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RESUMO

O objetivo do trabalho € demonstrar a eficiéncia da gestdo de marketing nas
organizacgfes. As organizagfes sdo responsaveis em fornecer o suporte necessaro
aos seus membros em torno de objetivos, valores, agdes e comportamentos. Muitas
vezes, as mudancas necessarias a tornar a empresa mais competitiva esbarram em
formas tradicionais e conservadoras de transmissao de informacgdes, o que impede o
desenvolvimento das suas atividades. O marketing tem entre suas fun¢des langar em
produtos e servicos das empresas 0s valores que compdem suas identidades
corporativas. Cabe a gestdo de marketing o papel igualmente relevante, de garantir
que o mesmo efeito seja sentido pelos mercados em relagdo aos seus recursos
humanos. O instrumento da unido e motivacdo entre as equipes e colaboradores
aparece nesse cenario. O marketing trabalha em torno dos objetivos, proporciona o
aproveitamento otimizado dos recursos humanos, obtendo o maximo desempenho,
aumentando o potencial da atuacdo grupal. Através dos instrumentos de gestédo de
marketing é possivel melhorar a forma de comunicacéo na organizacgao.

Palavras-chaves: Gestdo. Marketing. Gestdo de Pessoas.

ABSTRACT

The objective of this work is to demonstrate the efficiency of marketing management
in organizations. Organizations are responsible for providing the necessary support to
their members around goals, values, actions and behaviors. Often, the changes
necessary to make the company more competitive collide with traditional and
conservative ways of transmitting information, which prevents the development of its
activities. One of the functions of marketing is to introduce the values that make up
their corporate identities into company products and services. Marketing management
has the equally importantrole of ensuring thatthe same effect is felt by the markets in
relation to their human resources. The instrument of union and motivation between
teams and employees appears in this scenario. Marketing works around objectives,
provides the optimal use of human resources, obtaining maximum performance,
increasing the potential of group action.

Keywords: Management. Marketing. People management.



INTRODUCAO

As organizacdes séo responsaveis em fornecer o suporte necessario aos seus
membros em torno de objetivos, valores, acdes e comportamentos. Muitas vezes, as
mudancas necessarias a tornar a empresa mais competitiva esbarram em formas
tradicionais e conservadoras de transmissdo de informacdes, o que impede o
desenvolvimento das suas atividades.

O marketing tem entre suas funcdes lancar em produtos e servicos das
empresas os valores que compdem suas identidades corporativas. Cabe a gestao de
marketing o papel igualmente relevante, de garantir que o mesmo efeito seja sentido
pelos mercados em relagdo aos seus recursos humanos. O instrumento da uniéoe
motivagcao entre as equipes e colaboradores aparece nesse cenério.

Desta forma, o trabalho abordara o seguinte problema de pesquisa: Quais as
principais estratégias de gestdo de marketing nas organizacdes?

Parte da hipotese que o marketing trabalhaem torno dos objetivos, proporciona
0 aproveitamento otimizado dos recursos humanos, obtendo o maximo desempenho,
aumentando o potencial da atuacédo grupal. Através dos instrumentos de gestédo de
marketing € possivel melhorar a forma de comunicacéo na organizacdo. Entre os
beneficios oferecidos esta 0 acesso a informacdes e conhecimentos que contribuem
para a capacitagdo do colaborador no desempenho das atividades e,
consequentemente, 0 apoio a empresa em atingir seus objetivos.

Um dos principais fatores de sucesso das empresas modernas sdo seus
colaboradores, pois com o trabalho em conjunto a organizacéo pode alcancar seus
objetivos mais rapido e de forma eficaz. Levando isso em consideracao para a melhor
comunicacao entre empresa e colaborador, o marketing é a melhor ferramenta, de
forma a estimulara motivacao e a aproximacao entre ambos.

Empresas que possuem a maior parte dos seus colaboradores comprometidos
e engajados possuem uma boa média de taxa interna de retorno, ja nas empresas
gue essa porcentagem de engajamento € menor a taxa pode cair. Uma estratégia de
marketing se bem aplicada e bem sucedida beneficiard a empresa de vérias formas e
em todas as areas, justificando a escolha do tema para a sociedade, profissionais de
empresas familiares e comunidade académica.

