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UM ESTUDO DA APLICACAO DO COMPOSTO DE MARKETING SIVA COMO
FERRAMENTA DO MARKETING INTERNO

Cleverson Hamilton Machado*

RESUMO

Este trabalho apresenta uma pesquisa bibliografica com o objetivo analisar a
aplicacao dos conceitos do composto de marketing SIVA e como esses podem ser
adequados para serem utilizados como ferramentas no endomarketing ou marketing
interno. Portanto, a principal contribuicdo deste artigo € criar uma abordagem inédita
integrando duas abordagens distintas, com focos distintos - SIVA e 4C’s - abrindo
um novo conjunto de possibilidades para os profissionais de marketing. Enfim, esse
estudo, apesar de tratar-se de uma abordagem tedrica inicial e de ndo ser
conclusivo, podera servir como um ponto de partida para que o conhecimento sobre
este seja ampliado.

Palavras-chave: Endomarketing; Marketing; 4P’s; Composto de marketing; Mix de
marketing; SIVA; 4C’s; Composto mercadoldgico; Marketing Interno.

ABSTRACT

This paper presents a bibliographical research with the overall objective to analyze
the application of the SIVA Marketing Mix concepts and how it can be adapted as an
endomarketing tool. Therefore, the main contribution of this paper is to address at
first time the integration of these two different themes, with different focus — SIVA and
4C’s — starting a new set of possibilities to the marketers. At least, this paper, even
though this is the begin of a theoretical approach and not conclusive study, it can be
the start to expand the knowledge about it.
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1 INTRODUCAO

O marketing, em sua esséncia € uma ferramenta de gestdo voltada ao
mercado, que busca entender o consumidor e seus anseios para ir ao encontro
deles, com o objetivo de proporcionar a gestao sustentavel do negécio ao qual esti
inserido.

Atualmente as empresas tém enfrentado grandes desafios a medida que as
estratégias que eram utilizadas no passado tornam-se ineficazes no contexto atual,
exigindo uma maior adaptabilidade e a busca constante de novas formas de
aumentar sua vantagem competitiva frente & concorréncia. As transformacdes
advindas principalmente no que diz respeito ao contexto social e tecnoldgico,
causam um forte impacto na organizacdo, bem como em seus trabalhadores
(MORAIS, 2004, p.12).

Esse impacto pode acontecer no processo de seu trabalho e na maneira
como os individuos percebem a organizacdo. Dessa forma, torna-se necessario que
os colaboradores estejam comprometidos com a empresa, dispostos a adaptarem-
se as transformagdes, visando satisfazer os seus clientes. A empresa deve construir
um relacionamento de confianca e lealdade com seu publico interno, deixando-os
integrados aos objetivos e metas organizacionais.

O endomarketing, ou marketing interno, surge como uma ferramenta que
poderd contribuir para o alcance destes resultados. Segundo Bekin (2004), o
endomarketing consiste em ac¢cfes de marketing dirigidas ao ambiente interno da
organizacdo, com o objetivo de facilitar e realizar trocas, construindo lealdade no
relacionamento com o0s colaboradores. Cerqueira (2005) destaca que o
endomarketing pode ser definido como projetos e acdes empreendidos por uma
empresa para comprometer os funcionarios com o desenvolvimento adequado de
suas tecnologias e com as praticas organizacionais.

Este trabalho apresenta uma pesquisa bibliografica com o objetivo analisar a
aplicacao dos conceitos do composto de marketing SIVA e como esses podem ser
adequados para serem utilizados como ferramentas no endomarketing, contribuindo
para apresentar uma nova proposta do composto de marketing.

Sua principal contribuigcdo portanto é criar uma abordagem inédita integrando
duas abordagens distintas, com focos distintos - SIVA e 4C’s - abrindo um novo

conjunto de possibilidades para os profissionais de marketing.



Para tanto, esse ensaio tedrico esta estruturado da seguinte maneira:
conceituacdo e abordagem sobre a evolucdo do marketing, do endomarketing e dos
diferentes compostos mercadologicos; o SIVA, sua estrutura e definicdes; e a

conclusao desse estudo.

2 O MARKETING

O marketing, em sua esséncia, € uma ciéncia voltada ao estudo do

comportamento do consumidor, ao cliente, ao mercado e a produtos e servigos.

