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13) Vocé sabe quais eventos estdo acontecendo no shopping. no mamento?

14) Vocé viu alguma divulgagdo deste evento? Qual?

Opiniao sobre eventos
15) Como seria um evento ideal para vocé?

16) Como vocé analisa os valores monetarios direcionados aos eventos?
(custo / despesa / prejuizo / lucro / investimento a curto, médio ou longo
prazo)

Qual percentual de sua arrecadagao vocé estaria disposto a investir em
evenlos?Por que?
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RESUMO

O presente artigo analisa a prética do marketing interno em uma
vinpiesa de prestagao de servigos. A importancia deste estudo estd em
{rnnibilitar uma reflexdo sobre as prédticas de marketing interno comao
[eiimnenta de incentivo a satisfagao e & motivagao de funcionarios. A partir
iln vonceituagdo de marketing interno, buscou-se, por meio de entrevistas
tom quatre de seus funciondrios, diagnosticar agdes de marketing interno
jnonontes na mesma. O estudo revelou a auséncia dessas praticas e um
npiente descuido com a satisfagdo e motivacio dos funciondrios, bem
v o necessidade da estruturagao de um programa de marketing interno
e permitisse modificar esse panorama.

Pulavras-chave: marketing, marketing interno, marketing de servigos

ABSTRACT

I'he present article analyzes the practice of the internal marketing in
n nivices rendered company. The importance of this study is in making
jinnible: a reflection on the practices of internal marketing as incentive tool
i the sansfaction and the employees’ motivation. Starting from the concept
nlintermal marketing, it was looked for company close to, through interviews
with tone il their employees, to diagnose present actions of internal marketing
I the same. The study revealed the absence of those practices and an
appnient negligence with the satisfaction and the employees’ motivation,
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as well a5 the need of the suucturing of a program of internal marketing that
allows to modify that panorama.

Keywords: marketing, internal marketing, services marketing

INTRODUGAO

Nos tempos atuais, parece ser cada vez mais importante se pensar
a guestdo do marketing interno, nas organizagbes e neste contexto,
satisfagdo, motivagao, papel das liderangas, comunicagao interna, retengio
de bons funcionarios, qualidade, sobretudo no atendimento ao cliente
externo, s8o as palavras de ordem diante desse cendrio.

Bekin (2004) defende a idéia de que funcionarios satisfeitos, com a|l
empresa, acabardo por produzir mais e melhor e isso trard resultados muitos |
mais eficientes.

MNeste contexto, o presente artigo visa apresentar o marketing interno
e sua aplicagdo numa empresa de pequena porte, prestadora de servigos.

Para tanto, o artigo esta estruturado de forma a coneceituar marketing
interno e satisfagao, bem como apresentar possiveis agoes de rmarketing,
o papel das liderangas e da cultura empresarial. Uma vez isso colocado,
faz-se uma andlise de como esses conceitos estdo aplicados na empresa
mencionada.

1- PROBLEMA DE PESQUISA

Nota-se que cada vez mais existe o discurso de que ¢ cliente estd
em primeiro lugar e acima de tudo. Brum (2003b), afirma que funciondrios
felizes significa clientes felizes. E a partir dessa afirmagdo que estudar a
pratica do marketing interno parece se tornar uma questao cada vez mais
relevante e necessdria, sobretudo, na empresas de prestagao de servigos,
onde estamos falando de um “produte” que & intangivel. Mas serd que
essa € uma preocupagao das empresas? Sera que o cliente interno esta
tendo & importancia que |he é cabjda? E na perspectiva de busca de
respostas a essas perguntas que o marketing interno de uma empresa de
prestagao de servigos & agui estudado

1.1 - Objetivos

O objetivo geral & analisar a prética do marketing interno em uma
empresa de prestagdo de servigos. Como objetivos especificos temos:
identificar, na literatura, as praticas sugeridas, em termos de marketing
interno, diagnosticar se estas praticas estio sendo adotadas, na organizagao
estudada e propor acoes relacionadas a satisfacdo dos funcionarios.
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1.2 - Justificativas

0 presente estudo se torna relevante na medida em que diagnostica
i praticas internas de uma organizacdo, prestadora de servigos,
|tnnibilitando um repensar dessas praticas na busca de maior satisfagao
W inotvagao dos seus funciondrios.

