com que, cada vez mais,
as empresas se diferenciem através do seu publico interno. Esse comportamento

leva as organiza¢des a caminharem de forma uniforme e estratégica.

A comunicacéo interna entre diretores, gerentes e seus colaboradores faz
com que as informacdes e resultados sejam disseminados assegurando a empresa
uma linguagem Unica. E importante destacar que as informacdes e os resultados s&o
fundamentais para o endomarketing, visto que este processo favorece a formagéo

de uma imagem Unica da empresa.

Através dos fundamentos do endomarketing € possivel ter conceituar, definir

objetivos, metas e diretrizes para a eficacia do programa de marketing interno,

conforme destacado nos itens subsequentes.



3.3.1. Conceito de Endomarketing

Segundo Cobra (2001, p.73), endomarketing é:

Esforco de Marketing realizado internamente nas empresas procurando
promover entre as pessoas de uma organizacdo um sistema de valores que
estimule a acéo de servir o cliente.

Para Bekin (1995, p. 2):

Acbes de marketing voltada para o publico interno da empresa, com o fim
de promover entre seus funcionarios e departamentos valores destinados a
servir o cliente.

Uma terceira visdo do conceito de endomarketing € da autora Brum (1998

p.16):

Conjunto de acdes utilizadas por uma empresa (ou uma determinada
gestdo) para vender a sua préopria magem a funcionarios e familiares. [...] €
um esforgo feito por uma empresa para melhorar o nivel de informacéo e,
com isso, estabelecer uma maior aproximagdo com seu funcionario.

Portanto, cabe a empresa satisfazer as necessidades dos colaboradores a

fim de que, estejam aptos a usar 0 seu potencial para satisfazer os clientes externos.

O conceito de endomarketing envolve assuntos como: motivacdo dos
funcionéarios, comunicagdo, comprometimento, satisfacdo do consumidor, valores e

instrumento de marketing.

3.3.2.0Dbjetivo

O principal objetivo é fortalecer as relacbes internas da empresa com a
fungéo de integrar a nogéo de cliente e fornecedor interno, fazer com que todos os
funcionarios tenham uma visdo compartihada sobre o negécio da empresa,
incluindo itens como: gestdo, metas resultados, produtos, servicos e mercados nos

guais atua.



Segundo Gronroos (1993, p.283), os objetivos do endomarketing desdobra-
se em duas linhas: (1) assegurar que 0s empregados se motivem para uma
orientacdo ao cliente e um desempenho consciente dos servicos, e portanto
desempenhem com éxito suas responsabilidades de “marqueteiro de plantdo” em

suas tarefas nos marketing; (2) atrair e reter bons empregados.

Enfim, o endomarketing tem o objetivo de facilitar a construgdo da lealdade
nos relacionamentos entre o publico interno, compartihar os objetivos da

organizacao e fortalecer as rela¢cdes na organizacao.

3.3.3. Importancia

O endomarketing surge em um momento no qual as pessoas devem ser

vistas pela empresa como elemento principal de qualquer processo de mudanca e
de modernizacdo empresarial, isso porque 0 processo de implementacdo de
mudangas, nas organizagdes, gera um estresse organizacional que dificulta e

impede o desenvolvimento pleno das atividades.

Portanto, o endomarketing € um processo que visa adequar a empresa ao
atendimento do mercado, tornando-a mais competitiva a partir da integracdo de seus

funcionérios aestrutura organizacional.

Um programa de endomarketing bem feito € capaz de criar nos funcionarios
uma nova postura em relacdo a empresa e a modernidade, cada um atuando em

Sua area.

Assim, o endomarketing torna-se importante & empresas por desenvolver
nos funcionarios uma consciéncia de que todas as suas agdes devem voltar-se para

a satisfacdo das necessidades dos clientes.



3.3.4. O planejamento de um programa de endomarketing

De acordo com Cobra (2001, p.74), o plano de endomarketing compreende
todas as acles voltadas para a melhoria do atendimento do cliente externo através

do comprometimento dos colaboradores.

Ao implementar uma estratégia de endomarketing € preciso analisar dois

pontos importantes, segundo Grénroos (1993, p. 295):

Foco interno — este deve ser totalmente aceito pela geréncia. Quando os
funcionarios percebem que a geréncia permiti que participem do
processo de pesquisa interna, na organizacdo das areas de trabalho,
nas metas e que sdo capazes de envolver-se na melhoria de algo a favor

deles, todos se comprometem com a empresa.

Foco externo — este aspecto ndo pode ser esquecido. O objetivo do
endomarketing € melhorar o ambiente e a rotina organizacional, a fim de
que 0s funcionarios figuem satisfeitos, estes esforcos,
consequientemente influenciardo de forma positva no atendimento do

cliente externo.

Estes dois pontos devem caminhar juntos de modo que um complementa o

outro.

