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Dedico este estudo para todos os profissionais, que
assim como eu, enfrentam em sua 4rdua jornada os
desafios impostos pelo mundo globalizado em busca

de sobrevivéncia no mercado competitivo.



Pessoas felizes produzem mais ¢ melhor. Essa é a
esséncia do Endomarketing,.

Analisa de Medeiros Brum



RESUMO

No mundo globalizado urge a necessidade das organizagdes se prontificarem em
termos estratégicos e operacionais para a manutengdo de suas atividades competitivas e
sobrevivéncia no mercado. Destaca-se que um ponto relevante mediante tal conjuntura sio as
relagdes pessoais que, se bem administradas, resultam para as empresas a conquista de metas
¢ objetivos. Sendo assim, objetivo estudo foi versar sobre Endomarketing e limitando-se a
focd-lo como ferramenta de gestdo para fidelizagdo do cliente interno. A escolha de tal tema
se justificou  na tentativa de mostrar o Endomarketing como uma resposta adequada & nova
situaglio internacional de mercado, a globalizagdo, seus efeitos nas empresas e nas
organizagOes, enfim, seus efeitos na economia e nas pessoas. Para o percurso metodoldgico
adotou-se a pesquisa bibliografica onde elaborou-se uma revisdo literaria sobre o assunto.
Pode-se concluir que o endomarketing se faz ferramenta poderosa na comunicagdo de todos
os objetivos, na motivagdo para a conquista dos mesmos, bem como no treinamento em prol
do todo, buscando assim fidelizagdo do cliente interno — sendo este primeiro cliente da
empresa e consequentemente responsavel. muitas das vezes, pela fidelizag@o do cliente final.

Palavras-chave: Endomarketing: Ferramenta de gestdo: Fidelizagdo de clientes internos.
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ABSTRACT

In a globalized world there is an urgent need for organizations started in strategic and
operational terms for maintaining their competitive activities and market survival. It is
noteworthy that an important point upon such circumstances are the personal relationships
that, if well managed. on the undertakings winning goals and objectives. Therefore, the study
objective was to talk abou Endomarketing and limiting yourself to focus on it as a
management tool for internal customer loyalty . The choice of this issue was justified in trying
to show Endomarketing as an appropriate response to the new international situation of
market globalization, its effects on businesses and organizations in short, its effects on the
economy and people. For the methodological adopted to literature search where we prepared a
literature review on the subject. It could be concluded that the internal marketing becomes
powerful tool in communicating all objectives, the motivation for achievement of the same, as
well as training on behalf of the whole. thus seeking internal customer loyalty - and this first
customer of the company and consequently responsible , often . by the end customer loyalty .

Keywords: Internal Marketing; Management Tool; Loyalty internal customers.
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1 INTRODUCAO

De um modo generalizado a fungdo de muitas empresas se resume em vender produtos
ou servigos e para tanto apostam no marketing como ferramenta para tanto, haja vista que o
mesmo tem como foco a satisfag@o das necessidades dos consumidores finais, ndo deixando
também de atender em concomitincia aos interesses da organizagio.

Para muitos pesquisadores ¢ estudiosos da area o marketing tende mais para o lado de
satisfagdio e expectativa dos clientes finais; entretanto, alguns especialistas consideram que
para auxiliar as empresas no crescimento de mercado, além do marketing e de suas
ferramentas, ¢ necessdario contar com uma em especial — o cliente interno.

Sendo assim, enquanto marketing ¢ visto como conjunto de ferramentas para a
satisfagdo dos clientes, o endomarketing cuida da satisfagio do cliente interno - ou seja, o
primeiro cliente da empresa, que ¢ o primeiro gerador de lucros. Em sintese, mediante
comparativo, acredita-se que as empresas necessitem, na atualidade, se preocupar quanto ao
atendimento e quanto a satisfagdo dos anseios dos seus colaboradores, passando os mesmos a

serem reconhecidos como primeiros e principais clientes.

1.1 Tema

No mundo globalizado urge a necessidade de qualquer organizagdio se prontificar em
termos estratégicos e operacionais para a manutengdo de suas atividades competitivas e
sobrevivéncia no mercado.

Sabe-se que um ponto relevante para as organizagdes mediante tal conjuntura sio as
relagdes pessoais que, se bem administradas, resultam para as empresas a conquista de metas
e objetivos. Portanto, emergem desafios contemporaneos para as organizagoes desenvolverem
em seus colaboradores a motivagdo que resultard no comprometimento e no desempenho de
suas atividades profissionais.

As empresas. na atualidade, lutam pela sobrevivéncia no mercado globalizado
competitivo, tendo como objetivo para tanto a constante necessidade de inovagdo. Tal
inovagdo implica, entdo, no investimento de um mercado focado no cliente interno. através da

aplicabilidade das ferramentas disponibilizadas pelo endomarketing que se resume no



atendimento das necessidades dos seus colaboradores visando capacita-lo para que atendam,
assim, a necessidade dos clientes externos ou clientes finais.

Considera-se que o foco no cliente interno passa a ser ponto-chave para o alcance das
metas e objetivos desenhados pelas organizagdes na atualidade: requer que as mesmas
oferegam aos seus colaboradores subsidios para sua atuagdo e produgdo significativa no
mercado. Para tanto o endomarketing se faz ferramenta poderosa na comunicagdo de todos os
objetivos, na motivagdio para a conquista dos mesmos, bem como no treinamento em prol do
todo, buscando assim fidelizag@o do cliente interno — sendo este primeiro cliente da empresa e

consequentemente responsdavel, muitas das vezes, pela fidelizagdo do cliente final.

1.2 Problema

Diante da breve contextualizagdo do tema como foco desta pesquisa questiona-se: o

endomarketing pode ser visto como uma ferramenta de fideliza¢@o do cliente interno?

1.3 Hipoteses

As hipoteses norteadoras do estudo sdo que: (1) a aplicagio das agdes de
Endomarketing possa promover motivagdo interna: (2) as acdes de endomarketing possam
auxiliar os colaboradores a desempenharem melhor suas atividades profissionais; (3) as acoes

de Endomarketing possam fortalecer a relagdo entre empresa e colaborador.

1.4 Objetivos

O objetivo geral do presente estudo se resume em versar sobre Endomarketing e, por
conseqiiencia, o objetivo especifico limita-se a foca-lo como ferramenta de gestio para
fidelizagdo do cliente interno. Em simples linhas, objetiva-se a apresenta¢do de uma visdo

diferenciada que foca a aplicagdo de um conceito inovador fundamentado na qualidade do



relacionamento existente entre a empresa ¢ o mercado, sendo o mesmo conseqiiéncia da

relagdo que esta tem com seu publico interno, considerando-os como primeiros clientes.

1.5 Justificativa

O estudo se justifica na tentativa de alertar o mercado atual para a importancia das
acdes de Endomarketing, motiva¢@o, comunicagdo interna ¢ treinamentos nas organizagoes.
como ferramentas que as auxiliem no desenvolvimento motivacional e profissional de seus
colaboradores, contribuindo diretamente para a satisfacio do cliente. atendendo as
expectativas de qualidade e tornando a organizagdo altamente competitiva dentro de um novo
cenario onde a economia ¢ orientada para entender, servir e reter os clientes.

Justifica-se, ainda, na tentativa de mostrar o Endomarketing como uma resposta
adequada a nova situagfio internacional de mercado, a globalizagfio. seus efeitos nas empresas

¢ nas organizagoes, enfim, seus efeitos na economia e nas pessoas.