Brum (2003a) caracteriza marketing, como sendo o negdcio visto
|l s resultado final, ou seja, pelo ponto de vista de consumidor. Nesse
ntido, muitas empresas, a partir da pratica do marketing internao, poderio
i como base esse estudo para repensar as suas proprias praticas na
b die melhores resultados junto ao cliente final.

! - REVISAO DE LITERATURA

A seguir, mediante a uma revisdo de literatura, busca-se
honcenuar marketing interno e satisfagéo, bermn como conhecer possiveis
ny b voltadas & prética do marketing interno. Busca-se, também,
npnesentar o papel das liderangas e da cultura empresarial diante do
ntketing interno,

2.1 = Marketing Interno

0 coneeito de marketing interno esta diretamente relacionadoe & nogao
ilo chente interno. Os departamentos, dentro de uma empresa, exercem
hunn relagao em todas as atividades que realizam. Para que um
dopartamento realize bem a sua fungao, depende da produgio do
topartamento anterior (fornecedor), na cadeia de processos internos. O
Innultado sera a satisfagao do cliente final {(externo).

Para Kaotler (2000, p. 37), "marketing nao funciona quando &,
imntnmente, um departamento. Ele, apenas, funciona quando todos os
lincionarios valorizam o impacto que tém sobre a satisfagao do
tonsumidor”, E nessa perspectiva que se pode pensar, entdo, em trés
voneeitos de marketing: o externo, o interativo e o interno. O marketing
nriorno esté relacionado ao esforgo realizado pela empresa para desenvolver
Ihilulos ou servigos, estabelecer pregos, promover e distribuir estes ao
micatde. O marketing interativo “"descreve a habilidade dos funcionarios
wil senvir ao cliente” (KOTLER, 2000, p. 486). O marketing interno, também
thimado de endomarketing®, “é a tarefa de contratagbes acertadas,

I Endomarketing® & marca de propriedade da S. B, & C. A. e registrada na INPI



a0 Mauro Eduardo Trevisan

2.3 - Agoes de Marketing Interno

Para identificar e avaliar as praticas de marketing interno propostas
sao descritas a seguir algumas agbes de marketing interno; comunicagao
interna, “empowerment”, recrutamento e selegdo, ambients interno e
avaliagdo, recrutamento e selegao.

Quando falamos em comunicagao interna, estamos nos referindo
ao0s jornais internos, intranet, panfletos, cartazes, manuais, quadros de avisg,
dentre outros, podendo se estender aos eventos mais externos, comeo
campeonalos esportivos e programas de voluntariado, por exemplo.

J& 0 empowerment trata-se de uma “ferramenta” gerencial na qual,
segundo Spiller et al (2004, & dado poder e autonomia para o funcionario,
objetivando a busca de maior competitividade e a redugio da burocracia e
do trabalho indtil, por meio da tecnologia. Nesse modelo de gestao, fica
clara a necessidade da alta diregdo definir as metas, mas, quem decide o
que e como fazer sao os funciondrios. Ainda para Spiller et al (2004), o
"empowerment” traz como beneficios a redugdo de custos, a satisfagao
psicolégica, mais agilidade na resposta ao cliente, o compartilhamento da
conhecimento e uma comunicacdo mais aberta. Em contrapartida, pode
trazer senos riscos como problemas na definigdo e interpretagéo das metas,
avaliagdes injustas, treinamento inadeguado ou insuficiente, tensdo interna,
falta de autoridade, imposigao de responsabilidades, entre outros,

A busca de funcionarios talentosos, com habilidades interpessoais
e de comunicagdo e que se identifiquem com a “personalidade” da empresa,
parece ser um desafio cada vez mais emergente e, aqui, deve estar uma
grande preocupagaoc das atividades de recrutamento e selegéo. Para Spiller
et al (2004), "o processo de entrevista com os candidatos deve ser mais
criativo e abrangente, visando conhecer ndo apenas as aptidies e a
capacidade de integragao dos candidatos, mas também sua identificacao
com os valores da empresa”. A busca e valorizagio de talentos internos
aparecem como mais um fator de motivagdo interna.