Brum (1998, p. 75-89), destaca seis fases que devem ser seguidas para

implementacdo de um programa de endomarketing, a saber:

Primeira fase — pesquisa e diagnéstico

Para tornar visivel a realidade da empresa e os motivos que determinam as



acOes, atitudes e comportamentos por parte dos colaboradores, utiliza-se a pesquisa

de clima que trabalha com questionarios e formularios.

Para a realizacdo da pesquisa de clima é preciso que alguns pontos sejam
explicitados: clima é o que a grande massa pensa, sendo que a massa € composta
de individuos; para a aplicacdo dos questionarios o publico deve ser dividido de
acordo com o0s cargos e salarios; toda pesquisa que tem por objetivo pesquisar 0
clima organizacional gera expectatvas em relagdo a melhorias; ao analisar as
respostas a geréncia precisa estar preparada para receber elogios e criticas; e por
altimo, € preciso saber que as respostas dos colaboradores sdo mais emocionais

gue racionais.

Aplés esses esclarecimentos pode-se seguir com a pesquisa. Um
diagndstico da empresa é fundamental para que a situacdo seja bem retratada e

para que o programa de endomarketing possa ter efeito positivo no futuro.

A pesquisa € 0 que orienta o programa de endomarketing a tracar os

objetivos e metas. A credibilidade do programa é assegurada através do anonimato

e do sigilo de quem fornece as informacdes.

Segunda fase — Definicéo da meta global

A principal meta do programa de endomarketing € saber 0 que a empresa
pretende com o programa. O Marketing interno precisa esta baseado em uma

grande meta para gue nao perca seu foco.

Apoés a escolha da(s) meta(s) é aplicado, em toda a empresa, uma

linguagem e um visual que passa a fazer parte do ambiente empresarial.



Terceira fase — Criacdo dos icones da comunicacao
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Um desses icones € o slogan que deve ser uma frase que defina os

desafios a serem enfrentados pelos colaboradores, deve passar a idéia de
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progresso para todos, deve dar énfase ao individuo. Um outro simbolo € a marca

gue é trabalhada em conjunto com slogan.

Quarta fase — Diviséo do publico interno

Nesta fase, a piramide organizacional é trabalhada dividida em trés camadas
horizontais, onde na parte de cima esta a direcdo, na parte intermediaria esta as

chefias intermediarias e na base os funcionarios comuns.

Para melhor explicitar esta divisdo Brum (1998, p. 81), explica:

*Direcdo — ¢é composta pelo presidente e seus diretores que séao
considerados a cabeca do processo, pois 0 processo de endomarketing
deve iniciar na alta gerencia que sdo responsaveis por gera as
informacgdes para o programa.

»As chefias intermediarias — composta por gerentes e diretores. A essas
chefias coube, a responsabilidade de transmitir as mensagens vindas do
primeiro grupo. S&o os mediadores entre as duas partes. Esse grupo
intermediario deve ser bem trabalhado, pois, 0 sucesso do programa
depende dele, devem sentir-se parte do processo e saber a importancia do
papel que exercem no alcance das metas.

"Pessoal de base — composta por todos os funcionarios da base da
empresa, devem ser trabalhados de forma que o emocional esteja voltado
para a idéia de que vdo conseguir 0 sucesso, juntamente com a empresa.

Quando se divide o publico interno fica mais claro tanto a importancia de
cada pessoa que compBem a piramide com a necessidade de usar instrum entos
especificos a grupos especificos, isso para que as mensagens sejam bem

absorvidas por seus colaboradores.

Quinta fase — 0 programa propriamente dito

O programa de endomarketing desenvolve acbes voltadas aos funcionarios



com O objetivo de motivar, informar e integrar o publico interno. Para isso s&o
utilizados instrumentos que tém a finalidade de fazer com que o processo se

desenvolva.

Esses instrumentos podem ser de informagdo, envio de mensagens aos
funcionarios ou de integracdo. Essas ferramentas facilitam a convivéncia dos

colaboradores entre si e com a organizagao.

Apbs a escolha dos tipos de instrumentos é preciso selecionar o conteudo
do material a ser distribuido. O conteldo deve ser baseado nas metas, objetivos,

valores e estratégias para o alcance do resultado.

Sexta fase — a escolha do momento certo

E preciso fazer com que os funcionarios percebam que ha algo de novo e
promissor. Para isso é preciso seguir, segundo Brum, algumas regras bésicas, a

saber:

O langamento deve ser feito pelo Presidente ou diretor geral da

empresa, com a presenca de todos os funcionarios;

O clima deve ser de festa, ou seja, oferecer algo aos colaboradores

(coffe-breack, jantar, coquetel);

O local deve ser comum, principalmente ao publico de base;

O ambiente deve esta decorado com os simbolos do programa;

O evento deve lancar a idéia do programa, apresentar as metas e

desafios e colocar a empresa a disposicdo de todos para



esclarecimentos necessarios.