O objetivo do trabalho € demonstrar a eficiéncia da gestdo de marketing nas

organizacdes. Os objetivos especificos deste estudo serdo: descrever os conceitos e



as premissas do marketing; explicar a aplicacdo da gestdo de marketing na cultura

organizacional; reconhecer aimportancia do marketing nas organizagoes.

1 Marketing

O marketing surgiu de maneira formal apenas noinicio do século XX de acordo
com Kotler (2000, p. 22) sendo o estudo em processos baseados em troca e seus
processos. Na verdade, o termo marketing surgiu segundo Cobra (2009, p. 34) da
palavra mercari, que significa comércio, forma de transicionar ou mesmo
comercializar. Kotler (1999) define o berco do marketing como a importante atividade
humana entre satisfacdes, desejos e processos de troca.

“Marketing ndo é como a geometria euclidiana, um sistema fixo de conceitos e
axiomas. Pelo contrario, marketing € um dos campos mais dindmicos dentro da arena
administrativa”. (KOTLER, 2000, p.35). Esta citacdo relata uma antiga discussao
quanto aos beneficios ou maleficios do marketing. Esta discussédodo termo a respeito
do marketing estd relacionada a demanda de produtos desde o surgimento da
defini¢éo e aplicagcado do marketing nas empresas.

A funcao do marketing vai além das vendas, pois segundo Kotler (1998), “o
objetivo do marketing é tornar supérfulo o esforco de vendas”. De acordo com Kotler
(1999), o marketing tem a capacidade de descobrir quais sdo estas necessidades e
assim sempre estar em constante busca para satisfazé-las principalmente quando as
solucdes nédo forem satisfatérias.

A comunicacédo tanto interna quanto externa é fator primordial para que o
marketing possa apresentar os seus servigos e produtos e principalmente a escolha
dos meios de comunicacéao escolhidos para a divulgacéo e promog¢des como forma
de atrair cada vez mais os consumidores e suarelagdo com a sociedade e percepgao

da concorréncia conforme abordado a seguir.

1.1 Comunicagéo

De acordo com Forouzan (2010), a palavra comunicagao tem origem no latim
cummunis, que traz a ideia de comunhao. Comunhaéo significacomungar, participar
em comum, transmitir, compartilhar, e é nesse sentido que se compreende a

comunicacao.



Segundo Robbins (2010 p.44), comunicacdo € “a ftransferéncia e a
compreensao de mensagens”. Conforme o autor é impossivel que um grupo de
pessoas consiga viver sem se comunicar, pois através da comunicacao € que sao
difundidas as informacdes e ideias.

No ambito organizacional a comunicacéo teve seu desenvolvimento a partir da
década de 90, onde saiu do planejamento tatico e passou a ser utilizada como
estratégia nas organizacgoes.

SegundoMaximiano (2007, p.54), “desenvolveras competéncias que permitem
a comunicacado eficaz dever ser um objetivo primario dos administradores de
organizagao e das pessoas de forma geral.”

Para Bueno (2008), a partir desta década a comunicacdotomou proporcées de
suma importancia para o alcance dos objetivos da organizacéo, superando os limites,
essencialmente, técnicos ou operacionais para integrar-se ao processo de tomada de
decisbes. Conforme o autor, a comunicagao utilizada como ferramenta de gestéo tem

influéncias diretas nos resultados da organizacao.

Ao debrucar-se sobre esta nova realidade, a comunicagédo empresarial rompe
as fronteiras tradicionais que a identificam nas décadas anteriores, deixando
de ser um mero apéndice do processo de gestdo, algo que se descarta ao
despontar a primeira crise. Hoje se encontra na linha de frente, situa-se em
posicdo de destaque no organograma, provendo conhecimentos e
estratégias para que as empresas e entidades ndo apenas superem 0s
conflitos existentes, mas possam atuar preventivamente, impedindo que eles
se manifestem (BUENO, 2008, p.8).

De acordo com Robbins (2010, p.55), para que a comunicacao seja eficaz
dentro das organizacdes, € necessario compreender e analisar as quatro funcdes
basicas dentro de um grupo ou organizacao sao essas:

Controle - a comunicacgao influenciando no comportamento das pessoas,
através da hierarquia, pois todos ficam cientes a quem devem reportar algum
problema de trabalho, como por exemplo, ao supervisor ou encarregado do
departamento. As informacgBes formais dadas aos funcionéarios referem-se as
atividades que esse devera desempenharna organizacao, as instrucdes das normas
e politicas da empresa, que devem ser seguidas.