O ambiente interno & outro ponto a ser levado em consideracao.
Aqui, podemos pensar em trés vertentes de grande importancia.
Primeiramente, o consurnidor interno. Conhecer o consumidor interno parece
ser imprescindivel, guando se fala em marketing interno. Assim, para Spiller
et al {2004) & necessaria a realizagdo de pesquisas internas de satisfagao,
as quais servirdo para subsidiar a formagao de politicas de beneficios,
avaliar a consisténcia da cultura organizacional, colher dados para o balango
social e até inovar no tratamento do cliente interno. Treinamentos continuos
de capacitagdo vém de encontro a esse conhecimento dos funcionarios e
suas necessidades. Em segundo lugar, uma preccupagao com os beneficios
oferecidos pela empresa, buscando oferecer qualidade de vida aos
funcionérios também tem sua importancia, em se tratando de marketing
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Intenne. Spiller et al {2004) defende até a personalizagdo dos beneficios,
Wit vins que os interesses individuais podem ser totalmente diferenciados,
N0 para citar alguns desses beneficios, podemos pensar em cursos de
wrlensio, viagens de treinamento, creche ou escola, seguro-saide, auxilio
(i compras, em supermercado, ou vestuario, flexibilizagdo de horas e
i de trabalho e até atividades como sessbdes de "tai-chi-chuan”, ou
agem, “fitness cenlter”, programas antitabagismo, antiobesidade,
milie outros. Por fim, a promogao da integragao interna por meio de
Instalngoes adequadas que estimulem o trabalho em equipe, a troca eventual
e lngao por um determinado periodo, visando permitir um melhor
tunhecimento das limitagoes e realidades operacionais de outras areas, o
wntlilo a solugdo de problemas inesperados, concedendo autonomia acs
limcionanos, sdo alguns exemplos de agbes que envolvem as pessoas, na
lmia de um ambiente mais agradavel e participativo.

A avaliagdo, o reconhecimento e a recompensa também
npuiicem como essenciais a pratica do marketing interno, Para Spiller et al
[1004), "& importante instituir sistemas de recompensa que premiem a
Iilintiva e a criatividade do funcionario, e, ndo, apenas, o seu desempenho
Ieiice”. E, agui, nao se fala apenas de recompensa financeira, mas, de
imiilas outras compensagoes, como “tratamento justo, consideragao,
innpeito, reconhecimento, seguranga no emprego, realizagao pessoal,
uiulho da empresa e "sfatus” que ela proporciona no mercada”. Dessa
lin, o estabelecimento de um sistermna adequado e justo de recompensas,
o seja claro e democrdtico, que valorize o individuo e o grupo e que
inlorce os valores e estratégias da empresa, torna-se altamente relevante
i wisao de Spiller et al (2004).

A

2.4 - O Papel das Liderangas

Varios autores (BEKIN, 2004; BRUM, 2003a; SPILLER et al, 2004)
ilnlindermn gque um programa de marketing interno so terd sucesso se fizer
il da gestdo estratégica da empresa e deve comegar pela alta diregao.
Avsiin, as chefias desenvolverdao um papel importantissimo, enguanto
[niiltadores, multiplicadores e lideres diante desse processo. Transformar
e lunciondrios, em profissionais de marketing, serd a principal atribuicdo
i chefias. Porém, aqui, reside um grande desafio. A presenca de pessoas
miluntanias, centralizadoras, manipuladoras nas organizagdes aluais, parece
I suas raizes bem definidas em nossa histdria e atitudes de lider ainda
i) TAras.

Motta (1999) defende a idéia de que a organizagdo atual precisa
il para trds esse modelo formado pelas raizes historicas, o qual mantém
yimagemn de lider, enguarito comandante e passar a impulsionar a formagao
i lideres, comao individuos capazes e habeis em articular o poder existente
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entre os liderados. O gerenciamento do poder dentro da arganizagdo precis
ser pensado com cautela e sempre com o inluito da formagao de um
ambiente mais participativo, mais criativo, mais inovador, Quando ha ausénci
de poder, podemos ter um cendrio de inibigdo, de respeito a conformidade
meramente por imposigao. Do outro lado, porém, se ha a liberagao do
poder, de forma gerenciada e direcionada, podem ser despertadas nos
individuos novas ages, novas idéias, novas integracbes e, aqui, reside
esséncia do marketing interno.

MNuma analise, o papel das liderangas seria o de promover um|
ambiente harménico, dé cooperagdo e de comprometimento, onde essas
novas idéias e integragdes fossem despertadas.