3.3.5. A instrumentos utilizados para a pratica do endomarketing

A empresa que entende a importancia do endomarketing encontra
mecanismos capazes de conquistar seus colaboradores, motivando-os e tornando-
0s parceiros comprometidos com os objetivos da organizacdo. Deve ser criado um

sentimento de orgulho na relacdo funcionario-empresa.

Nesse processo € indispensavel estabelecer canais de comunicacdo que
oriente os funcionarios em relacdo aos objetivos da empresa. A informagdo €
produto da comunicacdo interna € a maior estratégia de aproximagdo funcionario-
empresa, segundo Brum (1998, p. 30). Contudo, é importante que tais informacdes

sejam repassadas ao publico interno formalmente, pois, assim, elimina-se o risco

dessas informacdes sofrerem distorgdes.

O endomarketing deve propiciar ao funcionario o conhecimento e o
entendimento da vis&o, missdo e valores que a empresa acredita. E preciso fazer um
diagndstico sobre a situacdo interna avaliando o desempenho, o nivel de interacéo

entre os setores, a relagdo com o cliente interno e suas expectativas.

Uma comunicagdo interna eficiente deve passar a idéia de que a exceléncia
da empresa deve partr do quadro funcional da empresa. E para eficacia da

comunicacao utilizam-se instrumentos como:

O treinamento, em forma de programas internos ou externos, surge para

desenvolver entre os colaboradores da organizagdo uma visdo do seu papel e de
suas fungdes, além de desenvolver habilidades de comunicacdo e interacdo entre os

setores.



Segundo Gronroos (1993, p.291), ha trés tipos de treinamento:

= Desenvolvimento de uma visdo holistica de como funciona uma estratégia
para servico e qual o papel de cada individuo em relacdo aos outros
individuos, fun¢des dentro da empresa e clientes;

=Desenvolvimento e reforco de atitudes favordveis em relacdo a uma
estratégia para servigo e ao desenvolvimento de marqueteiros de plantéo.
=Desenvolvimento e reforco das habilidades de comunicagdo, venda e
servigos entre os empregados.

Para ter sucesso no treinamento é preciso que a alta geréncia esteja
envolvida, assim podem continuar o programa por meio de acdes gerenciais
cotidianas, encorajar 0s colaboradores nas tarefas diérias, envolvendo-os no
planejamento e tomada de decisdo e podem dar feedback estabelecendo através

desse processo uma relagdo aberta e de confianga.

Segundo Brum (1998, 92-133), outras ferramentas podem ser utilizadas para

a implementag&o do programa de endomarketing, conforme citado a abaixo:

Palestras: tem por objetivo oferecer um contato direto entre 0s

funcionarios;

Seminario: tem objetivo especifico de formacgdo, treinamento ou

desenvolvimento e atualizagéo das equipes de trabalho.

Reunido: exerce importante fun¢cdo na integracdo humana dos grupos. E
um instrumento de comunicacdo direta, sendo possivel motivar a equipe

para a buscar dos objetivos e das metas.

Manual técnico e educativo: apresentam o0s produto/servicos e 0s

lancamentos ao publico interno.

Manual de integracdo: tem a finalidade de integrar os novos funcionarios

ao ambiente de trabalho, na fase de adaptac&o.



Video de integragcdo: assim como o manual esse instrumento permite
integrar 0 novo funcionario a empresa na qual vai trabalhar. Deve
apresentar um breve histérico da empresa onde explicita a misséo,
principios, filosofia, produto/servicos enfim, informacBes de interesse do

funcionario.

Material de Acompanhamento do Programa: todo programa de
endomarketing precisa de um veiculo de comunicagdo, como exemplo
folheto, para que possam acompanhar e discutir as etapas, passando a

idéia de um esfor¢o planejado.

Quadro de avisos: importante ferramenta de comunicagdo interna
guando colocado em posicdo estratégica e com uma apresentacdo fisica

atraente.

Jornal interno: feito por funcionarios. E um instrumento que valoriza o

funcionario, pois, aborda sua vida na empresa.

Cartazes motivacionais: a caracteristica principal € ser de facil
memorizacdo. Deve conter ilustraces, textos, o slogan do programa e a

logomarca da empresa.

Caixa de sugestbes: tem por objetivo incentivar os funcionarios a
melhorar seu ambiente de trabalho e a qualidade dos produtos/servigcos

oferecidos pela empresa.

