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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo central, debater de maneira conceitual sobre
o endomarketing, bem como a compreenséo de sua importancia para as empresas.
Sendo possivel concluir que o cenario mercadolégico contemporaneo se alterou,
suprindo as necessidades e demandas de seus clientes, as empresas também
passam a encontrar a necessidade de satisfazer seus colaboradores, contando que
estes sdo um ativo importante para o andamento e éxito de seus negdcios. Com a
ferramenta de gestdo estratégica que € o endomarketing, as empresas encontraram
um meio de gerar esta satisfacio e a motivacdo necessaria para seus
colaboradores, angariando assim seu comprometimento com melhores resultados e
desempenho e, revertendo esta satisfacdo em beneficios para os negécios da
empresa. A justificativa para a escolha do tema paira sobre sua contemporaneidade,
bem como na expectativa de contribuir para o ambito académico. O método de
pesquisa empreendido segue natureza qualitativa, com pesquisa do tipo
bibliografica.

Palavras-chave: Endomarketing; Estratégia; motivacédo; marketing.



ABSTRACT

This work was aimed, debate conceptually on internal marketing, as well as
understanding of its importance for companies. So it was concluded that the
contemporary market scenario has changed, so that, in addition to meet the needs
and demands of their customers, companies also start to find the need to satisfy its
employees, provided that these are an important asset for the progress and success
of their business. With the strategic management tool that is the internal marketing,
companies found a way to generate this satisfaction and motivation necessary for its
employees, thus raising its commitment to better results and performance, and
reversing this satisfaction into benefits for the company. The rationale for the choice
of subject hanging over your contemporary and hoping to contribute to the academic
environment. The research method undertaken following qualitative, with the
bibliographical research.

Keywords: Internal Marketing; Strategy; motivation; marketing.
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1. INTRODUCAO

Em épocas de outrora os gestores de empresas dificilmente voltavam sua
atencdo para a satisfacdo dos clientes e, tampouco para a satisfacdo dos
colaboradores. Para os gestores deste pensamento gerencial classico, o que mais
importava era a fabricacao de produtos e servigos, sua comercializacdo e o lucro. Ao
longo dos anos passaram e os colaboradores e consumidores passaram a tornar-se
mais exigentes.

Neste bojo, os consumidores passaram a buscar produtos e servicos que
atendessem completamente suas necessidades, gerando assim uma concorréncia
mais elevada entre as empresas com potencial de fornecer estes produtos e
servicos, apresentando-os de maneira cada vez mais especifica para cada perfil de
cliente. Neste sentido, os colaboradores também comecaram a buscar maior
satisfacdo e motivacao no trabalho.

Este contexto propiciou 0 nascimento do endomarketing, uma ferramenta de
gestdo estratégica que tem como finalidade o alinhamento, sintonizacdo e
sincronizagdo da empresa, dos colaboradores e dos clientes. Para além de
aperfeicoar o clima organizacional, interconectando cada vez mais os colaboradores
a empresa e, buscando ainda o atendimento das necessidades dos clientes. Isto €,
um instrumento que auxilia os gestores na valorizacdo das pessoas, em sua
motivagdo, no comprometimento com os resultados e politicas organizacionais, bem
como no fomento de comportamentos criativos que auxiliem na evolucdo e

desempenho da empresa.
1.1 Obijetivos: geral e especificos

Em vista do cenario supra exposto, desenha-se como objetivo central do
presente trabalho, debater de maneira conceitual acerca do endomarketing e sua
importancia para as empresas.

A fim de tracar um caminho coerente para o desenvolvimento do tema,

elencam-se como objetivos especificos:



e Compreender o ambiente do marketing de maneira geral,
e Tracgar um paralelo entre o marketing e o endomarketing; e,
e Abordar sobre os conceitos, mix e demais aspectos importantes sobre

o0 endomarketing.