Marketing pode ser definido como uma &rea do conhecimento que engloba
todas as atividades concernentes as relacdes de troca, orientadas para a
satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores visando alcancar
determinados objetivos de empresas ou individuos e considerando sempre
o ambiente de atuacdo e o impacto que essas relagbes causam no bem
estar da sociedade. (LAS CASAS, 2006, p.10).

Marketing pode ser definido como sendo um processo social por meio do
qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e que desejam
com a criacdo, oferta e livre negociacédo de produtos e servicos de valor com outros.
(KOTLER, 2000, p.30).

Um conceito mais atual e ligado ao mercado € o proposto pela American
Marketing Association (Associacdo Americana de Marketing, AMA), que & um
entendimento bem aceito pelos principais autores e que esporadicamente revé a sua
definicdo, sendo a ultima reviséo realizada em julho de 2013, definindo marketing da
seguinte forma: “Atividade, conjunto de instituicbes e processos para
criar, comunicar, distribuir e efetuar a troca de ofertas que tenham valor para
consumidores, clientes, parceiros e a sociedade como um todo” (AMA, 2008).

O marketing, como ciéncia que estuda o comportamento do consumidor e
voltada ao mercado, tem uma grande tendéncia a sofrer adapta¢cdes de acordo com
0 passar dos anos, devido as mudancas sociais e econémicas que as sociedades
passam. A constante necessidade de evolugdo do conceito de marketing pode ser
percebida pelas alteragbes que o mesmo sofreu durante os anos na AMA. A primeira
definicdo, de 1935, dizia que “Marketing é o desempenho de atividades que
direcionam o fluxo de bens e servigos dos produtores aos consumidores”. Ela refletia

a preocupacdo da maximizacdo da utilidade econémica para o vendedor. Marketing



consistia numa atividade de negdcios, exercida de forma a maximizar a eficiéncia da
producao e distribuicdo de bens e servicos.

A segunda definicho da AMA, de 1985, abordava o marketing como o
processo de planejamento e execucao do conceito, do preco, da comunicacdo e da
distribuicdo, de ideias, bens ou servicos, de modo a criar trocas que satisfacam
objetivos individuais e organizacionais. Este conceito traduzia a preocupagao em
garantir a criacado de valor para os compradores no processo de trocas. O sucesso
da companhia, expresso na obtencdo dos objetivos como maximizacdo de vendas
ou lucros, é decorrente da satisfacdo das necessidades e desejos dos
consumidores.

Apos o entendimento do conceito do que € marketing e sua funcdo, houve a
necessidade de segmentar sua atuacdo para direcionar seus esfor¢cos de forma mais

eficiente.

A segmentacdo de marketing surgiu da necessidade de uma abordagem
tedrica sistemética de questdes de gestdo de marketing especializadas e
complexas, como, por exemplo, Marketing Estratégico, Marketing de
Consumo, Marketing de Servigos, Marketing Industrial, Marketing Social,
Marketing Direto, para citar alguns dos termos mais comumente utilizados
(EFTHYMIOS CONSTANTINIDES, 2006, p. 412).

Dentre essa segmentacdo ha aquela voltada para publico interno, chamado

de marketing interno ou endomarketing, tema que sera abordado na préxima sec¢ao.

3 O ENDOMARKETING

7

Gronroos (1993) relata que endomarketing € uma estratégia de
gerenciamento, que busca desenvolver nos colaboradores da organizacdo uma
consciéncia do cliente, ndo importa 0 seu segmento, se bens ou servicos. O
importante € comunicar e informar primeiro aos clientes internos. "Toda empresa ou
qualquer organizagcdo tem um mercado interno de empregados que deve receber a
primeira atencdo" (GRONROOS, 1993).

Para Cerqueira (1994), a palavra endomarketing, em si significa marketing

para dentro, o que se torna muito vago devido a abrangéncia do marketing, que visa



a difusdo de uma linguagem cultural propria e homogénea em toda a empresa, para
todos os seus funcionarios (colaboradores), independente do nivel hierarquico.