Correio eletrbnico: permite aos funcionarios se comunicarem entre i,

através de redes locais que ligam os computadores da organizagao.
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Intranet: € o mais recente em nivel de comunicagdo. Permite um
departamento ou area divulgar, ao restante da empresa, aquilo que esta
fazendo através de um sistema interno de dados que oferece & pessoas
acesso rapido & mais diversas informacdes sobre a empresa na qual
trabalham. Essa ferramenta tem se tornado um dos meios mais
importantes, uma vez que, ele consegue integrar, em tempo real, todos
os funcionérios da empresa.

Através da intranet € possivel usar o B2E, ou seja, interatividade da
empresa com o funcionario. Essa interatividade € feita através da
transmissdo de mensagens, aos funcionarios, que atendem as

expectativas da empresa e por outro lado dos funcionarios.

Conforme mencionado, sao varios os instrumentos que podem ser utilizados
na pratica do endomarketing. Eles apresentam custos variados e devem ser

adequados & condicdes e as necessidades da empresa.

Todo o programa de endomarketing precisa ter uma idéia, um conceito e
uma linha criativa. A partir dai, os instrumentos s&do desenvolvidos de
acordo com o porte, 0 segmento de atuacdo e a cultura da empresa,
permanecendo prontos para receber a informacao gerada de acordo com o
funcionamento operacional e com a filosofia da organiza¢@o. Brum (1998, p.
75)

3.3.6. Os efeitos do Endomarketing na organizagao

Em um mercado globalizado onde os servigos/produtos estdo focados na
satisfacdo do cliente as empresas buscam consolidar uma identidade organizacional
através do equilibrio entre suas partes, esse equilibrio torna-se possivel através do

programa de endomarketing.

O endomarketing esta voltado para o fator humano da organizacdo, ou seja,

responsavel pela producdo, distribuicio e venda do produto/servico a seus



colaboradores com o objetivo de motivar, informar e compartilhar metas, objetivos e
resultados da empresa. O impacto na organizacdo ao implementar um programa

dessa natureza € inevitavel, apesar dos efeitos variar de empresa para empresa.

Quando uma empresa faz algo voltado a seus funcionarios o efeito é
imediato. Com a pratica do endomarketing ndo € diferente, desde que as estratégias

sejam bem aceitas, os colaboradores retribuem o oferecido.

Os funcionarios devem estar dispostos a colaborar com a empresa e ter
consciéncia da importancia do seu trabalho e de sua influéncia na produtividade e
lucratividade. Assim, o endomarketing tem o carater de integrar as diferentes areas

da organizacao direcionando os objetivos asatisfacéo do cliente.

Quando o marketing interno é bem feito, o marketing externo torna-se mais
abrangente. Para isso, basta ouvir 0 que os funcionarios tém a falar das empresas
onde trabalham. Se cada colaborador for multiplicador da boa imagem da empresa,
os produtos/servicos oferecidos por ela também serdo bem aceitos por seus clientes

externos.

Um exemplo relevante de empresa que tem uma boa imagem e de que
valoriza os funcionarios e o Grupo Todeschini, sediada em Bento Goncalves, Rio
Grande do Sul, produz moveis residenciais, possui 480 funcionarios, classificada
como a décima melhor empresa brasileira para trabalhar, entre 374 concorrentes,

segundo o “Guia Exame — as 100 melhores empresas para Vvocé trabalhar”,

publicado pela Revista Exame. Seus colaboradores sdo estimulados a atuar em
acOes voluntarias como: trabalhos em creches e em brigada de incéndio. A
premiacdo recebida pela empresa é fruto da dedicacdo e da busca constante das

metas e indicadores que s&@o estabelecidos conjuntamente. “O somatdrio de acbes —



na area de recursos humanos, politicas claras e objetivas, transparéncias nas

informacdes — € o que faz a diferenca”, diz o presidente da empresa.

Através desse exemplo podemos verificar que um programa de marketing
interno, bem planejado, pode proporcionar grande impacto no desenvolvimento da

empresa.

Os resultados do programa de endomarketing sdo 0s mais variados. Brum

(1998, p. 170), cita quatro efeitos como 0s mais importantes:

»Postura interativa € a sintonia entre empresa e funcionario, ha uma
reciprocidade entre as partes de forma onde fortalece e estabelece uma
relagdo de confianca e amizade.

* Transparéncia, o programa faz com que uma linguagem clara e objetiva se
estabeleca na empresa o que facilita a comunicacgéo interna.

» Democracia, outro efeito importante, pois cria a idéia, nos funcionarios, de
que estdo sendo valorizados pela empresa, ao serem consultados a
respeito do processo de deciséo da organizacao.

»Foco orienta a empresa a seguir 0 caminho certo para conquistar as metas
e objetivos tragados pela organizacao.

Ainda segundo Brum (1998, p. 172), a empresa que conseguir alcancar
estes resultados “sera menos maguina e mais sentimentos, menos estrutura e mais

ambiente, menos burocracia e mais processo”.