1.2 Hipotese e problema de pesquisa

O presente trabalho doutrina-se pela hipétese que parte da premissa de que,
para que uma empresa tenha éxito com seu publico externo, é preciso gerar
satisfacdo em seu publico interno, sobretudo nos colaboradores, que séo a forca
empreendida de maior importancia para 0s negocios da empresa, de maneira
efetiva.

Sendo assim, a problemética de pesquisa que pretende ser solucionada a
finalizacdo deste, paira sobre a questdo: Qual € o mecanismo de funcionamento do

endomarketing e sua importancia para as empresas?

1.3 Justificativa

O presente estudo justifica-se, pois pretendem contribuir para o ambito
académico oferecendo através da pesquisa em tela uma visédo diferenciada acerca
do tema, ampliando o material tedrico, que podera ser utilizado a fim de desenvolver
estudos e pesquisas posteriores, estimular o aprofundamento sobre o tema,
assuntos relacionados e demais vertentes cientificas que possam originar-se a partir
do interesse por este.

Além da relevancia académica, a pesquisa em questdo também intenciona
servir como fonte de informacfes para o ambito social, podendo oferecer dados
relevantes para que os publicos de interesse envolvidos na area colham dados para
notar a importancia da abordagem e aplicabilidade do tema em estudo.

Para além, o trabalho também tem a finalidade de fomentar conhecimento no
pesquisador, além de seu leitor, que durante o desenvolvimento da pesquisa tera
condicbes de desenvolver um pensamento reflexivo-critico a fim de formar uma

trajetéria analitica do tema, culminando assim em sua conclusdo apresentada como



resultado preliminar deste estudo, podendo resultar em aprofundamentos, demais

vertentes e debates acerca do assunto.

1.4 Metodologia

Lakatos e Marconi (1996, p. 15) definem que “Pesquisar ndo € apenas
procurar a verdade; € encontrar respostas para questdes propostas, utilizando
métodos cientificos”, através desta otica € possivel notar que a pesquisa é algo mais
amplo do que se imagina em um primeiro momento. A pesquisa nao se identifica
apenas como um processo de investigacdo, ou um modelo simplério de inquiricao,
sua finalidade é possuir uma compreensdo mais profunda sobre o tema levantado e
sobre a questéo que direciona a pesquisa.

Ainda de acordo com as autoras a pesquisa necessita de um planejamento
organizado e detalhado, que contemple as etapas que se pretende cumprir e
observar durante seu desenvolvimento, tal como a selecdo do tema, a definicdo do
problema, o processo que sera adotado para a coleta e como serdo feitas as
andlises e tratamentos de dados, bem como a apresentagdo dos resultados.

Sobre 0 método de pesquisa, Fiorese (2003, p. 27) explica que é necessario
optar por um em qualquer pesquisa que se disponha a realizar, a escolha do método
acaba por validar o resultado final da pesquisa, sendo assim, o autor define: “O
método (metodologia) é o conjunto de processos pelos quais se torna possivel
desenvolver procedimento que permitam alcangar um determinado objetivo”.

O método de pesquisa € uma ferramenta tdo Gtil para o pesquisador, que
pode ser apontado, analogamente, como um mapa, tal como € sua importancia a um
vigjante. Assim entdo, a metodologia de pesquisa assume carater de execucdo da
pesquisa. Araujo (1993, p. 19) complementa que “A ciéncia €&, portanto, metddica.
Pretende fornecer um modelo de realidade na forma de um conjunto de enunciados,
que permitem obter explicacdes acerca de fenbmenos e que sao, além disto,
suscetiveis de algum tipo de confirmagao ou refutagao, enfim de validagao”.