Para Bekin (1995), endomarketing consiste em ac¢des de marketing voltada
para 0 publico interno, colaboradores e/ou funcionarios da organizacdo, visando
alcancar o target externo. Bekin (2004) amplia a sua definicdo de endomarketing
como sendo agBGes de marketing eticamente dirigidas ao publico interno
(funcionarios e/ou colaboradores) tanto nas organiza¢des focadas no lucro como nas
organizacdes nao lucrativas, comunitarias e ambientais.

Bekin (2004) acrescenta que o endomarketing deve facilitar e realizar trocas,
construindo lealdade no relacionamento com os colaboradores, compartilhando os
objetivos da organizacéo, fortalecendo assim as relacées e melhorando a imagem e
o valor de mercado da mesma. Ballantyne (2000) definiu marketing interno como a
estratégia do desenvolvimento do relacionamento a fim de renovar o conhecimento.

Ballantyne (2003) apresentou varias proposi¢cdes segundo essa definicéo,
como: o desenvolvimento do relacionamento inicia-se por meio de trocas de valor
muatua entre os individuos; e, o marketing interno tem o objetivo de renovar o
conhecimento. Portanto, é relevante compreender os diferentes compostos
mercadologicos do marketing, suas diferentes abordagens na visdo de alguns
autores, definicdes e aplicagbes no marketing, os quais serdo descritos a seguir.

4 OS DIFERENTES COMPOSTOS MERCADOLOGICOS: 4P’S, 4C’S E SIVA

Para auxiliar no entendimento e o atendimento das demandas
mercadoldgicas, foram criadas ferramentas para facilitar as empresas a alcancarem
seus objetivos. Dentre delas temos os 4P’s, os 4C’s e o SIVA que serao abordados

mais detalhadamente a seguir.

4.1 4P’S — COMPOSTO DO MARKETING

Uma das ferramentas mais utilizadas no marketing € o Composto
Mercadoldgico ou mix de marketing, que é, de acordo com Kotler e Keller (2006), a
melhor representacao dos elementos que uma empresa pode e deve controlar.

As estratégias, no composto de marketing ou mix de marketing, sao

definidas e baseadas em quatro elementos, chamados de 4P’s, descritos como



sendo Produto, Preco, Promocéo e Ponto de vendas ou distribuicdo (Praga) (KOTLER
e KELLER, 2006). Ao realizar o estudo isolado de cada um dos P’s, suas
combinagdes, suas inter-relacdes e/ou uma analise deles como conjunto é possivel
determinar a abrangéncia de cada um deles e sua influéncia dentro da organizacéo,
bem como avaliar as ferramentas que estéo sendo utilizadas e as a¢cdes que podem
ser tomadas em termos de estratégias de atuacdo para desenvolver diferencial
estratégico.

Segundo Kotler e Keller (2006), cada elemento pode ser descrito da seguinte

forma:

a) Composto Produto: produto pode ser definido como tudo o que pode ser
oferecido a um mercado para satisfazer uma necessidade ou um desejo,
ou seja, bens fisicos, servicos, experiéncias, eventos, pessoas, lugares,
propriedades, organizagdes, informacdes e ideais.

b) Composto Promocao: o marketing moderno é muito mais do que apenas
criar bons produtos e disponibiliza-los ao mercado consumidor, é
indispensavel neste processo a comunicacdo com o0s clientes. As
principais ferramentas s&o: propaganda, promocdo de vendas, venda
pessoal e relacdes publicas.

c) Composto Preco: preco é o unico elemento do composto de marketing
gue produz receita, os demais produzem custo, 0s autores avaliam ainda
gue por meio da determinacdo do preco uma empresa pode perseguir
objetivos que definem estratégias como de sobrevivéncia, maximizacao
do lucro atual, maximizacdo da participacdo de mercado ou lideranca de
qualidade de produto.

d) Composto Ponto de Vendas (Praca): A distribuicdo pode referir-se ao
canal de marketing que corresponde a um sistema de organizacao pelo
qual o produto, recursos ou informacdes passam dos produtores aos
consumidores, ou pode estar relacionada a distribuicdo fisica, que é a
movimentagdo de produtos ou servigos, com local, quantidade e prazos
determinados, e que se feita corretamente prioriza a manutencdo e
otimizacdo de custos. O Ponto de Venda ou Praca pode ser entendido
como a combinacdo de agentes pelos quais o produto flui, desde o
vendedor inicial (geralmente o fabricante) até o consumidor final. Uma

empresa pode, dependendo da logistica planejada, utilizar-se do



atacadista, do distribuidor, do varejista, do correio, de loja prépria, ou de
qualquer outro canal para distribuir seus produtos na praga.