Os efeitos do programa de endomarketing séo muitos e podem contribuir de
forma relevante & empresas que souberem implanta-lo e usufruir os beneficios

oferecidos pelo marketing interno.

A empresa sera influenciada, de forma direta, na melhoria do atendimento

ao cliente externo e no aumento da lucratividade.

3.3.7. Avaliacdo do programa de endomarketing

Todo processo implantado que visa algum tipo de melhoria deve ser

avaliado para verificar se 0 objetivo foi alcancado. No processo de endomarketing



nao é diferente.
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Um instrumento bastante utiizado segundo Bekin (1998, p. 88), € o Grupo
Interno de Diagnéstico — GRID, este faz a avaliagcdo realizando reunides entre
departamentos ou entre funciondrios de uma mesma éarea, através dessas reunibes
sdo esclarecidos e resolvidos problemas que possam comprometer a pratica do

endomarketing.

Além do GRID, ha outra técnica de avaliagdo. Essa técnica é chamada de

Espelho. Ainda segundo 0 mesmo autor a técnica consiste em:

fotografa-se, por assim dizer, a empresa hum momento zero, ou seja,
exatamente no inicio do programa de endomarketing. Gradativamente véo
sendo feitas leituras a intervalos regulares — a cada més, bimestre ou
trimestre — com o objetivo de verificar como esta se processando a
assimilacdo dos novos valores, o grau de comprometimento e envolvimento
dos funcionarios, a relacdo interna entre os departamentos, 0S provaveis
pontos de resisténcia e seus motivos.

Pode-se notar que o objetivo das duas técnicas € 0 mesmo. Esse objetivo
pode ser consolidado, ainda sob a visdo de Bekin (1998, p.91), atraveés de alguns

procedimentos gerenciais, a saber:

Cada departamento deve identificar e segmentar o0s seus clientes

internos, de acordo com o servico a ser prestado;

Procurar o cliente interno para obter o feedback em relacdo ao servico
gue estd sendo prestado, isso para identificar os aspectos mais
importantes do relacionamento e do servico, segundo a percepcdo do
cliente. Essa percepcéo, tdo importante para a empresa, pode ser obtida

através de perguntas claras e objetivas.

Selecionar os momentos de verdade e, em especial, 0s momentos de



verdade critico. Bekin (1995, p.91), o define como aquele momento da
relacdo de servicos que exerce um impacto especial sobre o cliente,
pois, corresponde a um valor fundamental para ele, podendo ser

identificado através do feedback do cliente.

Identificacdo e andlise do ciclo de servico, esse ciclo é compreendido

pelas etapas percorridas pelo cliente ao utilizar um determinado servigo.

Relatorio de cliente € o conjunto de procedimentos utilizados par avaliar
0s sevicos prestados segundo a avaliagdo do mesmo. Este relatério
possibilita criar um modelo de qualidade de servico ideal para o cliente
interno, a partir dos seguintes elementos: (1) qualidade da relacdo com o
pessoal que faz contato direto; (2) rapidez no atendimento; (3) qualidade
da informacdo ou do equipamento fornecido; (4) conhecimento técnico
de quem entra em contato com o cliente; (5) disponibilidade do
departamento para atender o cliente; (6) flexibilidade para atender a
pedidos extras; (7) capacidade de ser proativo, acrescentando sempre

mais qualidade ao servigo fornecido.

Esses procedimentos devem ser capazes de reorientar a estrutura
organizacional, de modo que, o aparecimento de atitude de resisténcia seja

trabalhada a favor do endomarketing.

A resisténcia por parte de alguns funcionarios vai existe por associarem 0s
procedimentos gerenciais, acima mencionados, como regras € ndo como algo que
possa facilitar a compreensdo, por parte da empresa, da percepcdo do cliente e

assim, adquirir a vantagem competitiva.



3.3.8. Endomarketing e o cliente externo

O que o publico interno diz, tem forte influéncia na opinido do cliente externo.
O funcionério € o responsavel direto pela imagem, da empresa, que serd passada
ao cliente durante a prestacdo do senvico. Dai a importancia de suas necessidades
serem satisfeitas. A partir desse principio as empresas tém investido cada vez mais

no programa de endomarketing.

Funcionario insatisfeito com a empresa e com 0s produtos/servicos que sao
vendidos, tem maior chance de fazer propaganda contra, cada vez que faz

referéncia ao descontentamento em que vive na empresa.

O endomarketing tem como objetivo satisfazer as necessidades dos

funcionarios para através de suas técnicas, fazer com que o mercado externo

corresponda de forma positiva ao objetivo da empresa.

Os colaboradores devem ser capazes de cumprir as promessas feitas ao
publico externo. Para isso o desafio e fazer com que os funcionarios sejam

favoraveis as demandas da organizacéo em relacéo a satisfacao do cliente.