1.6 Metodologia

Sabe-se que 0 ato de pesquisar se resume em um processo sistematico de que visa a
construgdo do conhecimento além de cumprir o objetivo de gerag¢do de conhecimentos novos
que, de certa forma, podem acrescentar aos ja pré-existentes. O ato de pesquisar, em esséncia.
pode ser associado ao ato de aprender — quer seja este aprendizado ocorrido pelo pesquisador
ou pelo leitor ou sociedade par qual se destina a pesquisa.

Para o percurso metodologico, o estudo foi concebido por meio de pesquisa
bibliogrifica e documental, sendo utilizados autores da area para embasar o estudo. Trata-se

de uma revisdo literaria sobre o assunto.

A pesquisa bibliografica trata-se do levantamento, selegio e documentagio de toda
bibliografia ja publicada sobre o assunto que estd sendo pesquisado, em livros,
revistas, jornais, boletins, monografias, teses. dissertagdes. material cartogrifico.
com o objetivo de colocar o pesquisador em contato direto com todo material ja
escrito sobre 0 mesmo (LAKATOS; MARCONI, 1987, p, 66),



Foram utilizados livros, revistas, artigos, monografias, teses e sites especializados em
Endomarketing ¢ dreas afins para obtengdo de fundamentagio cientifica e tedrica para o

trabalho proposto.

A pesquisa bibliografica ¢ desenvolvida com base em material ja elaborado,
constituido principalmente de livros e artigos cientificos [...] A principal vantagem
da pesquisa bibliografica estd no fato de permitir ao investigador a cobertura de
uma gama de fendmenos muito mais ampla do que aquela que poderia pesquisar
diretamente [...] Sua finalidade ¢ colocar o pesquisador em contato com o que ja se
produziu e se registrou a respeito do tema de pesquisa. Tais vantagens revelam o
compromisso da qualidade da pesquisa (GIL, 2002, p. 44-45).

O método de pesquisa bibliografica engloba o processo de leitura, de andlise e de
interpretagio de obras — livros, periodicos, documentos mimeografados ou fotocopiados,
mapas, imagens, manuscritos, dentre outros. Entretanto, faz-se necessdrio uma triagem previa
de todo o material coletado, sendo realizado um planejamento para sua articulagdo e leitura:
consequentemente a leitura deverd vir acompanhada de anotagdes que se tornardo fichamentos
para referenciar e fundamentar toda a pratica tedrica do estudo em questdo.

Sendo assim, ressalta-se que toda a fundamentagio foi devidamente referenciada e
corretamente citada obedecendo aos padrdes de ética de pesquisa cientifica exigidos.

De acordo com Silva (2008, apud DUARTE, 2010, p.1), algumas normas de
organizagdo devem ser obedecidas quando se faz uso do tipo de pesquisa bibliografica, sendo

necessdario levar atentar e seguir as seguintes consideragoes:

- Produzir o trabalho a partir do maior nimero possivel de material bibliografico
publicado;
- Procurar se ater somente aqueles trabalhos que dizem respeito ao tema por vocé
explorado, ou seja, compartilhar com idéias que realmente sejam pertinentes;
- Ampliar a pesquisa, fazendo uso ndo somente de livros técnico-cientificos, mas
recorrer também a outras Ibnles:
Para melhor organizagio e entendimento do estudo, organizou-o em capitulos.
O primeiro capitulo apds a introdugdo teve como abrangéncia o conceito de marketing,
sua evolugdio historica, seus propésitos e uma breve comparagdo entre 0 mesmo com o
Endomarketing. O capitulo seguinte dedicou-se a fundamentagdo tedrica sobre o
Endomarketing, onde apos exposigdo dos seus conceitos e determinagdo de seu composto. Por
fim reservou-se um capitulo a caracterizagio do Endomarketing como ferramenta de gestio.
Também, ¢ como esséncia do capitulo e desse estudo, fundamentou-se dentro da teoria as

agdes do Endomarketing, focando a comunicagio interna. a motivago ¢ o treinamento.
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Apés os capitulos estruturados, foram estabelecidas as consideragdes finais do estudo,
haja vista que este ndo teve por objetivo o esgotamento do tema, e sim sua promogdo

enquanto produgdo cientifica pela importancia e demanda nos dias de hoje.



2 MARKETING

2.1 Conceito de Marketing: da evolugiio ao seu proposito

O marketing ¢ uma excelente ferramenta de trabalho para ser aplicada em diferentes
situagdes. dentre elas as relagdes de troca de produtos e servigos. Ele deve ser encarado como
uma filosofia ou uma norma de conduta para a empresa. Isto porque as necessidades da
empresa impoem a dedugdo dos objetos que a empresa deve ter em mente, para definir as
caracteristicas dos produtos ou servigos a serem elaborados e as respectivas quantidades a
serem oferecidas (KOTLER, 1998).

Pode ser definido como o processo gerencial ¢ social através do quais individuos ¢
grupos obtém aquilo que necessitam e desejam por meio das transagdes. E. principalmente, a
busca da satisfagdo dos clientes, como uma manutengdo dos lucros da empresa. Hoje em dia,
0 marketing permeia quase todas as atividades humanas e desempenha um papel muito
importante na integragfo das relagdes sociais e nas relagdes de troca. No dia-a-dia. tem sido
muito util, embora seu emprego nem sempre seja feito de forma profissional (COBRA. 2000).

© muito dificil dar apenas um conceito para essa ciéncia. Na verdade existem muitos
conceitos, cada um mais completo que o outro. Mas, existe um que realmente retrata a
importancia do marketing de forma simples e abrangente: “marketing ¢ a facilitagio dos
negocios.” Kotler (1998, p.19) define assim: “marketing ¢ a analise. planejamento,
organizagdo e controle dos recursos de empresa. gerados a partir do consumo, com o objetivo
de satisfazé-los em suas necessidades e desejos, de forma lucrativa™.

A maioria das pessoas acha que marketing ¢ sindnimo de venda e promogio.
Entretanto, a maioria dos administradores fica surpresa ao aprender que a venda nio ¢ a parte
mais importante do marketing. Quando uma instituigdo oferece produtos. servigos e preqos
apropriados distribuem e promovem-os eficazmente. facilitando a venda desses produtos e
servigos. A venda ‘pesada’ torna-se desnecessaria. Peter Drucker, importante tedrico de
administrag@io, escreveu: "o proposito do marketing ¢ tornar a venda supérflua™ (KOTLER E
FOX, 1994, p.23).

O conceito de troca ¢ central para marketing. Através de trocas, unidades sociais —
individuos, pequenos grupos, instituigdes. nagdes inteiras - obtém os inputs de que

necessitam. Ao oferecer algo atraente, recebe em troca o que precisam. Uma vez que todos os
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participantes do processo concordam em trocar, todos se sentem melhor apos a troca
(KOTLER:; KELLER, 2006).

Para Soares ¢ Montigelli Junior (2001, p.369), “marketing ¢ uma atividade central das
instituigdes modernas, crescendo em sua busca de atender eficazmente alguma érea de
necessidade humana”. Para sobreviver e tornar-se bem-sucedidas, as instituigdes devem
conhecer seus mercados, atrair recursos suficientes, converter esses recursos em programas,
servigos ¢ ideais apropriados e distribuidos eficazmente aos varios publicos consumidores.
Estas tarefas sdo conduzidas em uma estrutura de agio voluntdria por todas as partes
interessadas.

Considerando que um profissional de marketing esta habilitado em entender, planejar
¢ administrar trocas, ele deve saber como pesquisar e entender as necessidades dos demais
participantes do processo, projetar uma oferta valiosa para atender essas necessidades.
comunicar a oferta eficazmente e apresentd-la no tempo e lugar certos. Diante da
consideragdo pode-se estabelecer uma definigdo de marketing, que segundo Kotler e Fox
(1994, p.24):

¢ a andlise, planejamento, implementagdo e controle de programas cuidadosamente
formulados para causar trocas voluntarias de valores com mercados-alvo e alcangar
0s objetivos institucionais; envolve programar as ofertas da instituigdo para atender

as necessidades ¢ aos desejos de mercados-alvo, usando prego. comunicagiio e
distribui¢do eficazes para informar, motivar e atender a esses mercados.