2.5 — Cultura Empresarial

Para Oliveira (1898, p. 35}, "quando falamos em cultura empresarial,
igualmente, estamos nos referindo aos valores e crengas vigentes na
organizagio e aos comportamentos individuais e coletivos”. Para uma
agdo de marketing interno efetiva, parece ser necessério que esses valores
e crengas sejam algo defendido e acreditado pelos funcionarios, caso’
contrdrio teremos uma lacuna capaz de criar desarmonia e falta de
comprometimento,

Ainda segundo Oliveira {1998) para compreendermos a cultura de
uma organizago & necessario olharmos para o ambiente fisico da mesma
(cartazes, avisos, quadros, mdéveis, entrada, guaritas, etc). Também &
necessario verificarmos o como a organizagao trata os estranhos, como
trabalham os funcionarios, como os funciondrios usam o tempo, como.
acontece o recrutamento, a selegdo e a admissao das pessoas. E
necessario ainda observar o progresso da organizagdo, o0 guanto as
pessoas permanecem nela, o conteddo das conversas, o relacionamento
entre as pessoas e o tipo de pessoa que, normalmente, & prestigiada na
empresa,

Fleury {1996) acrescenta gue o histdrico de uma organizagdo € de
fundamental relevéncia para se desvendar e entender a cultura da mesma.
0O momento da criagao, o papel desempenhado pelo fundador, os incidentes
criticos séo alguns fatores que podem ajudar a revelar essa cultura.

A cultura empresarial deste trabalho néo foi analisada, diretamente,
em forma de pergunta aos entrevistados, porém, de forma implicita pode-
se perceber os valores e crengas existentes a partir das falas dos
entrevistados.
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4 FHTUDO DE CASO

A seguir @ apresentado um breve histérico da companhia estudada
Wi donengao da metodologia utilizada.

1.1 - Breve histérico da empresa

A empresa estudada é do ramo de prestagao de servigos e possui
I tincionarios. Foi fundada em 1997 e desde entdo vem apresentando
Mlinin de crescimento, representado, por exemplo, a partir de seu
Immento que quadriplicou desde sua inauguragdo e pelas instalagdes
liklvns yue também foram ampliadas, consideravelmente. Opera em nivel
lniional e internacional, contando com 40 representantes no Brasil e
npoximadamente 15 distribuidores no exterior. A certificagao 15O 9001:2000
Vol om 2003, mas j4 possuia a |SO 2002:1994, desde 2001 e-em fungdo
dinno, lordos os processos da empresa sdo documentados, formalmente.
A pulitica da gualidade, espalhada em quadros por todos os departamentos,
[ @ busca continua da qualidade baseada em trés alicerces: o
Wonihmento as necessidades dos clientes, a qualificaggo e monitoramento
i lnmecedores e a constante capacitagao dos "colaboradores”.

1.2 - Metodologia

O trabalho de investigagdo junto a empresa foi realizado a partir de
nitievistas individuais, com quatro funcionarios da empresa, sendo um
tliotor, um gerente e dois operacionais. A entrevista foi conduzida levando-
ni o consideragao o seguinte roteiro:

- Nivel de satisfagdo com a empresa;

- Comunicagho interna;

Autonomia (Empowerment)
Recrutamento e Selegdo

- Treinamento

Ambiente Interno

Avaliagdo, reconhecimento e recompensa
Papel das liderangas

As entrevistas citadas no texto foram colocadas em italico para
imlhor destacar das citagdes,

4 - ANALISE DO CASO

As entrevistas gue serviram de base para a andlise a sequir, foram
ializadas em Dezembro de 2004, com quatro funciondrios de diferentes
ivels hierdrquicos, visando uma abrangéncia geral da empresa. Os
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funcionarios foram: um diretor da area administrativa, um gerente da aref
de RH e dois operacionais, sendo um técnico do departamento d
assisténcia técnica e uma auxiliar de eseritdrio. Todos estdo na empresa
mais de 04 anos.