Kotler (1998, p. 53), define satisfacdo como: "o sentimento de prazer ou de
desapontamento esperado pelo produto ou servico em relacdo & expectativas da
pessoa”. Dessa forma a satisfacdo do cliente € o demonstrativo do desempenho da

empresa em relacéo & expectativas e necessidades do cliente externo.
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Para Spiller (2004, p. 95), satisfacdo é: “fazer tudo certo dentro das

expectativas do individuo.” Para que tudo seja feito de maneira certa é preciso
estabelecer uma relacdo entre a empresa e o colaborador baseada no dialogo, onde

deve ser esclarecidos o0s pontos que possam dar margem a algum tipo de erro.



z

O relacionamento entre empresa e cliente é primordial para o
reconhecimento da qualidade. Para que a satisfacdo dos clientes seja assegurada é

preciso desenvolver, na empresa, uma cultura voltada para a qualidade.

z

Essa cultura é baseada, segundo Spiller (2004, p. 95-96), a partir do

seguinte principio:

N&o se contentar em fazer o trabalho corretamente, mas perseguir
incansavelmente a perfeicdo, mesmo sabendo de antem&o que isso néo
existe. E acreditar que é possivel fazer tudo certo da primeira vez e tomar
iSSO como um compromisso de toda a organizagao.

A preocupacdo do endomarketing € fazer com que todos os funcionarios
desenvolvam o compromisso de oferecer um servico/produto de qualidade aos

clientes externos, correspondendo assim, a suas expectativas e necessidades.

Enfim, o endomarketing tem grande influéncia na qualidade do atendimento
ao cliente externo, pois um colaborador bem informado sobre a empresa, bem

motivado e disposto a colaborar para o crescimento da organizacdo e para 0 Seu

préprio desenvolvimento dentro da empresa, pode ser o grande diferencial no

mercado em que a empresa atua.



4. APRESENTACAO DOS DADOS

As empresas estdo cada ez mais trabalhando para a melhoria da qualidade
do atendimento ao cliente externo. EStdo conseguindo essa proeza atraves da
pratica do endomarketing, que esta voltada para a satisfacdo dos funcionarios, com

vistas asatisfacéo do cliente externo.

Partindo desse principio o McDonald’s Brasil foi escolhido como estudo de
caso por ter seus funcionarios trabalhando satisfeitos e conscientes de que séo

importantes para o processo de melhoria da qualidade.

Arigo — “A melhor empresa para vocé trabalhar’, disponivel em EXAME,

<http:/Mww.mcdonalds.com.br/popup s/suplemento capa75dpi.pdf>, acesso em

11/04/2005).

O artigo aqui analisado foi retirado da Revista EXAME e retrata a satisfacao
e 0 orgulho dos funcionarios em trabalhar no McDonald’s. A politica de marketing
interno da empresa é bem aceita por seus colaboradores por corresponder, de forma

positiva, & aspiracdes pessoais e profissionais de cada individuo.

Essa politica € compsta por elementos que valoriza o trabalho de cada
profissional que colabora para o0 sucesso da organizacdo. Beneficios como:
assisténcia medica, plano de carreira, plano de participacdo nos resultados sao
alguns dos incentivos oferecido pelo McDonald's para manter seus funcionarios

motivados.

Nesse artigo é apresentado o0 depoimento de seis colaboradores, de
diferentes niveis hierarquicos, da empresa. Eles sdo exemplos de como todos que

trabalham na empresa estdo satisfeitos e orgulhosos de fazer parte do McDonald's,



uma empresa que 0s reconhecem como pecas fundamentais para alcancar o seu

principal objetivo, a satisfacdo do cliente.



5. ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

5.1. Estudo de caso

Gronroos (op.cit, p. 11), nos diz que o objetivo do endomarketing desdobra-
se em duas linhas: assegurar que os empregados se motivem para uma orientagao
ao cliente e um desempenho consciente dos servicos, e portanto, desempenhem

com éxito suas responsabilidades e a segunda linha atrair e reter bons empregados.

Essa teoria proposta por Gronroos pode ser associada, segundo disponivel

(http://mww.mcdonalds.com.br/popup s/suplemento capa75dpi.pdf), acesso em

11/04/2005), “Nao é apenas pelo dinheiro que Felipe continua no McDonald’s . N&o
€ também por beneficios como a assisténcia médica ou hamburgueres, a batata frita
e o refrigerante, consumidos diariamente na sala de break, ou pelo plano de
participacdo nos resultados. Felipe diz que estd e quer ficar na empresa porque tem
seu trabalho reconhecido e se sente recompensado quando um cliente satisfeito
elogia seu trabalho”. Ou seja, este funcionario mantém-se constantemente motivado,
realizando seu trabalho, com vistas a satisfagdo do cliente externo e o McDonald’s

retém esse funcionério pelo seu comprometimento com a organizacgao.