Segundo Kotler (2010), um programa eficaz combina todos os elementos do
mix de marketing em um programa integrado desenvolvido para alcancar objetivos
de marketing da empresa por meio da entrega de valor aos consumidores. Ainda
nesta 6tica Kotler (2010) comenta que o mix de marketing constitui o conjunto de
ferramentas taticas da empresa para estabelecer um forte posicionamento nos
mercados-alvo.

Desta forma, Bekin (2004) afirma que marketing é o processo que envolve a
concepgao, a producao, a fixagcao do prego, a promocao e a distribuicdo de produtos
ou servicos com a finalidade de satisfazer as necessidades e expectativas dos
clientes. O autor sugere que o marketing deve irrigar todos os setores da empresa,
desde a area de desenvolvimento do produto até o pessoal da linha de frente. Tal
afirmacdo vai ao encontro do proximo tépico abordado na sequencia que foca,

sobretudo, no endomarketing.

4.2 4C’'S — COMPOSTO VOLTADO AOS CLIENTES INTERNOS

Segundo Kotler (2009), ja no inicio da década de 60, o pesquisador Jerome
McCarthy sugeriu uma classificacdo do mix de marketing voltada para o
endomarketing. Em relacédo ao produto, fazem parte das decisdes que as empresas
podem tomar: a variedade, qualidade, design, marca, embalagem, tamanho, servico,
garantia, devolucdo. Quanto ao preco, podem-se citar questdes como lista de
precos, descontos, licencas, prazos de pagamento, condicBes de crédito. JA em
relacdo ao ponto de venda, cabem as empresas decisfes sobre promocdo de
vendas, publicidade, forca de vendas, relagbes publicas, marketing direto. E por fim,
o “P” de promogdo abrange os canais de distribuicdo, cobertura, sortimento,
localizac&o, estoque e transporte (KOTLER, 2009).

Contudo, segundo Inkotte (2000), a ideia original de levar o mix de marketing
para o endomarketing foi de Cardoso, em 1995, que considerou o endomarketing
uma disciplina que tinha potencial para que a empresa fosse orientada para o cliente
e o0 mercado. Desta forma, a autora identificou que seria possivel pensar num
composto de elementos para o endomarketing, como o de marketing tradicional para

produto, preco, promocéo, distribuicao.



A partir disso, Inkotte (2000) propés um modelo, transmutando os 4P’s do
mix de marketing para os 4C’s do mix de endomarketing conforme abaixo (QUADRO
1).

4P’s 4C’s
Produto Companhia
Preco Custos
Distribuic&o Coordenadores de endomarketing
Promogéo Comunicacéo

QUADRO 1 - EQUIVALENCIA ENTRE O COMPOSTO DE MARKETING E OS 4C’S
FONTE: adaptado de Inkotte (2000, p. 96)

De acordo com Inkotte (2000, p.108), o elemento Companhia € “adaptado
para atender as necessidades e expectativas do cliente interno, como diferencial
competitivo”, ou seja, € uma representacdo que cada colaborador tem de seu
ambiente de trabalho. Os Custos, dentro do mix de endomarketing, referem-se aos
investimentos em remuneracgéo de colaboradores, treinamentos e implementacéo do
endomarketing. Os Coordenadores de endomarketing correspondem aos pontos de
distribuicdo do mix de marketing. Esse elemento é responsavel por tornar a
companhia disponivel a todos na empresa e pode ser formado por diretores, chefias
intermediarias e também lideres de opinido pertencentes a diversas areas da
empresa. A Comunicacdo em endomarketing é quando a organizacao se utiliza de
métodos, técnicas, recursos e meios para dirigir-se — e tornar-se receptiva — a seu
cliente interno, com o objetivo de estimula-lo a adquirir o produto-empresa.

Contudo, segundo Bekin (2004), o objetivo final da empresa é criar um
produto ou servico cuja qualidade corresponda as necessidades, aos desejos e as
expectativas do consumidor. Neste contexto o SIVA, um outro tipo de composto do
marketing, que tem como foco o consumidor, apresenta esta solucdo e sera

abordado na sequencia.