Segundo Santos e Candeloro (2006) existem duas naturezas diferentes para

uma pesquisa metodoldgica, sdo elas, qualitativa e quantitativa. Sendo assim:



A pesquisa de natureza qualitativa € aquela que permite que o académico
levante dados subjetivos, bem como outros niveis de consciéncia da
populacdo estudada, a partir de depoimentos dos entrevistados, ou seja,
informagdes pertinentes ao universo a ser investigado, que leve em conta a
ideia de processo, de visdo sistémica, de significacdes e de contexto
cultural. A pesquisa quantitativa é a que tem o objetivo de mensurar
algumas variaveis, transformando os dados alcancados em ilustracdes
como tabelas, quadros, gréaficos ou figuras. Em geral, o instrumento de
levantamento de dados mais adequado a este tipo de pesquisa é o
guestionario, em que questbes fechadas correspondem a respostas
codificadas. (SANTOS e CANDELORO, 2006, p.71-72).

Neves (1996, p. 1), por sua vez, define pesquisa qualitativa como “um
conjunto de diferentes técnicas interpretativas que visam a descrever e a decodificar
0S componentes de um sistema complexo de significados. Tendo por objetivo
traduzir e expressar o sentido dos fendmenos do mundo social’.

De acordo com Moreira (2002, p. 55):

1) A pesquisa qualitativa tem o ambiente natural como fonte direta dos
dados e o pesquisador como instrumento-chave.

2) A pesquisa qualitativa é descritiva.

3) Os pesquisadores qualitativos estdo preocupados com 0 processo e nao
simplesmente com os resultados e o produto.

4) Os pesquisadores qualitativos tendem a analisar seus dados
indutivamente.

5) O significado é a preocupac¢éo essencial na abordagem qualitativa.

Através desta Otica é possivel notar que, quanto se trata da pesquisa
guantitativa ndo ha pretensdo de conceber dados numéricos e manipulaveis,
tampouco férmulas mateméticas e criagdo de graficos e tabelas que compilam
dados colhidos durante a pesquisa.

Oliveira (2002) debate que existem problemas e hipéteses que s6 podem ser
investigados por uma metodologia quantitativa, enquanto outros s6 podem ser
realizados por metodologia qualitativa. Ainda, segundo o autor, o tratamento
qualitativo de um problema justifica-se pelo fato de esclarecer a relacéo de causa e
efeito do fenbmeno e consequentemente ser adequado para se chegar a verdade e
razao.

Desta forma, a natureza escolhida para a criacdo deste trabalho € qualitativa,
buscando assim, levantar todas as informacfes tedricas a fim de se chegar a
conclusdo. A metodologia de pesquisa seguira o método fenomenologico que, como

determina Husserl (1990) consiste em uma metodologia que ndo se enquadra nem



10

como dedutiva e nem como indutiva, de modo que suas atribuicbes consistem na
descricdo direta da experiéncia do modo como ela é, assim sendo, a realidade se
constr6i de maneira social e passivel de entendimento e interpretacdo de cada
individuo, ao passo que nunca sera unica, existindo tantas realidades possiveis,

quanto possiveis forem suas interpretagdes.

1.4.1 Técnica de coleta de dados

A pesquisa eleita seguira metodologia exploratéria, com a utilizacdo de
bibliografia como procedimento de pesquisa. Segundo Gil (2008) a pesquisa
exploratéria consiste na familiarizacdo do problema proposto, podendo assim
encontrar maneiras de explicita-lo de modo que pode ser feito o levantamento
bibliografico ou por meio de entrevistas, neste caso, elegeu-se o levantamento
bibliografico, que ainda de acordo com autor, consiste no desenvolvimento de uma
pesquisa embasada em material ja existente, especialmente livros e artigos

cientificos.

1.4.2 Técnica de analise de dados

Segundo Mayring (2004) as técnicas de analise de dados qualitativos servem
como contribuicdo para a interpretacéo de questdes abertas ou mesmo de textos, o
que ocorrera por meio de uma descricdo objetiva, sistematica e qualitativa de seu
conteudo. O autor apresenta a metodologia de analise lexical, que possibilita a
interpretacdo por meio da leitura adequada e dinamica de questdes abertas das
enquetes, através de processos automaticos com bases na matematica ou
estatistica e mesmo nos textos.