O McDonald’s, empresa do ramo de Fast Food, chegou ao Brasil, em 1979,
sua primeira loja foi instalada, no Rio de Janeiro. Hoje com 1.200 pontos de venda,
em todo o Brasil, conta com 36 mil funcionarios. Esses funcionéarios séo distribuidos
entre atendentes e executivos e todos eles sentem orgulho de trabalhar na empresa,
ter seus esforcos reconhecidos pelas chefia e fazer parte de uma corporacdo que

incentiva e colabora para o desenvolvimento continuo.

Segundo Brum (op.cit, p.14), deve ser criado um sentimento de orgulho na



relacdo funcionario-empresa. E exatamente o que ocorre com os funcionarios do

McDonald’s, dos atendentes aos executivos.

A empresa investe alto custo em treinamento. O processo de formacdo é
continuo fazendo com que o colaborador receba informacdes necessarias para
desempenhar diversas funcbes, dentro da empresa, e possa trabalhar de forma a
alcancar o grande objetivo da rede: a satisfacdo do cliente externo. A empresa tem
um centro de exceléncia dedicado ao treinamento e desenvolvimento de pessoas,

chamado de Universidade do Hamburguer.

Pode-se associar essa atitude do McDonald's com o que Grénroos Ep.cit, p.

14) diz sobre treinamento, esse instrumento surge para desenvolver entre 0s

colaboradores da organizagdo uma visao do seu papel e de suas funcdes, além de

desenvolver habilidades de comunicacao e interacdo entre 0s setores.

Outro instrumento utilizado para a comunicagdo e motivagdo dos
funcionarios é a realizagdo de reunides com os funcionarios, em uma sala (sala de
break), com mesas, televisdo, video e murais de recados. Na reunido é dito sobre o
desempenho do dia anterior e sobre o andamento do concurso interno para

estimular a venda, pratica da empresa.

Segundo Brum (op.cit, p. 15), essas reunibes realizadas com os funcionarios
onde se comenta sobre os resultados e metas da empresa sdo um importante

instrumento para a implementagdo do endomarketing.

Além do treinamento, outro aspecto importante para o McDonald's € a
preocupacdo em definir um plano de carreira a todos os seus funcionarios, com

vistas a formacdo de seus proprios executivos. Segundo a empresa cerca de 70%



dos cargos gerenciais e executivos da empresa sdo ocupados por gente que fez

carreira no McDonald's.

Essa preocupacgéo de definir um plano de carreira esta de acordo com o que
diz Silva (op.cit, p. 8), ao falar que o profissional de recursos humanos deve
desenvolver atividades que contribua para o programa de endomarketing, no que

refere a valorizagdo da empresa por parte do funcionario.

Todo programa que tem como objetivo melhorar, alguma coisa, precisa ser
avaliado. Segundo Bekin (op. cit, p. 17), o cliente interno deve ser procurado para
gue possa dar um feedback em relacdo a empresa e ao servico prestado. Pode-se

identificar esse procedimento, quando algumas lojas do McDonald's sdo visitadas

por seu presidente para inspecionar obras, checar os resultados das novas unidades

e principalmente, ouvindo as pessoas.

Ainda sobre os resultados do programa. Brum (op.cit, p. 19), diz que um
efeito importante do endomarketing é a transparéncia, o desenvolvimento de uma
linguagem Unica, clara e objetva dentro da empresa, 0 que faciita o
desenvolvimento de uma comunicacdo interna. Essa transparéncia pode ser
observada, no McDonald’s, quando o crescimento pessoal e profissional, as
oportunidades de carreira, 0 reconhecimento dos que estdo dispostos a ensinar e a
aprender todos os dias e a transparéncia sdo valores primordiais para essa

empresa.

Brum (op.cit, p. 19), diz que o endomarketing gera, como resultado, uma

postura interativa entre empresa e funcionario.

Essa interatividade pode ser notada de acordo com o McDonald's



(http://mww.mcdonalds.com.br/popup s/suplemento capa75dpi.pdf), acesso em

11/04/2005), “...assim como o0s outros 94 funcionarios do restaurante, Rodrigo, sabe
um bocado de coisas, além do custo de um nugget desperdicado. Pode falar sobre

os niveis de desperdicio do dia anterior e ameta de vendas da semana™.

Pode-se verificar que a cultura voltada para a qualidade mencionada por
Spiller (op.cit, p. 22), estd presente no McDonald's quando um de seus funcionarios

vibra quando consegue montar um Big Mac perfeito.

Enfim, o McDonald's mostra-se uma empresa em harmonia com seus
funcionérios. Fazendo com que todos tenham orgulho de trabalhar em prol de um

Unico objetivo a satisfacao total de seus clientes externos.