Motivacdo — a comunicacao informa aos funcionérios o que deve ser feito,

analisa o desempenho de suas atividades, mostrando seus pontos fortes e fracos no



intuito de ajuda-lo a melhorar continuamente. Dois exemplos de ferramentas dentro
desse processo de motivacao seria o feedback e o estabelecimento de metas.

Emocédo — nas organizacGes o trabalho em equipe é fundamental para o
desenvolvimento das atividades produtivas, jA para o funcionario € um meio de
interacdo social. Com base neste enfoque,acomunicacéo serve como um mecanismo
onde os funcionarios expressam suas frustracdes e satisfacbes, atendendo assim
suas necessidades sociais.

Informagdo — através da comunicacdo, a informacdo é disponibilizada
as pessoas, influenciando diretamente no processo decisorio, pois através dos dados
obtidos, reduz-se o risco de agdes prejudiciais a organizacdo. Avaliando assim, 0s

riscos e oportunidades que estao envolvidas natomada de decisao.

1.2 Estratégias organizacionais

As organizacdes que desenvolvem planos e estratégias voltadas a mercados
externos precisam considerar ndo apenas os elementos do composto de marketing
(produto, preco, distribuicdo e promocao), mas também o papel do pessoal, que € o

resumo das empresas.

As mudancgas ocorridas no contexto das organizacées empresarias seja pelo
processo de reestruturacdo produtiva, ou pela modernizagdo organizacional,
trazem em seu bojo novas formas de produzir o trabalho, novas estratégias
de controle produtivo e social; consequentemente, surgem também novas
formas de gestdo dos recursos humanos, novas formas de participacao e de
comprometimento dos empregados. Ndo h& como negar, portanto, a
visibilidade e a emergéncia das acgOes empresariais sob a égide da

responsabilidade social daempresa (MENEGASSO, 2011, p.69).

Nesse contexto, as empresas estdo cada vez mais focando esforgos navenda
de sua propria imagem aos funcionarios, os quais sao tratados como “clientes
internos”. A raz&o para tais investimentos € simples, como Grénroos (2010) coloca, a
maior satisfacdo dos empregados facilita o desenvolvimento de uma forca de trabalho
mais consciente do papel do cliente, mais orientada para o mercado e mais

preocupada com as vendas.



1.3 Gestao Estratégica

As pessoas movem as empresas, sem elas ndo seria possivel a sua
existéncia. A gestdo de pessoas compde este quadro de funcionariosem que cada
uma passa a exercer uma funcao com ética e responsabilidade.

Conforme Chiavenato (2010, p.159), afirma que:

[...] o desenho organizacional representa a arquitetura da organizacao: como
0s seus 0rgaos e cargos estdo estruturados e distribuidos, quais as relagdes
de comunicacado entre eles, como o poder esta definido e como as coisas
dever&o funcionar.

O desenvolvimento, por sua vez, refere-se ao aperfeicoamento das
competéncias humanas, tornando-as importantes para o individuo, em contrapartida,
para a organizacao.

Segundo Dutra (2011) a gestdo estratégica de pessoas pode ser definida
como um processo estruturado de integracédo das pessoas, as quais mantém algum
tipo de relacdo de trabalho com a empresa.

O trabalho, no ambiente organizacional pode ser considerado como um fator
de aprendizagem continua por meio de fatos novos, de estratégias desenvolvidas por
meio do perfil de uma gestdo competente e de seus colaboradores e por meio de
mudancas hecessarias para que a gestao possa seguirseu modelo de desempenho
motivando seus colaboradores no ambiente organizacional entre iniciativa e
criatividade (MARRAS, 2015).

Neste sentido, as empresas necessitam de estratégias de motivacédo e de
envolvimento do gestor e lider para que ele se sinta atraido por sua funcéao, esteja
motivado contribuindo para o crescimento da empresa e a atuagdo em conjunto entre
gestores, lideres, demais colaboradores e sucesso organizacional (CHIAVENATO,
2010).