A partir da definigdo, na citagdo anterior, diversas consideragdes podem ser anotadas
sobre esta defini¢do de marketing:

(1) ¢ definido como um processo gerencial envolvendo andlise, planejamento,
implementagdo ¢ controle. Esta defini¢fio enfatiza o papel do marketing em ajudar
administradores a enfrentar problemas de marketing muito praticos;

(2) manifesta-se em programas cuidadosamente formulados, ndo apenas em agdes por
acaso. A atividade de marketing eficaz depende profundamente de planejamento
avangado:

(3) busca proporcionar trocas voluntrias de valores. Os especialistas de marketing
buscam uma resposta de outra parte ao formular um conjunto de beneficios
suficientemente atraentes para 0 mercado-alvo ao produzir uma troca voluntaria.
Assim, uma faculdade que estd procurando estudantes oferecerd um programa
académico consistente, apoio financeiro. empregos e outros beneficios para aqueles

que seleciona para matricula;



(4) significa a seleg@o de mercados-alvo, em vez de uma tentativa de oferecer tudo a todas
as pessoas. Os profissionais de marketing distinguem rotineiramente entre segmentos
de mercado possiveis e decide a quais deles atender, baseando-se em potencial de
mercado, missdo ou alguma outra consideragdo,

(3

—

ajuda instituigdes a sobreviver e prosperar através do atendimento de seus mercados
com maior eficacia. O planejamento eficaz de marketing exige que uma instituigio
seja mais especifica sobre seus objetivos:

(6) cuida do projeto de oferta da instituigdo em termos de necessidades e desejos do
mercado-alvo. Os esfor¢os para impor um programa, servi¢o ou idéia que nio atenda
as necessidades e aos desejos do mercado estdo expostos ao fracasso. Marketing eficaz
¢ orientado para o cliente, ndo para o vendedor:

(7) utiliza e mistura um conjunto de ferramentas chamadas compostos de marketing
projeto do programa, formulagdo de prego, comunicagdes e distribuigdo. Muito
freqlientemente o publico equipara com apenas uma destas ferramentas, como
propaganda. Entretanto, marketing eficaz requer entendimento de todos os fatores que
influenciam o comportamento do comprador. Por exemplo, uma escola pode néo fazer
propaganda e ainda atrair muitos interessados devido a sua localiza¢do ou reputagio
por ensino eficaz,

Tomando por base a realizagéio de trocas, pode-se dizer que o marketing existe desde
que o ser humano passou a viver em grupos. Com o fim do estagio de auto-suficiéncia,
surgem as grandes feiras e mercados, onde a troca ¢ feita através da produgido excedente. Com
a economia monetdria, ou seja, o surgimento e uso da moeda, as atividades comerciais
tornaram-se mais dinamicas, contribuindo para o aparecimento do preco, um dos instrumentos
do marketing (FERRELL: HARTLINE, 2005).

Marketing pode ser definido como uma drea do conhecimento que,
engloba todas as atividades concernentes as relagdes de troca, orientadas para a
satisfagdo dos desejos e necessidades dos consumidores visando alcangar
determinados objetivos de empresas ou individuos e considerando sempre o

ambiente de atuagdio ¢ o impacto que essas relagdes causam no bem estar da
sociedade (LAS CASAS 2006, p.10),

Kotler (2000, p. 30) ainda define marketing como um processo social “por meio do
qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e que desejam com a

criagdo, oferta e livre negociagdo de produtos e servigos de valor com outros™.
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A defini¢do do autor, no entanto, tem sofrido modificagdes em suas diversas obras.
Em 1998, definia Marketing como a entrega de satisfagdo para o cliente em forma de
beneficio (KOTLER; ARMSTRONG 1998). Um ano depois o autor definiu marketing como
a arte de descobrir oportunidades, desenvolvé-las e lucrar com elas (KOTLER. 1999). Na
mesma obra, compara a sua propria defini¢do com a de outros autores. Segundo Kotler (1999,
p. 155), o marketing tem sido definido “por diversos observadores como a arte de conquistar e
manter clientes™. A afirmagdo, para Kotler, ndo abrange todo o escopo da matéria e deveria

ey

ser ampliado para "a ciéncia e a arte de conquistar ¢ manter clientes e desenvolver
relacionamentos lucrativos com eles”™ (KOTLER 1999, p. 155) explicando a seguir que de
nada serviria criar ou manter clientes se estes ndo trouxerem lucros as empresas.

“Por marketing entende-se como um conjunto de agdes planejadas ¢ implementadas
estrategicamente com o objetivo de identificar necessidades e desejos do publico consumidor,
seja de bens ou de servigos, revertendo esses esforgos em lucro para a empresa™ (GARCIA et

al, 2006, p.17). A Figura 1, que segue, elucida tal conceito.

Necessidade
)\\ 7™
l Mercados J ~ ’ L Desejos ]
Ua (ﬁ__ﬁ-__ ﬂ.
[ Irani&;ﬁas ' . comtg" } Demanda I
0 \ i s ]
I Troca —' [ Produto }

S
=
-

l Pablico

Figura 1 Conceitos Basicos de Marketing
Fonte: Freirias, 2003

Desde 1960, no entanto, quando a American Marketing Association definiu marketing
como “o desempenho das atividades de negocios que dirigem o fluxo de bens e servigos do
produtor ao consumidor ou usudrio” (LAS CASAS 2006. p. 10) diversos autores tem
publicado os seus proprios entendimentos sobre a definigdo do termo. Marketing vem
implicar na atividade, conjunto de institui¢des ¢ processos para criar, comunicar, distribuir e
efetuar a troca de ofertas que tenham valor para consumidores. clientes. parceiros e a

sociedade como um todo.



A evolugdo das principais defini¢des ¢ de seus principais autores no decorrer do tempo

pode ser vistas no Quadro 1 na sequencia.

Quadro | Evolugdo do conceito de Marketing

Autor Ano Defini¢iio de Marketing
American Marketing 1935 | O desempenho das atividades empresariais que dirigem o
Association fluxo de bens e servigos dos produtores até os consumidores
Peter Drucker 1954 | Uma forga poderosa a ser considerada pelos administradores

Ohio State University 1965 | O Processo na sociedade pelo qual a estrutura da demanda
para bens econdmicos e servigos ¢ antecipada ou abrangida e
satisfeita através da concepgdo. promogdo, troca e
distribuigdo fisica de bens e servigos

Philip Kotler e Sidney | 1969 | O Conceito de Marketing deve abranger também  as
Levy instituigdes ndo luerativas -
David Luck 1969 | Marketing deve limitar-se as atividades que resultam em
transagdes de mercado '
Philip Kotler e Gerald | 1969 | A criagdo, implementagio ¢ controle de programas
Zaltman calculados para influenciar a aceitabilidade das idéias
sociais, envolvendo consideragdes de planejamento de |
produto, prego. comunicagio, distribuigdo ¢ pesquisa de
marketing

Robert Bartls 1974 | Se Marketing ¢ para ser olhado como abrangendo as
atividades econOdmicas e nao economicas, talvez o marketing
como foi originalmente concebido reapare¢a em breve com
outro nome )
Robert Haas 1978 | E o processo de descobrir ¢ interpretar as necessidades ¢ os |
desejos dos consumidores para as especificagdes de produto |
e servi¢o, criar a demanda para esses produtos e scrvh\"\c
continuar a expandir essa demanda