6. CONCLUSAO

O endomarketing € uma importante ferramenta de gestdo empresarial por
meio dessa € possivel obter um ambiente de trabalho saudavel, funcionarios

motivados e conscientes que o0 seu trabalho € imprescindivel para o crescimento da

organizacéo e para a sua ascensao profissional.

A organizagdo que conquistar seus funcionarios como parceiros tém

condicdes de se destacar no mercado através do aumento de sua competitividade,

de suas vendas, de seu lucro e de sua rede de clientes externos.

O cliente externo € outro importante ganho de qualquer organizagéo. A
satisfacdo desse publico € obtida através do ambiente organizacional harmonioso

criado pelo endomarketing.

O objetivo geral dessa monografia foi mostrar a relagdo entre o marketing e
o endomarketing, estudar a influéncia do endomarketing nas organizactes e verificar

gual o seu efeito na qualidade do atendimento ao cliente externo.
Com o alcance dos objetivos especificos foi possivel verificar:

(1) a relagdo entre o marketing e o endomarketing essa relagéo foi
observada quando o0 endomarketing adapta a utilizacdo das

ferramentas do marketing tradicional ao ambiente interno da empresa;

(2) a influencia do endomarketing nas organizacbes — o0 endomarketing
tem um carater de integrar as diferentes areas da organizacdo e
proporcionar um equilibrio entre empresa-funcionario, com vistas a

satisfacéo do cliente externo;
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(3) o atendimento ao cliente externo é muito influenciado pelo
endomarketing, pois, através desse programa € possivel obter
funcionarios motivados, satisfeitos com a empresa e com o trabalho
gue desenvolvem. Esse comportamento dos colaboradores reflete na
imagem corporativa passada ao cliente externo durante a prestacdo de

servigo. Bom atendimento é sinénimo de satisfacéo do cliente.

Esse trabalho tem grande relevancia por mostrar o quanto é importante
investir no fator humano da empresa, com 0 objetivo de desenvolver uma cultura

voltada para a qualidade dos servicos.



7. RECOMENDACOES E SUGESTOES

O programa de marketing interno do McDonald's € um sucesso. Esse
sucesso € comprovado através dos depoimentos de seus funcionarios, nos ultimos 3
anos, ao Guia Exame - “as 100 melhores empresas para vocé trabalhar”, publicado

pela Revista Exame, onde dizem ter orgulho de fazer parte da organizacao.

A sugestdo e recomendacdo € que continuem a desenvolver o programa de

marketing interno para que o orgulho de se trabalhar na empresa multiplique em
cada um de seus colaboradores, pois, assim podem alcancar, ainda mais a

satisfacéo dos clientes externos.

O desenvolvimento de estudos complementares pode ser oportuno quando
relacionados a fidelizagdo do cliente, produtividade e desempenho. Esse
complemento é importante, como forma de ampliar o conhecimento a cerca desse

tema.
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Anexo 1

GRATIS GUIA EXAME As 100 MELHORES EMPRESAS PARA VOCE TRABALHAR
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carta ao leitor

O melhor

em primeu“a mao

¢lo quinto ano consecutivo, o Guia EXAME — As 100 Melhores Empresas para
Vocé Trabalhar leva até nossos leitores um retrato acurado dos melhores am-
bientes de trabalho do pafs. Poderiamos falar aqui dos fantdsticos pacotes de
beneficios que essas companhias oferecem a seus funciondrios ou das politicas sa-
lariais de primeira linha que elas costumam adotar. 5ao pontos importantes, mas
sozinhos ndo explicam nem fazem a diferenca. O que realmente une as empresas
presentes nesta edigio do guia é uma visio: a de que as pessoas de-
vem estar no centro de qualquer estratégia de negdcios. Sem elas,

ndo hé produto, niio hd marca, ndo hd resultado de longo prazo
nem possibilidade de perpetuagio. Coordenada pelo jornalista
Mauro Silveira, editor da revista Vocé s.a., & edigio 200] do
guia mostra como essa visdo se manifesta nas praticas de ca-
da uma das 100 empresas retratadas.

0 McDonald’s, um dos maiores empregadores privados
do pais, com 36000 funciondrios, estd no topo da lista. Nas pro-
ximas paginas, vocé verd, em primeira mio, a justificativa dessa escolha,
feita pelas pessoas que fazem o dia-a-dia da empresa — seus empregados. Eslf: en-
carte especial foi a forma que a redaglo de EXAME encontrou para que vocé conhe-
cesse um pouco mais a empresa do Ronald McDonald ¢ soubesse por que ela € hoje
a melhor empresa para trabalhar no Brasil, antes mesmo do fechamento editorial da
revista, Esperamos que vocé aproveite a leitura, »

Clayton Netz

EMAME/ 1% DE SETEMBRO DF 2000 i
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