Os estudos relacionados a estratégia e ao conhecimento podem ser
didaticamente colocados dentro dos processos de Gestdo Estratégica e Gestdo do
Conhecimento e os estudos relacionados as caracteristicas dos lideres e liderados e
a filosofiae valores da organizacéo estado inseridos no processo de gestéo de pessoas

da organizacéao.



A Gestao Estratégica, realizada na presenca de lideranca mais participativa, €
apontada como uma das ferramentas disponiveis para criar inovagfes e alinhar os
ativos intangiveis com a estratégia e integra-los entre si. Este alinhamento e
integracdo dificilmente serdo atingidos em uma administracdo de Concepcéo
Tradicional, baseada num modelo taylorista ou fordista, apropriado para a Era
Industrial. Esta concepcdo se baseia em uma estrutura rigida, excessivamente
especializada, hierarquizada e fundamentada nas relacdes de autoridade e controle
explicito de atividades, com funcdes rotineiras e pouco desafiantes. Em oposicéo, a
Concepcédo Transformadora de administracdo exige caracteristicas diferentes da
organizagdo, como lideranga participativa, flexibilidade, inovagéo, criatividade e
humanizacdo daempresa (ALBUQUERQUE, 2009).

Para Pontes (2012), a estratégia € um posicionamento Unico englobando um
conjunto de atividades. O principal ponto deste posicionamento esta em escolher
atividades diferentes de seus rivais. Neste sentido, se houvesse apenas um
posicionamento ndo haveria estratégia. E importante escolher um posicionamento
competitivo, ou seja, deve ficar claro o que néo fazer.

Durante muito tempo, e ainda hoje em muitas organizacdes, a estratégia
corporativa em uma organizacdo costumava ser desenvolvida pelas funcdes de
marketing e financas (BOUER, 2009).

Chiavenato (2010, p. 15-44) enfatiza que:

[...]um dos pais da estratégia, € um dos primeiros a relacionar a tomada de
decis@es estratégicas com preferéncias pessoais dos responsaveis por estas
decisfes. Para esse autor, o conhecimento de fatores internos e externos do
negécio é condicdo fundamental para o atendimento dos objetivos
estratégicos.

Teixeira (2009) destaca que para ser competitivo empresas precisam
desenvolver uma estratégia alinhadacom sua estrutura, sistemas, comportamento de
liderancas, politicas de recursos humanos, cultura, valores e gestdo dos processos.
Parece simples, mas na realidade, sdo muitas as dificuldades enfrentadas na
implementacédo da estratégia.

Dutra (2011, p. 11) falaque:

[...] pesquisadores e praticantes da administracdo de empresas e gestéo
negdécios tem chamado a atencdo para a necessidade de vencer um novo
desafio: assegurar a execucdo eficaz e eficiente das estratégias propostas,
ou seja, criar a competéncia essencial de execucdo da estratégia.



Para Robbins (2010, p.221), eles séo "elementos fundamentais para justificar
a aplicacao de técnicas e principios que acabam por ser adaptados as condi¢cdes

concretas em que opera cada organizagao produtiva”.

a) reline as dimensdes sociais e cognitivas de um universo de produgéo; b) é
produzido e reproduzido pelos atores sociais e € também imposto aos atores
como um quadro, geralmente implicito, de definicdo e de avaliacdo das
racionalidades da acdo; c) ndo comporta a ideia de uma racionalidade
imutéavel, nem de uma racionalidade homogénea dos atores, significando que
em torno da questdo central da eficiéncia hd um conjunto de normas que
dominam a cena por um dado periodo, tornando-se um polo de referéncia
(ROBBINS, 2010, p.23).

A definicdo quanto a estratégia de uma determinada empresa, direciona seu
publicoalvo, ou seja, a quemdevera atingirpara que seu desenvolvimento estratégico

e para as suas necessidades sejam revistas de acordo com o modelo da empresa.

METODOLOGIA

A metodologia abordada neste trabalho seguirda a linha de pesquisa
bibliografica. Para a elaboracdo do trabalho sera feita uma pesquisa bibliografica
baseada principalmente em livros de diversos autores da area de gestédo de marketing.
Sera realizado também levantamento de informacdes sobre o tema em revistas,
artigos, documentarios, relatorios, periddicos, entre outras fontes de dados com até
10 anos. Das quais serdo pesquisadas tais palavras-chaves, 1. Gestdo. 2. Marketing.