4.3 SIVA - COMPOSTO VOLTADO AOS CLIENTES EXTERNOS

Dev e Schultz (2005) expdem uma nova visdo sobre o mix de marketing.
Segundo eles, os 4P’s estdo voltados para a oferta, que supbem que a parte nas
relacbes comerciais responsavel pela venda é que estd sobre o controle do

mercado. Estando fora de contexto com a realidade apresentada nas relagbes de




consumo do século 21, as quais sdo definidas baseadas nas demandas dos
consumidores, onde o comprador é que esté sobre o controle.

Portanto, tendo como base os 4P’S, o gestor de marketing faria uma
suposicdo que geralmente parece seguir a seguinte logica: se a empresa organizar-
se com sucesso e implementar de forma correta o0 mix dos 4P’S, clientes e o lucro
surgiriam de forma magica e a organizacdo continuaria seguindo com sucesso.

Dev e Schultz (2005), propdem entdo um novo modelo para 0 mix de
marketing, que reconceitualiza a abordagem desse para o ponto de vista do
consumidor. Essa abordagem abre um novo conjunto de possibilidades para o
profissional de marketing em relagdo a dos 4P’s j& existentes. O mix de marketing
centrado no cliente tem quatro questdes principais que sdo consideradas pelo cliente
guando ele planeja ou vai realizar uma compra: solucao, informacéo, valor e acesso
(SIVA).

e Solucéo:

o Questdo do consumidor: Como posso resolver meu problema?
Refere-se ao valor que o cliente cria ao comprar a oferta realizada
pela organizagéo e reconhece que individuos consomem ativamente
produtos e servicos de diferentes formas, adicionando suas proprias
interpretacbes e usos e, consequentemente, se tornando parte de
um processo de criagdo de valor. Esse elemento considera a
complexidade das necessidades dos consumidores como uma
oportunidade para cocriar resultados personalizados o que significa
examinar o mundo questionando “Qual problemas meu produto pode
resolver” ao invés de “Quem quer essas caracteristicas?”.

e Informacdo:

o Questdo do consumidor: Onde posso aprender mais sobre isso?
Representa a soma de todo o conhecimento que o cliente tem sobre
o fornecedor, suas ofertas e interagbes com a empresa. I1Sso vai
além de mensagens de marketing controladas que a empresa emite
e inclui a informacdo procedente da experiéncia prévia do cliente
com o produto, a observada e a comunicada das suas relagdes on-
line e off-ine e de suas redes sociais mais qualquer fonte de
informacdo de terceiros, obtidas de andlises, blogs e outros

recursos.
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e Valor:
o Questdo do consumidor: O quanto preciso me esforcar para ter essa
solucéao?
Refere-se ao custo previsto, atual e futuro, da solugéo e representa
o esforco total que o consumidor terd de realizar em troca dos
beneficios da solugcdo, que envolve o custo do tempo, esforco,
prazer e reputacdo, somados a qualquer custo monetario.
e Acesso:
o Questdo do consumidor: Onde eu posso encontrar iSso?
Trata de entregar aquilo que foi prometido, a um preco aceitavel, em
um local conveniente e que atenda as suas necessidades.
Assim como Inkonte (2000) propbs uma equivaléncia entre os 4P’s e 0s 4C’s
(QUADRO 1), Caribé (2008) também propde uma equivaléncia (QUADRO 2), entre
0s 4P’s e 0 SIVA:

4P’s SIVA
Produto Solucéo
Preco Valor
Promocéo Informacao
Praca Acesso

QUADRO 2 - EQUIVALENCIA ENTRE O COMPOSTO DE MARKETING E O SIVA
Fonte: adaptado de Caribé (2008, disponivel em: http://goo.gl/XZrzz), acesso em: mar. 2014).

Complementando, Dann (2011) afirma que tanto o composto de marketing e
o SIVA possuem vantagens e desvantagens na sua utilizacdo pratica no marketing.
A critica ao composto de marketing é sobre seu foco organizacional em detrimento
da orientacdo para o cliente, tratando-o como o conjunto de variaveis que um
empreendedor pode manipular. Para esse fim, a forca do SIVA estd na sua
capacidade de traduzir comportamentos questionaveis do negoécio para uma
estrutura empresarial, através da visdo do mercado potencial de clientes e
consumidores.