4.1 - Nivel de Satisfagdo com a Empresa

A partir das entrevistas realizadas, percebe-se gue de uma form
geral a satisfagdo dos funciondrios (clientes internos) parece ndo ser ul
fator de preccupagdo na empresa. Como & possivel perceber pelos iten:
abaixo descritos, o conceito de satisfagdo e mesmo o de motivagdo na
parecem fazer parte da rotina de trabalho dos funcionarios, mas, a0 contrério,
em varios relatos, fica evidente o exercicio de atividades sem prazer, tornandg
as tarefas do dia-a-dia uma obrigagdo. A falta de respeito a individualidade
também parece estar presente:

E inerivel como arrumam adjetivos para nés aqui dentro @
o pior é que vem de cima. Discrimina a cor, a religido.., |
nuneca vialgo assim. (@uxiltar de escritério)
FPara mim, satisfagdo é o funciondrio chegar de manhd,
trabalhar o dia todo e ndo reclamar. Se ndo reclama é sinal’
de gue estad satisfeito e aqui nds termos funciondnios gua’
vam trabalhar de sdbado sem ser mandado. Ndo é uma
maraviihar (gerante)

4.2 - Comunicagao Interna

Na empresa analisada parece existir uma grande dificuldade de
comunicagao interna. Em nenhum nivel ha o estimulo a um didlogo aberto,
nem em cardter pessoal, nem em termos das rotinas de trabalho.

Apesar da existéncia de um guadro mural, onde ficam afixados os
indicadores da qualidade, os funcionérios dizern que nem olham para ¢
mesmo, pois os dados ali contidos "sdo para inglés ver”.

Pode-se perceber a dificuldade de comunicagio interna nos
seguintes relatos:

Os comunicados sdo sempre impositivas. Existe um esfor-
go em fungdo da ISO 8000 em manter a gente sempre
informado de tudo e isso seria bomn, se ndo fosse o descré
dito que fodos tém, nas informagdes. (técnico)

E divulgado apenas o que € conveniente a eles (diretores),
56 pra se ter uma déia, estamaos em Dezembro e ainda ndo
sabermios se vamos parar, ou ndo no, final do ano... S6 exis-
tern boatos... Ndo conseguirmos nem programar uma via-
qem.. " (auxiliar de escritdrio)
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Somos pobres e comunicagdo interna, mas as obriga-
cdes do dia-a-dia ndo nos deixam (empe para pensar nis-

so, (gerente)

Mesmo com a existéncia de um manual que rege as diretrizes
Wuinln da empresa, com definigdo de politica da qualidade e
tnpisabilidades departamentais, entre elas, o fluxo de informagbes, a
Linunicogao interna na empresa analisada parece ter um longo caminho
N (micorer ainda.

4.3 - Empowerment

(s entrevistados demonstraram reconhecer gue a empresa esta
peocupada com que todos os funcionarios se envolvam mais e,
|Hontamente, na solugdo dos problemas. Justificam que. em fun¢io de
Apion wma empresa pequena, ndo podem se dar ao luxo de encaminharem
i problema ou reclamagdo ao superior e esperar uma resposta. Dessa
lurnn, parece j& estar enraizado, na cultura da empresa, a busca cada vez
i evidente de autonomia e flexibilidade para os funcionanios. Nao existe
Wi pelitica definida de incentivo ao empowerment, porém, nota-se que
hivina tendéncia a que ele ocorra naturalmente:

Agui a gante ndo tem como ficar “enrelando” ou passando
para os outros resolverem. lemas autonomia para resol-
ver as cofsas. £ claro que, muitas vezes, precisamos da

gjuds dos sup , dependendo da magnitude dos pro-
blemnas, mas, via de regra, cormemos atrds de imediato.
ftécnica).

Nossa Politica da Qualidade prega que qualg tipo de
reclamagdo que acontega deve ser tratada. Assim, incen-
tivamas nossos colaboradores a sempre buscarem uma
solugdo para o problema. (diretor)

4.4 — Recrutamento e Selegao

Existe, na empresa, uma descricdo formal de cargos, a qual leva
win conta ndo s6 a formagdo escolar e a experiéncia necessaria para cada
lungao, mas, também, a descrigdo de algumas caracteristicas mais
|wssoais que sdo levadas em consideragdo, no momento da selegio, como,
por exemplo, espontaneidade, ser comunicativo, etc. No entanto, no
iliscurse das entrevistados, fica aparente que nao ha uma preocupacgao
uom essas descrigoes de cargo e que isso também sd existe na empresa,
»m fungdo de uma exigéncia da ISO 9000.
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Nos relatos abaixo, podemos evidenciar isso:

Penso que ndo hd muito respedto ao candidato que vem a
serentrevistado para uma vaga. Eu mesma figuei mais de
duas horas esperando quando fui chamada para a entre-
vista. Fui contratada para uma expenéncia de uma sema-
na, mas para ver como ndo foi legal, fui contratada comao
auxiliar de escritdrio s6 que para exercer a fungdo de
telefonista que tem jornada reduzida. Mas comao a gente
precisa do emprego, a gente se submete. {auxiliar de es-
critorio).