American Marketing 1985 | E o processo de planejar e executar a concepgio, prego,

Association promogio e distribuigdo de idéias, bens e servigos para criar
trocas que satisfagam objetivos individuais e da organizagdo |

Philip Kotler e Gary 1998 | Marketing ¢ a entrega de satisfagdo para o cliente em forma

Armstrong de beneficio

Philip Kotler 1999 | Marketing é a ciéncia e a arte de conquistar e manter clientes
e desenvolver relacionamentos lucrativos com eles

Philip Kotler 2000 | Marketing ¢ o processo por meio do qual, pessoas € grupos

de pessoas, obtém aquilo de que necessitam e que desejam
com a criagdo, oferta e livre negociagao de produtos e
servigos de valor com outros

American Marketing 2004 | Marketing ¢ uma fung¢do organizacional e um conjunto de
Association processos para criar, comunicar e distribuir valor aos ¢lientes

e para administrar o relacionamento com clientes de forma
que beneficie a organizagdo e os seus Stakeholders

American Marketing 2007 Mdl‘]\tllllg ¢ a atividade, conjunto de instituigdes e processos
Association para criar, comunicar, distribuir ¢ efctuar a troca de ofertas
que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e a
sociedade como um todo.

Fonte: Elaborado a partir de Las Casas, 2006; 2008,
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Ainda, considera-se, de acordo com Boone e Kurtz (2009) o processo de evolugio de
marketing passa por chamadas eras historicas, sendo elas: (1) Era da Produgdo, com
orientagiio para o produto que foi desde o inicio do processo industrial até 1925; (2) Era das
Vendas de 1925 a 1950; (3) Era do Marketing a partir de 1950 até 1990; (4) Era do
Relacionamento, a partir de 1990 e ¢ a qual encontra-se hoje .

Na Era da Produg¢do focava-se o produto com qualidade ¢ o consumo era
simplesmente fato conseqiiente. pois produtos de qualidades tinham o potencial de se
comercializarem sozinhos (BOONE; KURTZ. 2009).

Na Era de Vendas, com a evolugdo das técnicas de produgdio houve uma gama de
oferta no mercado. As empresas passam entdo a procurar estratégias para orientagdes de
venda, pois, o que antes era produzido sob demanda, passou a existir a ser produzido
demasiadamente (BOONE; KURTZ, 2009),

Na Era de Marketing, periodo que perpassou pela Segunda Guerra Mundial,
consequentemente periodo de racionamento, cria-se a tendéncia de mercado com foco na
satisfag@io e necessidades do consumidor. Foi perante a Era do Marketing que surgiu pela
primeira vez o conceito de Marketing (BOONE; KURTZ, 2009).

A Era do Relacionamento se caracteriza pelo fato de que, “as organizagdes crescem na
orientagio voltada ao consumidor da era do marketing. focando o estabelecimento e a
manutengdo de relacionamentos com consumidores e fornecedores™ (BOONE: KURTZ, 2009,
p.13). Surgiu entdo, o emergente marketing de relacionamento, que na atualidade ¢ supra
considerado por muitas organizagdes como sua principal estratégia de mercado, envolvendo
relacionamentos de longo prazo, valorizados e desenvolvidos. tanto com consumidores quanto

com fornecedores.

2.2 Composto de Marketing

Entende-se por composto de marketing todas as ferramentas — produto, prego,
distribui¢iio e promogdo — utilizadas dentro da empresa para que estas possam. com sucesso.
atingir os objetivos estabelecidos, bem como suas metas trilhadas para o mercado competitivo
(KOTLER. 2006). Completando este conceito, aponta-se a concepgdo de Peter (2000) que
considera que ¢ necessdria a combinagdo entre as ferramentas estratégicas ¢ que. somente

assim, consiga-se criar valor para clientes e alcangar objetivos tragados pelas empresas.
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Na visdo de Bonne e Kurtz (2009, p. 377) “produto ¢ um conjunto de atributos
simbolicos, fisicos e servigos, desenhados para satisfazer as necessidades e os desejos de um
consumidor”. Faz-se necessario mencionar que além dos bens e servigos, também as marcas,
as embalagens, os servigos ao cliente, ¢ muitos outros sdio considerados como produtos
(PETER, 2000). Em sintese, “produto ¢ tudo o que pode ser oferecido a um mercado para
satisfazer uma necessidade ou um desejo” (KOTLER, 2006, p. 366). Ainda 0os mesmos se
classificam em: (1) produtos de consumo ¢ produtos industriais — instalagdes, componentes,
matéria-prima, suprimentos —; (2) duraveis e ndo-duraveis.

Na concepgao de Kotler (2006) o pre¢o ocupa seu valor no mercado de acordo com o
que se pretende a marca ou a empresa da marca, podendo sofrer constantes alteragdes
mediante necessidades e outras variaveis, como ¢ o caso de impostos. Ja Boone e Kurtz
(2009) o prego implica no valor de troca de um produto ou servigo e Peter (2000, p. 314)
considera que prego seja equivalente “a quantidade de dinheiro, bens ou servigos que deve ser
dada para se adquirir a propriedade ou uso de um produto™.

Por distribuicdo pode-se entender como o movimento de bens e servi¢os para os
consumidores (BOONE; KURTZ, 2009). Ainda entende-se como um sistema que podera
exercer quaisquer fungdes ou demandas para que os produtos cheguem aos seus usuarios
finais (PETER, 2000). Kotler (2006) usa a terminologia de canais de marketing e Peter (2000)
refere-se a canal de distribuigdo. Ambos os autores atribuem as suas terminologias de
distribui¢do o conjunto de organizagdes que se envolvem em prol de produzir e distribuir o
produto ou o servigo ao consumo.

A promogdo € vista como o processo de se fazer a comunicagio de marketing.
propagando a voz do produto ou da marca, auxiliando no estreitamento do relacionamento
com o seu consumidor (KOTLER. 2006). E vista também como o meio pelas qual as
empresas levam a informagdo de seus produtos aos seus clientes (BOONE; KURTZ, 2009).
Ferrell e Hartline (2005, p.272) atribuem @ promogdo o conceito comunicagio integrada de
marketing (CIM), que “refere-se ao uso estratégico ¢ coordenado, de elementos promocionais
para garantir o maximo de impacto persuasivo sobre os consumidores atuais e potenciais da
empresa”. A Comunicagdo I[ntegrada de Marketing — propaganda, promogdo de vendas,
marketing direto, relagdes publicas, publicidade, marketing de guerrilha e patrocinio. etc. — ¢
composta por um mix de comunicagdo que abrange diversas ferramentas de comunicagdo

(BOONE: KURTZ, 2009).
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Acrescenta-se aqui que, a CIM tem a oportunidade de ser executada, tanto par ao
cliente externo. como também ao cliente interno de qualquer organizagdo. para o qual o

Endomarketing ¢ focado.

2.3 Marketing X Endomarketing

As empresas na atualidade, objetivando vender produtos e servi¢os. apostam no
marketing para a execu¢dio das tarefas oriundas dos seus negocios destinando-se ao
consumidor final (ANGERAMI, 2003).

Marketing, na atualidade, poderia ser conceituado segundo as palavras de Angerami
(2003, p.19) como sendo “o conjunto de atividades desenvolvidas por uma institui¢do, no
sentido de satisfazer as necessidades dos consumidores e, ao mesmo tempo, atender aos
interesses da empresa”,

De acordo com Giuliani (2006) cabe ao marketing o papel de intérprete dos hdbitos,
das atitudes e das preferéncias do cliente externo — consumidor final. Cabe ao marketing
direcionar, mediante os resultados obtidos. produtos e servigos para a satisfag¢do do cliente.