3. Gestao de Pessoas.

2 DISCUSSAO

No estudo de Chiavenato (2010, p.159) as pessoas movem as empresas, sem
elas néo seria possivel a sua existéncia. A gestao de pessoas compde este quadro
de funcionarios em que cada uma passa a exercer uma funcédo com ética e
responsabilidade. O desenhoorganizacional representaa arquitetura da organizacao:

Ccomo 0s seus 0rgdos e cargos estdo estruturados e distribuidos, quais as relacdes de



comunicacgao entre eles, como o poder esta definido e como as coisas deverao

funcionar.

Segundo Dutra (2011) a gestdo estratégica de pessoas pode ser definida
como um processo estruturado de integracdo das pessoas, as quais mantém algum
tipo de relacéo de trabalho com a empresa.

O trabalho, no ambiente organizacional pode ser considerado como um fator
de aprendizagem continua por meio de fatos novos, de estratégias desenvolvidas por
meio do perfil de uma gestdo competente e de seus colaboradores e por meio de
mudancas necessarias para que a gestao possa seguir seu modelo de desempenho
motivando seus colaboradores no ambiente organizacional entre iniciativa e
criatividade.

Neste sentido, as empresas necessitam de estratégias de motivagcédo e de
envolvimento do gestor e lider para que ele se sinta atraido por sua func¢éo, esteja
motivado contribuindo para o crescimento da empresa e a atuagao em conjunto entre
gestores, lideres, demais colaboradores e sucesso organizacional.

Os estudos relacionados a estratégia de Pontes (2012) e ao conhecimento
podem ser didaticamente colocados dentro dos processos de Gestao Estratégica e
Gestdo do Conhecimento e os estudos relacionados as caracteristicas dos lideres e
liderados e afilosofiae valores da organizacao estédo inseridosnoprocesso de gestédo
de pessoas da organizacao.

A Gestao Estratégica, realizada na presenca de lideranca mais participativa, €
apontada como uma das ferramentas disponiveis para criar inovagdes e alinhar os
ativos intangiveis com a estratégia e integra-los entre si. Este alinhamento e
integracdo dificilmente serdo atingidos em uma administracdo de Concepcéo
Tradicional, baseada num modelo taylorista ou fordista, apropriado para a Era
Industrial. Esta concepcédo se baseia em uma estrutura rigida, excessivamente
especializada, hierarquizada e fundamentada nas relacdes de autoridade e controle
explicito de atividades, com funcdes rotineiras e pouco desafiantes. Em oposicao, a
Concepcéo Transformadora de administracdo exige caracteristicas diferentes da
organizacdo, como lideranca participativa, flexibilidade, inovacao, criatividade e
humanizacédo daempresa (ALBUQUERQUE, 2009).

Para Pontes (2012), a estratégia € um posicionamento Unico englobando um

conjunto de atividades. O principal ponto deste posicionamento esta em escolher
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atividades diferentes de seus rivais. Neste sentido, se houvesse apenas um
posicionamento ndo haveria estratégia. E importante escolher um posicionamento
competitivo, ou seja, deve ficar claro o que néo fazer.

Durante muito tempo, e ainda hoje em muitas organizagfes, a estratégia
corporativa em uma organizagcdo costumava ser desenvolvida pelas funcdes de
marketing e financas (BOUER, 2009).

Marras (2015) destaca que para ser competitivo empresas precisam
desenvolver uma estratégia alinhadacom sua estrutura, sistemas, comportamento de
liderancas, politicas de recursos humanos, cultura, valores e gestao dos processos.
Parece simples, mas na realidade, sdo muitas as dificuldades enfrentadas na
implementacédo da estratégia.

A implementacdo parece ser tdo importante quanto a propria estratégia.
Pontes (2012, p. 11) fala que pesquisadores e praticantes da administragédo de
empresas e gestdo negdécios tem chamado a atencéo para a necessidade de vencer
um novo desafio: assegurar a execucéo eficaz e eficiente das estratégias propostas,
ou seja, criar a competéncia essencial de execucéo da estratégia.