0 que falta para nds & uma politica de carreira. Aqui vocé
& conltratado para uma fungdo, exerce uma dezena e nun-
ca ouvi dizer que ninguém fof o menos promovido. (ge-
rente)

Por outro lado, ficou evidente a partir do discurso de um funcionario
operacional e um diretor que a empresa se preocupa em dar oportunidades

aos jovens inexperientes.

45 - Treinamento

Eus ndio tinha experiéncia nenfiuma e fui contratada. Penso
gue me deram uma grande ajuda na empresa. Ja estau
aqui hd 04 anos e sinto que tenha muito & aprender e a
evolulr. {téenica)

Levamos em conta aqui que nossa empress teim uma fis-
téria, term valores, tem objetivos e cada novo colaborador
deve se encaixar nesse perfil. Por isso, damos preferéncia
808 jovens, mesmo que inexperientas, assim eles se mok-
dam ao nosso perfil. (diretor)

Na empresa, existe um Programa de Treinamento, o qual € montado,
levando em consideragdo, o cruzamento da descrigdo de cargos com as
habilidades do funcionério, as sugestdes dos préprios funcionarios e a
indicagdo dos gerentes e diretores. O programa & preparado, anualmente,
em reuniao da alta diregéo e é revisado, mensalmente, visando adequagoes
que se fagam necessarias. Todavia, apesar da existéncia desse Programa
de Treinamento, ficam evidentes algumas contradigbes, como vemos nos

relatos abaixo:

Treinamento é muito importante para n6s. Temos inelusi-
ve superado nossas metas em horas de treinamento. Nor-
malmente, realizamos os treinamentos aos sabados, para
ndo prejudicar o andamento dos trabalhos, durante & se-
mana. {gerente)
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Sempre que tem um treinamento a gente & chrigado a vir e
1550 € de sdbado, 4s vezes, o dia inteiro, £ ndo recebemos
nada por isso. Se a gente nda vem, j& acomteceu até de
receber adverténcia formal. Sem contar que, muitas ve-
2es, o treinamento ndo tem nada a contribuir pra gente.
fiécnica)

Depaois da I1S50, tudo ficou muito complicado. A gente pre-
ciga mostrar urm certo ndmero de horas de freinamemto por
més, entdo, & gents dd sernpre um jefto. {diretor)

4.6 - Ambiente Interno

A partir das entrevistas, nota-se gue ndo existe nenhuma politica
inteina que busque conhecer os funciondrios e suas necessidades. O que
o existir sao algumas atitudes protecionistas, com alguns funcionarios,
i (ue culmina num ambiente de trabalho hostil. -

A gente se sante vigiado o tempo fods. As pessoas que-
rem pegar qualquer fatha da gente para se promoverds
custas dessa falha. Isso guando ndo inventam coisas.
{auxiliar de escritdrio)

Temos muita dificuldade em lidar com o pessoal aqul. Por
mais que a gente ofereca, efes ndo sabem reconhiecer o
que tern em maos. Ja tivemos que demitir gente por que
R&0 se comprometeuy com a empresa. (diretor)
Agurtudo & muite falso. A gente finge que se dé bemn, mas
na fundo, todo mundo quer comer teda mundo. Est apa-
réncia. O monitor do computador é de tela plana pera os
clientes verem, mas a CPU é antiquads e sempre di pro-
blema. A sals de reunibes é de primeiro mundo, mas ndo
se porle usa-a com medo de que estrague. £ tudo aparén-
cig e a gente tern que entrar no jogo. Néo nos oferecem
nada o ano inteiro, mas chega o Natal, nos déo uma cesta
de Natal de marca, pra mostrar que s&o impaortantes, mas
é plaro que antes de entregar pra gents, mandam para 0s
gerentes dos bancos. Se fazem uma festa, ndo somas con-
vidlados e, sim convocados. e, s& ndo varmos, nes questio-
nam do porqué. (técnica)