Portanto, Dann (2011), sugere uma abordagem combinada desses dois
modelos, baseada na escuta das demandas do mercado e entrelagando-as com
elementos controlaveis dos negdécios, para que se possa ter uma ideia real sobre a
realidade comercial do mercado. Ele propde, como base uma matriz 4x4 (QUADRO

3), onde os elementos do SIVA e dos 4P’S podem ser combinados para obter um


http://goo.gl/XZrzzJ
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guadro onde as empresas explorem o potencial tanto na visdo do produtor quanto do

consumidor.

Produto Promocéo Preco Praca

Solucéo O produto auxilia | A mensagem | Qual o valor do | Qual a solucédo
no conhecimento | auxilia na solugcédo | custo financeiro | para ser
da necessidade | do problema? para 0 | encontrado?
ou da solucao do consumidor?
problema?

Informacéo O que o produto | Qual alo que 0|0 que o Ilocal
fala de si mesmo? | mensagem oficial | consumidor pode | onde é

recebida sobre a | aprender sobre o | comercializado o
empresa? preco do produto? | produto diz sobre
ele?

Valor Como as | A mensagem estd | O produto vale a | A conveniéncia
caracteristicas aumentando 0 | pena? ou a
aumentam ou | valor ou o custo exclusividade vale
diminuem 0 | do produto? mais a pena?
valor?

Acesso 0] consumidor | Quem estd | Qual é o custo | O consumidor
consegue falando para o | para conseguir o | pode conseguir 0
encontrar a | consumidor como | produto? produto onde ele
solucdo embutida | e onde ele pode quiser?
no produto? obter o produto?

QUADRO 3 - MATRIZ DE QUESTOES DO CONSUMIDOR AOS GESTORES DE MARKETING
CORRELACIONADAS AOS 4P’S.
FONTE: adaptado de Dan (2011, p. 2).

No composto de marketing SIVA, o comercializador atua como servidor, ndo
como fornecedor, da combinacéao ideal de solucéo, informacao, valor e acesso para
cada segmento do mercado. Definir, desenhar e entregar essas combinacfes
constitui o desafio chave do comercializador (Dev e Schultz, 2005).

Dev e Schultz (2005) reforcam ainda que a proposta apresentada € para
redefinir o composto de marketing tendo como guia o direcionamento do consumidor
em vez do direcionamento do gestor. Claramente, os 4P’S tém fornecido negocios
valorosos na gestao dos esforcos de marketing e tem servido bem a mais de meio
século. No entanto, chegou a hora de se construir nessa base uma nova geracao de
composto de marketing, que auxiliard aos negoécios a criarem e capturarem valor
através da realidade do mercado do século 21.Com base nisso, € pertinente
apresentar uma tentativa inicial de unir os elementos do SIVA, focados no cliente
externo com os elementos dos 4C’s, focados no cliente interno, conforme exposto a

sequir.
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4.4 COMBINANDO SIVAE 4C'S

Como recém-exposto, o composto de marketing (4P’s), segundo Kottler
(2009), pode ter seus elementos enderecados ao endomarketing (4C’s) onde Inkotte
(2000), faz uma correlacédo destes elementos (QUADRO 1). Por outro lado, Caribé
(2008) propbe uma equivaléncia juntando os elementos dos 4P’s com o SIVA
(QUADRO 2).

Entdo, surge a questao que norteou este estudo. Como ja se relacionou 4P’s
com 4C’s e 4C’s com SIVA, seria possivel relacionar os 4C’s como SIVA?
Pensando-se numa equivaléncia entre os trés compostos, ela seria de acordo com
abaixo (QUADRO 4).

4P’S 4C’S endomarketing SIVA

Produto Companhia Solucgéo

Preco Custos Valor

Promocé&o Comunicacdo Informacéo

Praca Coordenadores de Acesso
endomarketing

QUADRO 4 - CORRELACAO ENTRE 4P’S, SIVA E 4P’'S DO ENDOMARKETING
FONTE: O autor (2014).