Para Souza (2012, p.221), eles sdo "elementos fundamentais para justificar a
aplicacdo de técnicas e principios que acabam por ser adaptados as condi¢cdes
concretas em que opera cada organizacao produtiva", pois a) reine as dimensofes
sociais e cognitivas de um universo de producao; b) é produzido e reproduzido pelos
atores sociais e € também imposto aos atores como um quadro, geralmente implicito,
de definicdo e de avaliacéo das racionalidades da acao; c) ndo comporta a ideia de
uma racionalidade imutavel, nem de uma racionalidade homogénea dos atores,
significando que emtorno da questao central da eficiénciaha um conjunto de normas
que dominama cena por um dado periodo, tornando-se um polo de referéncia.

A definicdo quanto a estratégia de uma determinada empresa, direciona seu
publicoalvo, ou seja, a quemdevera atingirpara que seu desenvolvimento estratégico
e para as suas necessidades sejam revistas de acordo com o modelo da empresa.

Segundo Gramina (2009), as acdes de marketing voltadas ao publico intemo
da organizacéao, visando promover entre seus colaboradores valores dedicados a
servir o cliente; bem como proporcionar beneficios para todos os departamentos. E
importante observar que quando os funcionarios tomam medidas de marketing
interno, eles ficam mais confiantes ao passar informacdes sobre a empresa para um

cliente externo e criam langos mais fortes com a organizacdo. Com esses vinculos, as
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empresas poderao discutir mais facilmente sobre os impactos da estratégia utilizada

para desenvolver o marketing.

O marketing estad por toda parte. Formal ou informalmente, pessoas e
organizacdes envolvem-se em um grande numero de atividades que deveriam ser
chamadas de marketing. O bom marketing tem se tornado um ingrediente cada vez
mais indispensavel para o sucesso dos negocios. E o marketing afeta profundamente
nossa vida cotidiana. Ele estd em tudo que fazemos — das roupas que vestimos aos
sites em que clicamos, passando pelos anuncios que vemos (FOROUZAN, 2010, p.
2)

Menegasso (2011) ainda aponta que vale a pena considerar que a visdo de
marketing ajuda no marketing de relacionamento, seja relacionamento entre
funcionarios ou clientes. Também é importante ressaltar que 0s cursos e palestras
fardo com que os colaboradores entendam mais sobre as necessidades dos clientes
e figuemmais entusiasmados e tenhaempatia € o maior aprimoramento que pode ser
feito.

A orientacdo econémica de hoje é atender aos clientes e suas necessidades,
tornando necessaria a inclusédo do marketing nesse ambiente, pois o impacto dele ira
dos clientesinternos aos externos. Neste cenario de uma economia orientada para o
cliente, a prioridade esta em atender as demandas do consumidor, do cliente. Nao se
trata mais de se entregar um produto com determinadas qualificacfes técnicas ao
consumidor, mais de adequar esse produto as expectativas de qualidade do
consumidor final. (ROBBINS, 2010, p. 6).

Segundo Gramina (2009) maximizar o uso de talentos é essencial, ainda mais
em uma empresa que realiza operagdes de servigo, pois se o cliente tiver uma boa
experiéncia ele provavelmente retornara na empresa e também fara marketing para
pessoas de ciclo, aponta ainda que esse é um dos fatores pelos quais acdes de
marketing voltado para o atendimento devem sempre ser executadas pois
possivelmente trara bons resultados, e esses poderdo ser avaliados através de
pesquisas de satisfacdo dos clientes.

De acordo com Robbins (2010, p. 98) fatores que determinam a satisfacao dos
colaboradores podem ser trabalhos desafiadores, recompensas, boas condi¢cfes de
trabalho, entre outros. Assim como a empresa tem expectativas em relacdo aos seus

colaboradores e os resultados da empresa, os trabalhadores também esperam que
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suas expectativas de desenvolver suas func¢des corretamente sejam supridas pela
empresa.

A satisfacdo no trabalho pode afetar certos fatores, como a produtividade que
tende a ser maior em organizacdes que um alto nivel de satisfacdo de seus
funcionarios. Essa relagao pode ser resumida na afirmacéao: “trabalhador feliz € um
trabalhador produtivo” (SOUSA, 2012, p.76). Por outro lado, a insatisfacdo com o
trabalho também produz comportamento que pode ser ruim para a empresa.