A partir desses relatos, percebe-se que a satisfagao dos funcionarios
com o ambiente interno nao € propicia. Nao existe nenhum tipo de pesquisa
o preocupacao em conhecer esse nivel de satisfagio. Também ndo existe
nenhum plano de beneficios formal, porém, alguns funciondrios recebem
auda de custo para estudar.
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4.7 - Avaliagao, Reconhecimento e Recompensa

A Unica avaliagdo que existe na empresa é guando um funcionar)
faz um treinamento externo, visando verificar se o treinamento atingiu, o
nao, os objetivos. Fora isso, nenhum outro tipo de avaliagao & feita. Também
ndo existe nenhuma politica de reconhecimento dos funciondrios e seu
feitos, nem, tarmpouco, politica de recompensa.

4.8 - Papel das Liderangas

No relato dos entrevistados, fica evidente um regime bastante
ditatorial de trabalho, com chefes e, ndo, com lideres. Indo de encontro ag)
pensamento de Motta lop. cit.), parece que, na empresa estudada, ainda
impera 0 modelo do lider, enguanto comandante e, ndo, como individug
capaz e habil para articular o poder entre os liderados.

‘Aqui é assim, eles mandarm e 8 gente faz.” {téenico)

Nzo ds pra deixar todos participarem. Somos poucos e o
trabalho & murto. entdo, a gente contrala gente que estea
disposta & trabalhar de verdade, Esse negocio de conversar
com funciondrios, se preccupar com os problemas deles,
ndo é muita @ minha cara, nao. |dirstor)

5 - CONSIDERACOES FINAIS

0 marketing interno parece estar ocupando um papel muito
importante nas organizagées e o estimulo a funcionarios satisfeitos e
motivados pode representar um diferencial significativo, uma vez que,
conforme Brum (2003b, p.18), "o consumidor compra muito mais que um
produto; compra atendimento, atengao, carinho e tantos outros sentimentos
transmitidos, por quem faz o dia-a-dia de uma crganizagac”. Numa emprasa
de prestagao de servigos, a pratica do marketing interno parece ter uma
importancia ainda maior, pois, via de regra, estamos falando da oferta de
algo que &, por vezes, intangivel. O diferencial fica, exatarmente, por conta |
do atendimento. Segundo Brum (2003b, p 27), "as empresas gue
experimentaram trabalhar o seu piblico interno, conseguiram muitos
resultados, entre eles. o marketing intuitivo, praticade por todo funcionério
capaz de falar da empresa, na qual trabalha, com brilho nos olhos.”. Além
disso, a promogéo do marketing interno, parece resultar em melhor qualidade
de vida para o funcionario.

Na empresa estudada, nota-se que nac ha nenhum programa de
marketing interno implementado, apesar de muitos de seus conceitos
estaremn espelhados em seu mural, na politica da qualidade e, sobretudo,
na estrutura fisica, aparentemente, agradavel e moderna. No entanto, a
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Wil s ontrevistas realizadas, pdde-se perceber uma grande insatistagao
i Tinciondrios, com as praticas da empresa, a qual parece ndo se
pwncupm com o fluxo das informagbes, com as praticas de recrutamento,

silwyhio, teinamento, avaliagao, recompensa e recenhecimento. Os
lunliidnios parecem se sentir obrigados a realizar as fungdes, sem
dninonstian prazer ou satisfagdo, na execugao das tarefas. Parece, ainda,
Nl torem ume direcionamento, objetivos a serem perseguidos, fazendo
Wi fue as agdes sejam isoladas e, por vezes, sem muitos resultados.
Al a pratica de agbes de marketing interno, como campanhas internas,
sl intemao, intranet, dentre outras, poderiam ser adotadas pela empresa
tuin o objetivo de methorar o nivel de satisfagao interna. Repensar a forma
i tociutamento, selegdo e formas de avaliagdo, reconhecimento e
Intiinpensa, poderiam ser um outro indicador a ser revisto nesse sentido.

Dentre as possiveis pesquisas futuras, referentes ao tema, serla
jornimendavel urm estudo mais aprofundado nos diversos departamentos
i mnpresa, a fim de que se pudesse elaborar um plano de marketing
Inloinn. @ estudo das agdes de marketing interno, em diferentes empresas
il prestagdo de servigo, também, poderia ser objeto de estudos futuros,
tnim o objetive de se comparar as diferentes praticas existentes e seus

nlwilos
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