Tal relagdo seria relevante, pois colaboradores satisfeitos e bem orientados
entregam mais valor aos clientes externos os deixando satisfeitos, gerando
vantagem competitiva sustentavel e consequentemente melhor desempenho para as
empresas. Corroborando esta ideia, Medeiros et al. (2005) afirmam que
colaboradores comprometidos contribuem para um melhor desempenho da
empresa. Ainda complementando, Silva (2009) ensina que o endomarketing surge
como uma ferramenta que visa o comprometimento dos colaboradores com a
organizacdo para satisfazer as necessidades dos clientes. Pois os colaboradores
tornam-se 0s agentes principais do processo que se estabelece entre a empresa e
os clientes, sendo estes responsaveis pela percepc¢éo que o cliente terd da empresa
e a influéncia na decisdo de sua compra futura. Indo ao encontro destas afirmacdes
Honorato (2004) complementa afirmando que o marketing interno pode ser
entendido como um conjunto de a¢cdes da empresa com o objetivo de preparar 0s
funcionarios para a cultura do comprometimento com a satisfacéo dos seus clientes.
Bekin (2004) destaca que o comprometimento implica a adesdo aos valores e

objetivos organizacionais a partir de acoes de endomarketing, evidenciando assim, a
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relacédo entre estes dois temas. Entédo a juncéo dos elementos do SIVA com os 4C’s

se torna

relevante a fim de oferecer

um valor superior

aos clientes e

consequentemente alcancar uma vantagem competitiva sustentavel.

No entanto, para que esses elementos sejam

integrados,

além da

equivaléncia realizada anteriormente (QUADRO 4), se faz necessario realizar uma

adequacao das questdes, assim como propostas na relacao entre SIVA com os 4P’s
por Dan (2011) em uma matriz 4x4 (QUADRO 4) conforme abaixo (QUADRO 5).

e expectativas

a fim de que

a fim de que

criar 0 acesso

SIVA
Solucao - | Valor - Quanto | Acesso - Onde | Informacédo - Onde
Como posso | preciso me | eu pOSso | posso aprender
resolver  meu | esforgar para ter | encontrar isso? mais sobre iss0?
problema? essa solucéo?
Companhia— | A empresa | A empresa | A empresa prove | A empresa prove a
deve atender prove a | prove a | a satisfacdo dos | satisfacdo dos
as satisfacdo dos | satisfagdo dos | clientes internos | clientes internos
necessidades | clientes internos | clientes internos | responsaveis por | responsaveis pela

comunicacdo desta

do cliente estes estejam | estes realmente | desta solucdo a | solucdo a fim de
interno. realmente compreendam o | fim de que o0s|que 0s mesmos
envolvidos e | valor (o esfor¢co) | mesmos possam | possam
motivados na | que os clientes | constantemente constantemente
busca de uma | estdo dispostos | pensar em | pensar em maneiras
melhor solucdo | a pagar para ter | maneiras de | de otimiza-la para
para os clientes | esta solu¢ao? otimizar este | que seja  mais
externos? acesso e | eficiente e satisfaca
diminuam 0s | 0s clientes
custos externos?
(financeiros e néo
" financeiros) para
(3) que os clientes
< possam adquiri-la
facilmente?
Custos - Os Os Os colaboradores | Os  colaboradores
investimentos | colaboradores colaboradores envolvidos na | envolvidos na
em estdo estédo distribuicdo estdo | comunicagcdo estédo
remuneracdo, | adequadamente | adequadamente | bem remunerados | bem remunerados e
treinamentos remunerados e | remunerados e | e treinados para | treinados para
dos treinados a fim | treinados a | facilitar e otimizar | facilitar e otimizar
colaboradores. | de criar uma | ponto de | a distribuicdo | informagbes desta
solugdo oOtima | entender 0 | desta solucéo? solugdo disponiveis
para o | esforco que o para os clientes?
consumidor e | consumidor faz
nao apenas um | para adquirir
produto? esta solugdo e
pensar em
maneiras para

minimiza-lo?