Tal procedimento ndo € o mais rigoroso do que uma analise classica de
conteudo, nesta modalidade o tratamento de dados é mais objetivo, porém, vale
também a leitura subjetiva, uma vez que é por meio dela que sera possivel a
comunicacao da impresséao, seguindo cada constatacéo a ser explanada.

Existem ainda outras técnicas de andlises possiveis na metodologia

qualitativa, segundo Soares et al. (2011) existe, por exemplo, a andlise documental,
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gue trata-se de uma técnica importante na abordagem de dados, tanto através do
complemento de informacfes obtidas por meio de outras técnicas, quanto pelo
desvelamento de tema ou problema novos.

Os autores propdem ainda a técnica de andlise de conteldo onde se
questiona 0 que a mensagem diz, o que quer dizer, 0 que significa. Esta técnica é
considerada inicialmente como uma modalidade de andlise e interpretacdo de
textos, porém, no decorrer do ultimo século passou a tomar carater cientifico, ao
passo que foi otimizada no sentido de ser uma técnica aplicada as mais diversas
ciéncias, dentre elas as sociais e de saude. Este serd o modelo de analise de dados
empreendida nesta pesquisa.

Soares et al. (2011) explicam ainda a possibilidade da analise de discurso,
assim, deve-se tomar conhecimento profundo acerca da linguagem, discurso,
comunicacao, contexto, isto €, sobre 0 mundo como um todo. Para os autores, tal
conhecimento passa a ser compartihado de maneira social entre diversas
comunidades, ao passo que se torna um denominador comum para acoes,
interacOes, discursos e praticas sociais, tal analise geralmente ocorre no campo da

linguistica.
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2. MARKETING

2.1 Conceitos

Como expressa a Cartilha do SEBRAE em relacdo ao conceito de Marketing,
acredita-se que o termo j4 possuir conceitua¢gfes inUmeras e exaustivas, mas, que
em suma, independente do modo como Sao expressos, 0s conceitos referem-se a

um ponto comum, o cliente.

Esta é apenas uma forma de conceituar o marketing. O conceito de
marketing ja foi expresso de diversos modos. Todos eles tém um elemento
comum, a preocupagdo como o cliente, mais especificamente, com a
satisfacdo de suas necessidades. Fazer marketing é trabalhar para
satisfazer o cliente. Esta tarefa deve ser cumprida através do produto e do
conjunto de servicos a ele associados até o consumo do mesmo.
Compreendendo e fornecendo o que o cliente busca, o teremos de volta®.

Ao passo que surgiu um conceito para definir Marketing, surgiram também
novas formas de realizar atividades. Os relacionamentos entre cliente/empresa
passaram por modificagBes, moderniza¢des, tornando-se mais proximos e estreitos,
personalizados.

Este novo modelo de relacionamento com o cliente abandona o antigo, onde
o foco era no volume de vendas, aspecto determinado pela empresa produtora, sem
se preocupar em demasia com as necessidades ou desejos do cliente, contrapondo
este novo estilo de relacionamento onde todos os esforcos giram entorno do

consumidor e as atividades sao realizadas de modo a satisfazé-lo.

Na “era do marketing” a acdo da empresa € orientada para o mercado, ou
seja, preocupa-se com a satisfacdo do cliente e com sua fidelidade. As
relacdes ndo mais eram determinadas pelo produtor nem pelo esforco de
venda. A orientacdo para o mercado supde que o cliente sabe o que quer,
portanto todas as empresas devem coordenar esforcos para satisfazé-lo®.

1N: ,

Disponivel em:
<http://201.2.114.147/bds/bds.nsf/ASAEE1ASA6EEDA3103256FE100475BE5/SFile/NTOO0A673E.pdf>. Acesso
em: mai. 2015.