Porém, desde seu surgimento em 1950, o marketing no pais passa por constantes
mutagdes. Se antes seu foco seria conciliado ao fator vendas, agora seu foco passa para o
atendimento ao cliente, para a satisfagdo de suas necessidades e desejos. O conceito de Bekin
(2004, p.24), se aproxima da atualidade, onde o mesmo acredita que “marketing é o processo
que envolve concepgdo, produgdo, fixagdo de prego, promogio ¢ distribuigdo de produtos ou
servigos para satisfazer as necessidades e expectativas dos clientes”.

Para Inkotte (2000, p. 84), “o marketing interno tem no cliente externo o seu mercado-
alvo e a partir disso treina seus funciondrios para atender os clientes™,

Entretanto, alguns especialistas consideram que para auxiliar as empresas no
crescimento de mercado, além do marketing e de suas ferramentas, ¢ necessario contar com
uma em especial — o cliente interno.

A manutengdo do cliente interno sempre atualizado. em constante treinamento tem
sido uma das metas das empresas conscientes da conjuntura do mercado. Angerami (2003)
acredita que o cliente interno seja o elo principal entre o consumidor final e os produtos ou
servigos disponibilizados. O mesmo autor considera que o cliente interno é quem garante o

retorno do cliente externo.



Sendo assim, enquanto marketing ¢ visto como conjunto de ferramentas para a
satisfagio dos clientes, o endomarketing cuida da satisfagiio do cliente interno — ou seja, o
primeiro cliente da empresa, que ¢ o primeiro gerador de lucros. No marketing interno o
produto ¢ confeccionado pela empresa para ofertar ao mercado; no endomarketing a propria
empresa se resume no produto a ser ofertado ao cliente interno.

O endomarketing tem o foco no cliente interno, buscando motivi-lo e satisfazer suas
necessidades. Na visdo de Inkotte (2000, p. 74) “o Endomarketing ¢ a assimilagdo do conceito
de cliente interno em seu sentido primordial: o de consumidor de bens e servigos oferecidos
pela empresa, que neste caso transforma-se no proprio produto: o produto-empresa".

Enquanto o marketing interno faz uso de seu composto de marketing — produto, prego.
praga e promogdo — para atingir objetivos propostos, o endomarketing em seu composto,
adapta os 4Ps e os transforma em 4Cs, onde: o produto transforma-se em companhia ou
empresa; 0 prego em custos: a praga sdo os coordenadores de endomarketing: ¢ a promogdo
correlaciona-se a comunicagao (INKOTTE, 2000).

Na visdo de Bekin (1995) o endomarketing ultrapassa um novo conceito e assume a
postura de uma ferramenta que implica em uma nova e diferente abordagem. tanto de
mercado quanto de estrutura organizacional, havendo necessidade de mudangas nas empresas.

Em sintese, mediante comparativo, acredita-se que as empresas necessitem, na
atualidade, se preocupar quanto ao atendimento e quanto a satisfagdo dos anseios dos seus
colaboradores, haja vista que este passa a ser reconhecido como primeiros e principais

clientes. O proximo capitulo se reserva a tal estudo, detalhadamente.



3 ENDOMARKETING

3.1 Conceito de Endomarketing

O Endomarketing surgiu com os japoneses junto aos grandes projetos de
administragdo participativa propostos na década de 50 no ocidente (CERQUEIRA, 2005).
Nesta época os japoneses se dedicavam a provar aos americanos a necessidade do trabalho em
grupo, de se motivar pessoas em busca de um mesmo objetivo para a obtengdo do sucesso
almejado. Brum (1998) menciona que o endomarketing surgiu entdo, da necessidade de
motivagdo de pessoas para promogdo de mudangas e quebras de paradigmas ¢ que para tanto
diversas técnicas de comunica¢dio foram propostas ¢ implantadas naquela década e que sdo
usadas nos dias de hoje, principalmente com o publico interno das organizagdes. No Brasil o
uso do endomarketing foi registrado em no inicio da década de 90, embora ja existisse desde
meados da década de 70 (BEKIN, 1995).

De acordo com Brum (1998) o termo Endomarketing assume o conceito de marketing
para dentro, haja visa que o termo ‘endo’ provém do vocabulario grego e significa “agdo
interior’. I uma forma e motivagio dos colaboradores mediante propostas e programas
internos de comunicagio de qualquer tipo de mensagem que os ajudem na edifica¢@o de uma
postura positiva em relaglio & empresa em que trabalham (BRUM., 2005). Resume-se ainda no
exercicio do marketing, entretanto focado nos colaboradores das empresas visando a garantia
da adogdo, por parte dos mesmos, aos programas e de politicas organizacionais desejadas
pelas empresas (AMERICAN MARKETING ASSOCIATION, 2006 apud BRUM, 2008).

Para Brum (1998) o ser humano deve ser valorizado dentro da empresa e o sucesso da
organiza¢do deve ser conseqiiéncia da satisfagdo ¢ motivagio dos seus colaboradores. A
autora ressalta a necessidade da transformacdo do colaborador em facilitador para
consolidagdo da imagem da empresa e do seu valor no mercado. No mesmo sentido. de
acordo com Bekin (1995, p.34) “objetivo do Endomarketing consiste em atrair ¢ reter o
cliente interno — funciondrios — com a fungdo de obter resultados eficientes para a empresa.
atraindo e retendo seus clientes externos.”

"0 que caracteriza precisamente o Endomarketing é seu objetivo de estabelecer um

processo permanente de motivagdo do funcionario.” (BEKIN. 1995, p.69).
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De acordo com Inkotte (2000) o Endomarketing conceitua-se como o processo de
assimilar, tanto os principios de marketing, quanto os principios de qualidade, cujo foco esta
na satisfa¢dio do cliente externo, entretanto, adaptada ao colaborador da organizagao.

Bekin (2004, p.1) define o Endomarketing como “agdes de marketing para o publico
interno das empresas e organizagdes” e ainda, menciona a necessidade de reconhecer o
colaborador dentro da empresa e também do mesmo ser remunerado de maneira mais
adequada — ou seja, o autor considera essencial a promogdo do colaborador que se destina a
servir com presteza o cliente final ou cliente externo. Para 0 mesmo os colaboradores da
empresa precisam ser tratados como clientes internos e valorizados como pessoas.

Quanto a importancia, de acordo com Bekin (1995) do aspecto estratégico, o
Endomarketing se caracteriza no processo focado a adequagdo da empresa ao mercado com
orientagdo para o cliente.

Quanto ao fundamento objetivo do Endomarketing, de acordo com Bekin (2004, p.

47),

visa facilitar e realizar trocas, construindo lealdade no relacionamento com o
publico interno, compartilhando os objetivos empresariais e sociais da organizagio.
cativando e cultivando para harmonizar e fortalecer essas relagdes ¢ melhorando,
assim, sua imagem e seu valor de mercado.

Quanto ao propoésito do Endomarketing, de acordo com Kotler (2000). consiste em
treinar, motivar colaboradores apurando suas habilidades, na busca de servir bem ao cliente.
entretanto com a perspectiva orientada para o marketing. Para o mesmo se faz necessario o
trabalho com o marketing junto ao seu publico interno na busca de resultados a serem
repassados para o publico externo. Em simples linhas ¢ preciso utilizar o Endomarketing
como ferramenta em favor ao marketing.

Para Cerqueira (2005) o conceito de Endomarketing se resume no processo de
comunicagio integrada que oportuniza a venda e consolida a imagem do produto no ambiente
interno da organizagdo. Ainda objetiva a necessidade de um clima organizacional ideal e de
valorizagio dos colaboradores, em prol do aumento da produtividade e de qualidade, além da
redugdo de custos.