QUADRO 5 - MATRIZ DE QUESTOES DO CONSUMIDOR AOS GESTORES DE MARKETING
CORRELACIONADAS AOS 4C’S. Continua.
FONTE: O autor (2014).
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Coordenacdo | Os lideres sao | Os lideres estdo | Os lideres estdo | Os lideres estao
— sdo os disponiveis e | acessiveis a | acessiveis a todos | acessiveis a todos
diretores, acessiveis a | todos que | que gueiram | que queiram
chefias funcionarios gueiram entender ou dar | entender ou dar
intermediarias | que queriam | entender ou dar | ideias sobre como | ideias sobre como
e lideres de apresentar ideias sobre o | facilitar o acesso | comunicar e
opinido de ideias sobre | como  diminuir | destas  solucBes | disponibilizar
varias areas possiveis 0s custos de | para os clientes? informacdes sobre a
responsaveis solucdes para | aquisicdo desta solucao?
por tornar a 0s solucdo para o
companhia consumidores? | consumidor?

2 | disponivel a

3 todos.
Comunicac¢édo | Todos na | Todas na | Todos na | Todas na empresa
- utilizacdo de | empresa  sdo | empresa sdo | empresa sdo | s&o  comunicados
métodos, comunicados comunicados e | comunicados onde eles e os
técnicas, que devem | entendem 0 | como esta | clientes podem
recursos e buscar por | esforco do | solucdo pode ser | buscar mais
meios para solucbes para | cliente em | adquirida pelo | informagbBes sobre
dirigir-se — e os clientes e | buscar esta | cliente? esta solucao?
tornar-se ndo apenas por | solucdo?
receptiva — a produtos?
seu cliente
interno.

QUADRO 5 - MATRIZ DE QUESTOES DO CONSUMIDOR AOS GESTORES DE MARKETING
CORRELACIONADAS AOS 4C’S. Continuacao.
FONTE: O autor (2014).

5 CONCLUSAO

Nesse artigo, foram abordados os conceitos de marketing propostos por
varios autores que estudam o tema, como Kottler e Las Casas, além de outros
referenciados durante todo o estudo. Além disso, foram tratados temas especificos
como endomarketing e os elementos que compde o mix de marketing e suas
variaveis, com foco principal para o modelo de mix de marketing voltado aos clientes
internos proposto pelos autores Dev e Schultz (2005), o SIVA e o dos 4C’s voltados
aos clientes internos com abordado por Inkotte (2000).

O objetivo principal deste estudo foi analisar os conceitos do composto de
marketing SIVA, sua aplicacdo e como esse poderia ser adequado para ser utilizado
como ferramenta no endomarketing. Em outras palavras, o SIVA, que tem suas
lentes voltadas para os consumidores, foi integrado com os 4C’s do endomarketing
que por sua vez, € focado nos colaboradores, Assim sendo, estes dois compostos
poderdo ter seus elementos adequados na busca de maior vantagem competitiva.
Fazendo uma metéfora, tal abordagem seria uma tentativa de criar uma lente bifocal,
com a qual se pode enxergar tanto de longe (os consumidores externos) como de

perto (os consumidores internos). Colaboradores mais satisfeitos e conscientes das
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necessidades e desejos dos clientes serdo mais eficientes na entrega de valor
superior e, por conseguinte, na geracdo de uma vantagem competitiva sustentavel
para a empresa.

A principal contribuicdo deste artigo portanto € criar uma abordagem inédita
integrando duas abordagens distintas, com focos distintos - SIVA e 4C’s - abrindo
um novo conjunto de possibilidades para os profissionais de marketing. Enfim, esse
estudo, apesar de nado conclusivo e tratar-se de uma abordagem tedrica inicial,
podera servir como um ponto de partida para que o conhecimento sobre este seja
ampliado onde as questdes levantadas no quadro 5 servirdo de guia para andlise
das necessidades e demandas tanto do cliente interno como externo na busca de
um desempenho superior. Sendo assim, se faz necessario um estudo mais
aprofundado onde uma indicacéo seria a realizacdo de uma pesquisa-acao a fim de
que se pudesse na pratica implementar tais modificacfes sugeridas no presente
artigo e mensurar, num estudo empirico longitudinal, quais reflexos ocorreriam no
resultados das empresas pesquisadas ao longo do tempo.

Por fim, apresentou-se uma nova visdo do composto de marketing, o qual
vem sendo atualizado e adaptado no decorrer de meio século por diversos
estudiosos a fim de se adequar as mudangas que vao surgindo ao longo do tempo.
A ideia é iniciar uma nova forma de pensar criando novas possibilidades de
entendimento as demandas do publico interno das empresas e se tornando um

facilitador para a atuacao dos profissionais de marketing.
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