O senso comum se apropriou desse objeto de forma a resumir melhorias ou
um alto padrdo de bem-estar na vida das pessoas, sejam elas de ordem
econdmica, social ou emocional. Todavia, a area de conhecimento em
gualidade de vida encontra-se numa fase de constru¢do de identidade. Ora
identificam-na em relacdo a saude, ora a moradia, ao lazer, aos habitos de
atividade fisica e alimentacdo, mas o fato € que essa formade saber afirma

gue todos esses fatores levam a uma percepcdo positiva de bem-estar.
(MARRAS, 2015, p. 15)

O conceito de qualidade de vida enfatiza muito no local de trabalho, o
funcionario precisa de um ambiente agradavel para que ele possa ficar mais motivado
na organizacao, sinta-se valioso e importante. Nesse sentido, torna-se necessario
antes de qualquer coisa que a empresa preste atencdo a qualidade de vida dos
funcionarios e ofereca condicfes, auxiliando-os a se sentirem importantes na
organizacéo, independente fungao.

Para Dutra (2011, p. 11) “o publico interno precisa ser trabalhado para que
tenha condi¢cbes de repassar ao publico externo tudo aquilo que a empresa possui de
melhor e que esta aprimorando em nivel de processos e produtos”. O marketing é
uma peca importante para desenvolver um bom relacionamento entre funcionério e
empresa.

Para Bouer (2009) o lider exerce um papel fundamental para o
desenvolvimento dessa estratégia, tendo em vista que ele é o principal canal para a
comunicacgao interna na empresa, sempre atentando para que os colaboradores
estejam devidamente informados e lembrando-os de que sédo o elemento principal
dentro da organizagéo.

O marketing existe dentro de grandes companhias para atrair e reter seu
primeiro cliente: o cliente interno, tentando com essa estratégia obter
significativos resultados para as empresas, e por consequéncia atraindo e
retendo clientes externos também. Afinal, funcionérios insatisfeitos com as

condicdes de trabalho e com os préprios produtos lancados, irdo fazer uma
contrapropaganda cada vez que multiplicam fora da empresa a sensacéo de
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descontentamento que os dominam. E, caso estejam satisfeitos com a
empresa, poderdo "vendé-la" para o cliente externo. (SOUZA, 2012, p.2)

Nesse sentido pode-se observar que o marketing torna-se de extrema
importancia para que a comunicacao ocorra de maneira clara e que os objetivos da

empresa sejam alcancados. Além disso, como cita Bouer (2009, p. 67):

Podeparecer exagero dizer que o principal resultado que as empresas obtém
de um bom programa de marketing é fazer com que as pessoas sejam felizes
no seu ambiente de trabalho. Nédo se trata de espirito caridoso com os
funcionarios. Investir em um bom clima organizacional aumenta a
produtividade, agiliza as decis@es e baixa a rotatividade de pessoal.

Diante disso 0 sucesso da empresa pode estar diretamente ligado a sensacgéo
de realizacdo dos funcionarios, mesclando os objetivos profissionais com os da
empresa, a organizacao ganha destaque e torna-se mais competitiva no mercado,
afinal este diferencial pode estar justamente desempenho de seus funcionarios, que
consequentemente pode trazer bons resultados para todo o ambiente da empresa,

seja ele interno ou externo.

CONCLUSAO

7

No cenério competitivo, é importante usar estratégias para reter 0s
funcionarios na empresa. H4 competicdo e é preciso tornar a oferta da empresa
atrativa para o funcionario, que ndo sé tem a necessidade de um bom salério, que
permanece como condicdo de residéncia da empresa, mas também o reconhecimento
da sua participacdo no sucesso da organizacdo na qual esta inserido.

A motivacao se deve ao incentivo e isso pode acontecer de diversas formas.
Os programas de incentivos a produtividade, a melhoria do servigo ao publico e ao
aumento das vendas sdo os mais utilizados e tem no seu design ideias extremamente
criativas fazem parte de uma gestao estratégica de marketing produtiva.

Programas internos vinculados a incentivos sdo importantes geradores de
receita; um exemplo pode ser com uma oferta de treinamento, um programa de
gualidade total, um programa de beneficios bem estruturados, entre outros.

O marketing surge para fornecer ou melhorar servicos ou programas para 0os
funcionarios, sendo o marketing interno ou externo, seu objetivo central permanece o
mesmo em ambos, ou seja, a atracao e retencéo de clientes por meio da satisfacao
de suas necessidades e desejos.
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