Segundo Bekin (2004, pg.51),

endomarketing ¢ um esforgo planejado usando uma abordagem mercadologica para
superar a resisténcia organizacional a mudangas e obter alinhamentos, motivar e
coordenar interfuncionalidades, integrando funcionarios para uma implantagao
eficaz de estratégias corporativas e funcionais, a fim de atingir a satisfagdo do



cliente por meio de um processo de criagdo de funcionarios motivados e orientados
para o clientes.

De todos os conceitos apontados aqui, o Endomarketing assume a postura de uma
relagio com o mercado, ndo so para clientes externos, mas e principalmente para clientes
internos, onde o resultado final ¢ tornar a empresa mais competitiva na conjuntura em que

atua.

3.2 Composto de Endomarketing

O composto de endomarketing ou o endomarketing mix como intitula Inkotte (2000)
possui alguns atributos que visam o sucesso quanto aos objetivos pretendidos.

O que no marketing ¢ conhecido como 4Ps, no endomarketing passa-se a ser
denominado como 4Cs: companhia ou empresa. custos, coordenadores de endomarketing ¢
comunicagdo.

A companhia implica-se no produto que passa a ser percebido por seu cliente interno
mediante seus atributos fisicos e pela imagem que transmite. Na visdio de Inkotte (2000, p. 99)
*a Companhia é o elemento mais critico do processo decisério em Endomarketing. pois
quando se define como serd a empresa, esta decisdio altera todos os demais componentes do
composto”. Acrescenta-se que este elemento sofre constantes mudangas a fim de se adaptar e
a fim de proporcionar motivagdo aos colaboradores, caracterizando-se entdo, como um
diferencial competitivo.

De um modo moderno, Carvalho (2010) destaca que, na nova perspectiva o produto,

dentro do Endomarketing pode ser equiparado a idéia. Para o mesmo,

o centro do composto de Endomarketing ¢ a Idéia, que nasce a partir de uma
necessidade da organizagio ¢ ¢ balizada por um ou mais de seus objetivos. A idéia
reforga os aspectos que devem ser trabalhados pela organizagio, para que venha a
suprir essa necessidade. Ela ganha forma na clpula, que orienta sua construcio
segundo indicadores estratégicos para a organizagdo (CARVALHO, 2010, p. 26).

Sobre o custo, aponta-se que este se ocupa de toda a politica de remuneragio, de
investimento ¢ de treinamento dispensados aos colaboradores por parte da empresa. Ousa-se

dizer que o custo ocupa tudo que possa envolver agdes destinadas ao endomarketing. Nas

palavras de Inkotte (2000, p. 106) “custos como salarios ¢ gratificagdes ao cliente interno, nio



significam despesas, e sim aplicagdes e investimentos™ Em simples palavras os custos
atribuem-se aos investimentos financeiros em recursos humanos. Assim. 0 mesmo autor
acredita que, quando a empresa investe no seu colaborador, 0 mesmo se sentindo valorizado, ¢
capaz de trocar seu trabalho pelos valores oferecidos pelo produto-empresa a ele relacionado.

De um modo moderno, Carvalho (2010) destaca que, na nova perspectiva 0 prego.

dentro do endomarketing pode ser equiparado a elasticidade. Para o mesmo,

como, no caso do consumidor, prego significa rentincia a um valor para obter em
troca um bem ou servigo que possa compensi-lo: no Endomarketing esse mesmo
principio serd seguido. Para o empregado, essa renuncia representa o quanto estd
disposto a ceder em itens como conforto e desenvolvimento individual para se
engajar na proposta materializada na ldé¢ia, que pertence a empresa ¢ € um dado
coletivo. Essa disposigo ¢ entendida como Elasticidade e determina o quanto uma
idéia tem maior ou menor chance de ser aceita pelo publico interno (CARVALHO,
2010, p. 26).

Os coordenadores sdo os responsdveis por implementar qualquer agdo do
endomarketing, ndo importando seu staff na empresa. A coordenagdo — que se relaciona com
a praga em marketing — fica encarregada de executar o programa de endomarketing
disponibilizado pela organizagdio. De acordo com Inkotte (2000, p. 110) as fungdes da
coordenagdo resumem nas “atitudes que contribuem para a satisfagdo do cliente interno, como
apresentar ¢ representar o produto-empresa ao funciondrio comum, transformando-se em um
meio de comunicaglio entre a empresa ¢ seu cliente interno ¢ vice ¢ versa™. Ainda 0o mesmo
autor ressalta que cabe ao coordenador o papel de controlador da qualidade das trocas
envolvidas entre a organizagdo e seus colaboradores internos.

De um modo moderno, Carvalho (2010) destaca que. na nova perspectiva a praga se

equivale agora ao indutor e afirma que,

no marketing, praga significa distribui¢do, ou os meios atraves dos quais o produto
¢ levado ao consumidor. Distribuigdo envolve desde a disposigdo fisica do produto
no ponto de venda até a oferta através de canais ndo convencionais, como catdlogos
¢ a internet. No endomarketing, equivale aos Indutores ou elementos que sinalizam
os caminhos que levam até a concretizagdio da idéia. Os indutores sio utilizados
pelas empresas para indicar aos colaboradores o que torna mensuraveis 0s objetivos
da organizagdo. De forma simplificada. os indutores sdo as metas que levam os
empregados ao engajamento efetivo em uma idéia. (CARVALHO, 2010, p. 26).

Sobre a comunicagdo, atribui-se @ esta o conceito de principal elemento do fator
motivagdo. E através da comunicagdo que o cliente interno vai se sentir motivado a comprar
os produtos-empresa. De acordo com Inkotte (2000, p. 114) a comunica¢io em

endomarketing “*¢ quando a organizagdo se utiliza de métodos, técnicas, recursos e meios para
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dirigir-se — e tornar-se receptiva — a seu cliente interno, com 0 objetivo de estimula-lo a
adquirir o produto-empresa’.
De um modo moderno, Carvalho (2010) destaca que, na nova perspectiva a promogao

equivale-se a mobilizagdo:

no marketing, a promogdio soma todas as agdes que tenham por objetivo apresentar
o produto a determinado mercado ou segmento de mercado. Esse ¢ o elemento de
maior visibilidade do mix de marketing e, por esse motivo, ¢ nele que os
profissionais da area mais investem. O endomarketing tem na mobilizagdo o seu
equivalente & Promogdo. A mobilizagio engloba todas as agdes que tenham por
objetivo apresentar uma idéia a determinado pablico interna ou segmento de
publico interno (CARVALHO, 2010, p. 27).

Comparadas as concepgdes do composto de endomarketing de Inkotte (2000) e
Carvalho (2010) faz-se necessario mencionar que dentro da literatura ainda hd uma mengdo
atualizada sobre tal mix. Refere-se entdo a Costa (2012) que em seus estudos expde a
proposta de um modelo simples, entretanto abrangente sobre o composto de endomarketing.
Para 0 mesmo o modelo compreende: (1) empresa, como um produto, que de certa forma ¢
vendida aos seus clientes internos com base naquilo que ela mesma oferece em troca do
trabalho dos mesmos; (2) trabalho. visto como prego ou valor pago ao cliente interno pelo
servio que presta a organizagdo; (3) ambiente como espago em que a relagdo de trabalho
ocorre tanto na sua dimensdo tangivel — instalagdes fisicas — quanto na sua dimensdo
intangivel — clima organizacional; (4) comunicagdo interna, como promogdo das iniciativas da
organizagéo destinadas aos seus colaboradores internos.

Assim, ndo importa qual a abordagem, das vistas neste topico, que contempla o
composto de marketing serd escolhida pela organizagdo: importa-se sim, que 0 seu mix possa
ser adaptado e inserido de acordo com cada tipo de organizagio — ou seja, 0 que importa ¢ que
o composto de endomarketing se ponha em pratica dentro das empresas que focam seus
clientes internos. bem como sua fidelizagdo como estratégia para sua manutengdo no

mercado.



4 ENDOMARKETING COMO FERRAMENTA DE GESTAO QUANTO A
FIDELIZACAO DO CLIENTE INTERNO

Na concepgdo de Bekin (2004) a era da globalizagdo ¢ marcada por um diferencial
denominado de relagdes pessoais. Ainda, afirma que as organizagdes precisam se fundamentar
nas relagdes e nas atitudes das pessoas envolvidas em seus ambientes para o éxito de seus
objetivos ¢ de suas metas.

De acordo com Cerqueira (2005, p. 44) no ambiente interno de uma organizagdo
“todos os problemas sdo problemas de todos™, sendo assim. ideal seria a implantagao de uma
visdo compartilhada para o fortalecimento das relagdes, onde, em sintese, todos sdo clientes

de todos.

Nesse momento, gestores de organizagdes dos mais variados portes e segmentos
comegam a compreender melhor o Endomarketing e perceber o quanto sua
utilizagdo — dentro dos preceitos do Marketing, disciplina que o gerou - pode
representar em termos de resultados. A conjuntura competitiva serd determinante
para avangos perceptiveis na utilizagdo do Endomarketing nos proximos anos,
claramente como uma ferramenta de enorme potencial de influéncia sobre o
desempenho das pessoas (CARVALHO, 2010, p.27).

Surge, entdo, o desafio para a organizagdo moderna quanto a motivaglo se seu
colaborador, implicando no resultado e no comprometimento no desempenho de suas fungdes
(BRUM, 2003). Nasce a necessidade de praticar, na sua rotina, téenicas, metodologias,
instrumentos ¢ ferramentas, colocando em pauta tudo o que compromete a qualidade total de
atendimento ao seu cliente interno (DIAS, 2008). Assim, o endomarketing se resume em uma
ferramenta de gestdo destinada a organizagdo cujo foco estd no alinhamento para seus
colaboradores, quanto aos seus objetivos e as suas metas organizacionais, com empenho & sua

fidelizagdo.

Em sua nova perspectiva, o Endomarketing ¢ a ferramenta essencial da gestio
estratégica de pessoas: ¢ ele que faz ‘o time entrar em campo’, consciente das
regras, dos papéis individuais e coletivos, e dos objetivos do jogo. Longe dos
discursos romdnticos da gestdo de pessoas, que trata desde o recrutamento até o
complexo desenvolvimento de competéncias, passando pela gestdo do clima
organizacional, o novo Endomarketing procura tratar os diferentes publicos
internos na dimensio de ‘compradores de idéias’, gente que se sente motivada por
suas convicgdes e interesses proprios (CARVALHO, 2010, p.25).



“0 endomarketing €. portanto, uma decorréncia da necessidade de se motivar as
pessoas para os programas de mudanga”™ (BRUM, 1998, p.15). A visdo estratégica, proposta
como ferramenta de gestdo, estd no fato de que “as estratégias de endomarketing devem
atentar-se para a situagfio atual da empresa, as quais podem ser modificadas ou adaptadas para
melhor atender a situagdio temporéria e/ou emergencial pela qual a empresa esteja passando™
(BRUM, 1998, p. 38).

Nesse contexto geral, o Endomarketing se apresenta como uma “técnica que
possibilita libertar o potencial contido nas pessoas que compoem o mundo interno ¢ o
sociograma da empresa” (BEKIN, 2004, p.12). Além de, “aprimorar a cultura interna para
prestar um bom servigo — entre setores internos da organiza¢do ¢ com os publicos externos,
conhecidos como stakeholders™ (BEKIN, 2004, p.13).

Pode-se afirmar, aqui. que o endomarketing se faz ferramenta de gestdo para a garantia
do bom desempenho da empresa como um todo, entretanto, € coerente que suas agoes se
embasem em situagdes atuais para que ndo fuja da realidade da empresa: em simples palavras,
funciona como uma ferramenta que oportuniza estimulo e motivagdo aos colaboradores.

Em sintese, o0 Endomarketing se faz um processo gerencial considerado como continuo
com rumos a um proposito integrado aos processos da empresa: ¢ um catalisador de metas.
Ainda, considerado como gestdo de marketing interno que promove e motiva pessoas no
ambiente de trabalho. Trata-se entdo de uma forma pragmatica do marketing interno, haja
vista que colaboradores mais comprometidos terdo maior produtividade e, por conseqiiéncia, a
empresa afere melhores lucros e resultados. Na sequéncia sdo identificadas as agdes do
Endomarketing que funcionam como elementos ou ferramentas que se bem articuladas visam
a fidelizagdo do cliente interno.

As agdes de endomarketing s@o caracterizadas, tanto por Brum (1998) quanto por
Beking (2004) como aquelas que objetivam que os clientes internos tenham consciéncia sobre
0 negocio da organizagiio em que estd inserido. Devem ser planejadas e executadas visando a
melhora da compreensdo dos clientes internos acerca do comprometimento necessario com a
organiza¢do em que atuam, almejando juntos o sucesso nos objetivos propostos, para ambos
os lados.

Nas palavras de Bekin (2004, p.8) o Endomarketing contribuird “para a formagio de
um ambiente empresarial favoravel ao uso do conhecimento e aos valores compartilhados por
todos os que compdem a organizagdo, do topo a linha de frente™,

A literatura moderna registra ¢ enaltece linhas de agoes de endomarketing. sendo elas:

comunicagdo interna, motivagdo e treinamento.



4.1 Comunicag¢io Interna

Robbins (2005) tem a concepgdo de que, na era globalizada, saber comunicar-se ¢
extremamente importante. Mais importante ainda, se faz na atualidade a importancia da
comunicacdio interna, onde, de acordo com Kunsch (2003, p. 160) esta resulta em uma
ferramenta, que estrategicamente objetiva a manutengdo dos clientes internos informados e
motivados. no sentido da “busca da qualidade total dos produtos e servigos ¢ do cumprimento
da missdo de qualquer organizagéio™.

Dias (2008) acredita que a comunicagiio ¢ uma atividade indispensédvel para o bom
funcionamento de todos 0s processos, inclusive os processos organizacionais.

Na visdo de Tavares (2009) a comunicagdo interna pode ser sinébnimo da base de

qualquer organizagio:

a comunicagdo interna é a comunicagdo existente entre a empresa e o publico
interno (funcionarios da empresa). Por isso, entendemos que a comunicagdo interna
abrange; a comunicagdo entre departamentos, orgdos, unidades; a comunicagio
entre pessoas dos mesmos departamentos, orgdos, unidades; a comunicagdo entre
chefias: a comunicagdo entre funcionarios e chefia direta, como supervisores e
gerentes, e chefia indireta, como diretores ¢ presidentes (TAVARES, 2009, p. 14).

Para Kunsch (2003) cabe a comunicagio interna o exercicio de cidadania, buscando
valorizar o empregado, acima de tudo, como um ser humano, que precisa ser respeitado em

todos os seus direitos.

A comunicaglio interna € a espinha dorsal do Endomarketing sendo o principal
meio usado para fortalecer o relacionamento entre a organizagdo e os
colaboradores, ja que ¢ por meio da comunicagio que cada pessoa tem acesso as
informagdes sobre: objetivos, estratégias, valores, novos produtos, campanhas de
Marketing, feedback sobre seu desempenho, a forma de expor suas necessidades,
idéias, expectativas e criticas (BEKIN, 2004, p. 7-8),

Tanto Kunsch (2003) quanto Tavares (2009) concordam que a comunica¢ido interna
deva ser bem plancjada ¢ depois de implantada, a mesma deva ser bem gerenciada. Nas
palavras de Kunsch (2003, p.159-160), “a importdncia da comunicagdo interna reside nas
possibilidades que ela oferece de estimulo ao didlogo e a troca de informagdes entre a gestio

executiva e a base operacional, na busca da qualidade total dos produtos ou servigos™.

Grupo Educacional UNIS
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Tavares (2009) aponta dentro do processo de comunicag@io interna algumas téenicas ¢
canais: publicagdes internas, memorando, radio interna, circular, relatério, correio eletronico,
newsletters, murais, intranet, entrevistas, reunioes.

Em sintese a comunica¢io interna pode ser considerada como investimento -
desmistificando seu conceito de despesa ou custo — pelo fato de que, por meio dela, possa-se
informar e propagar os beneficios oferecidos aos clientes internos para que oS mesmos se
sintam motivados a continuidade da realizagdo de suas tarefas dentro da organizagdo, com

qualidade.

4.2 Motivagio

De acordo com Bekin (2004) motivar consiste em um processo cujo objetivo final visa
o comprometimento do funcionario com as metas impostas pela organizagdo. Ainda, faz-se
necessario ressaltar que o comprometimento do funciondrio seja sinonimo da sua melhoria,
como colaborador, provida de sua valoriza¢do e da valorizagdo que a organizagfio o propde.

As pessoas, de modo geral, sdo motivadas pelos seus proprios objetivos e necessidades
A remuneracdo salarial ¢ um dos critérios profissionais motivacionais segundo Bekin (2004).
Entretanto ndo se resume na principal; o processo motivacional deve ser algo integrado ao
cotidiano da empresa, como por exemplo, através da valorizagdo pessoal do colaborador.

Na visdo de Brum (2008) motivar ¢ encontrar um caminho onde os objetivos pessoais
dos funcionarios possam ir de encontro aos objetivos organizacionais. Para a mesma a
motivag¢do se resume em um constante movimento do ser humano para determinada agio ou
meta: consiste na capacidade da empresa em fazer com que seus colaboradores se sintam
parte importante do processo. Entretanto ainda considera nenhuma organizagdo deva ser
responsabilidade na totalidade do processo de motivar, pois acredita que a motivagio depende
também da capacidade que o colaborador tem em se automotivar,

Costa (2012) concorda com a concepgio de Brum (2008) ao mencionar que a empresa
néio ¢ capaz, nem tampouco deva ter a pretensdo de ser a responsavel pela total motivagio de
seus colaboradores. Costa (2012) acredita que cabe a organizagdo limitar-se a motivagio em
busca da realiza¢do profissional do colaborador, até mesmo pelo simples fato de que a
organizagdo possa gerenciar tal processo de motivagdo. O autor ainda menciona que a

motivagdo se resume em um meio ou ferramenta do endomarketing, e ndo em sua finalidade.
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Existem. ainda na atualidade, muitas empresas despreparadas para a criagdo de
programas que motivem funciondrios, usando apenas simples estratégias, consideradas como
artificiais. como o fato de recompensas em prol de produgio. Cabe ao Endomarketing a agdo
de conscientizagdo dos colaboradores para que cada um faga a sua parte e através de seu

sucesso se sintam motivados e comprometidos com os objetivos comunicados pela empresa.

4.3 Treinamento

Chiavenato (2004) tem a concepgdo de que o colaborador deva ser visto dentro da
organizagio, como um ser humano inteligente ¢ doado de conhecimento e que, cabe a
organizagio, assim, desenvolver ainda mais seu capital humano intelectual.

Cabe a organizagdo entdo, “transformar e converter a informagdo em conhecimento,
utilizando suas proprias competéncias ¢ tornar o conhecimento rentdvel através de sua
conversio em novos produtos e servigos, principalmente, em criatividade ¢ inovagio™
(CHIAVENATO, 2004, p.54). Cabe a organizagdo a mobilizagdo ¢ a promogdo de
treinamentos para seus colaboradores, tornando-os mais aptos e preparados para suas tarefas
profissionais de modo eficiente.

Para Bekin (2004) a informagfio, provida do conhecimento, pode ser considerado na
atualidade como o recurso mais essencial que uma organizagdo possa adquirir, onde observa-
se que “esse estoque de conhecimento armazenado que as organizagdes detém precisa ser
transformado e convertido, principalmente, em novas solugdes, criatividade e inovagdo que
atualmente sdo considerados os grandes fatores para a diferenciag@o competitiva™ (BEKIN,
2004, p.7). Precisa ser em simples palavras treinado.

De acordo com Chiavenato (2004, p.154) o treinamento pode ser definido como “o
processo de ajudar o empregado a adquirir eficiéncia no seu trabalho presente ou futuro,
através de apropriados habitos de pensamento e agdo, habilidades, conhecimentos e atitudes™.
Pode ser definida ainda como uma espécie de educagiio focada na prepara¢do do colaborador
para desempenhar as tarefas que lhe sdo confiadas. Ainda, para Chiavenato (2004) o
treinamento vem ser a somatoria das agdes e atividades propostas que englobam desde a
habilidade motriz até o dominio do conhecimento e habilidade técnica.

De acordo com Boog (2001, p. 78), o treinamento “visa preparar o potencial humano

frente as inovagoes tecnoldgicas e as constantes mudangas do mercado de trabalho tornando-
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se indispensavel para a busca da qualidade total” e “envolve a transmisséio de conhecimentos
especificos relativos ao trabalho, atitudes frente a aspectos da organizagdo, da tarefa e do
ambiente e desenvolvimento das habilidades” (CHIAVENATO, 2004, p. 102).

Muitos estudiosos na area de treinamento e desenvolvimento apontam que,
estrategicamente, o treinamento desenvolve o colaborador em suas atividades atuais, ale de
prepara-lo para futuras oportunidades e desafios emergentes. Resume-se no ato de ofertar
subsidios para que o cliente interno busque ndo sé novos conhecimentos, mas também

constante capacidade de aprender.




5 CONSIDERACOES FINAIS

Mediante o todo abordado neste estudo algumas consideragdes finais podem ser
apontadas.

Por meio da pesquisa bibliografica tornou-se evidente que as empresas, na atualidade,
lutam pela sobrevivéncia no mercado globalizado competitivo, tendo como objetivo para
tanto a constante necessidade de inovagdo. Tal inovagéio implica, entdo, no investimento de
um mercado focado no cliente interno, através da aplicabilidade das ferramentas
disponibilizadas pelo endomarketing que se resume no atendimento das necessidades dos seus
colaboradores visando capacita-lo para que atendam. assim, a necessidade dos clientes
externos ou clientes finais.

Considera-se que o foco no cliente interno passa a ser ponto-chave para o alcance das
metas ¢ objetivos desenhados pelas organizagdes na atualidade: requer que as mesmas
oferegam aos seus colaboradores subsidios para sua atuagdo e produgdo significativa no
mercado. Para tanto o endomarketing se faz ferramenta poderosa na comunicagio de todos os
objetivos, na motivagdo para a conquista dos mesmos, bem como no treinamento em prol do
todo, buscando assim fidelizagdo do cliente interno — sendo este primeiro cliente da empresa e
consequentemente responsavel, muitas das vezes, pela fidelizagdo do cliente final.

Sobre as contribuigdes do estudo, em nivel académico objetivou-se a oferta de
subsidios para o despertar de interesse de questdes que envolvem a pratica do endomarketing;
para o mercado, objetivou-se demonstrar a importancia do investimento na pratica do
endomarketing — ou seja. de valorizagiio da sua clientela interna — tornando-se tanto estratégia
eficaz quanto destaque e manutengdio no mercado de trabalho gragas 4 produtividade ¢ bom

desempenho das fungdes exercidas.
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