? Ibidem.
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Sobre a conceituagdao do termo, de acordo com Kotler e Keller (2006),
“‘marketing € um processo social por meio dos quais pessoas e grupos de pessoas
obtém aquilo de que necessitam e o que desejam com a criacdo, oferta e livre
negociagao de produtos e servicos de valor com outros”. Na visdo dos autores o
marketing compreende também uma relagdo social, ja que a atencdo com o cliente é
tdo crucial, que as comunicac¢des devem ocorrer em todas as dire¢des, visando um
s6 resultado, a satisfacdo do consumidor em relacdo ao produto/servico final.

Ja para Dias (2006):

O conceito de Marketing pode ser entendido como uma funcdo que cria
continuamente valor para o cliente e gera vantagem competitiva duradoura
para a empresa, por meio da gestdo estratégica das variaveis controlaveis
de marketing: produto, preco, comunicacao e distribuic&o. (p.2).

Complementando este pensamento, Las Casas (2006):

Marketing é a &rea de conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relagdes 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 relacbes causam no bem-estar da
sociedade. (p.10).

2.1.1 Analise do ambiente de marketing

Segundo o SEBRAE a empresa que presta servicos de marketing precisa
estar atenta as solicitacoes e desejos do cliente, para que isto aconteca, é
necessario que esta primeira, possua plenos conhecimentos em relacédo ao mercado
onde esta inserida e seu campo de atuagao.

Portanto, no marketing, existem duas maneiras de fazer a analise do

ambiente de atuacéao:

e Microambiente — Trata-se da analise do ambiente interno.

e Macroambiente — Trata-se da analise do ambiente externo.
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Para ilustrar este cenario e contextualizar tais ambientes, podemos observar a

esquematizacao abaixo:

Microambiente
Inddstria : A :> Intermediarios
:> empresa em Cliente
Fornecedores | uosifio Finais
seus >
concorrentes
S S S N 7 S
Demografia| | Economia Politica Cultura Tecnologia Natureza
Macroambiente

Figura 1 — Esquematiza¢do de microambiente e macroambiente
Reproducado: SEBRAE®

O microambiente trata-se, portanto, de fatores internos, onde a empresa atua
e possui controle e conhecimento sobre acgbes tomadas. Diferente do
macroambiente, onde se levam em conta fatores externos que ficam fora do controle
da organizagéo.

A partir da analise deste macroambiente a empresa consegue controlar suas
ofertas e demandas e oportunidades para se adaptar a novas condicbes que
possam surgir neste ambiente.

A avaliagdo do macroambiente pode ser ainda mais importante, para as
empresas que prestam servicos e oferecem produtos, sem deixar de lado e dar a
devida atengao aos fatores internos, deve-se acompanhar o mercado e as condi¢gdes
populacionais de onde se atua, como poderemos ver melhor especificado no topico

seguinte.

3 . ,

Disponivel em:
<http://201.2.114.147/bds/bds.nsf/ASAEE1A5A6EEDA3103256FE100475BE5/SFile/NTOO0A673E.pdf>. Acesso
em: mai. 2015.
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2.1.2 Ambiente Macroecondmico

Para descrever, brevemente, do que se trata o ambiente macroeconémico,
devemos levar em conta os aspectos da economia como um todo e fatores
determinantes para o andamento desta. Para analisar este ambiente é necessério
observar o comportamento do mercado em relacédo a itens como niveis de precos,
taxa de cambio, niveis de emprego e desemprego no pais, valores de oferta e
demanda, entre outros.

Sobre os fatores macroecondmicos consideram os valores que estdo sendo
ofertados no mercado em relagéo a taxa de desemprego e salarios da populagéo. E
também funcdo da macroeconomia a estabilizacdo de precos, aumento de ofertas
de emprego, crescimento da economia e distribuicdo de renda.

Ao todo, cinco mercados compdem a estrutura macroeconémica, sao eles:

e Mercado de trabalho — Reconhece a existéncia de mao-de-obra e
determina salarios e niveis empregaticios independente de
caracteristicas.

e Mercado monetéario — Avalia demanda e oferta da moeda ofertada pelo
Banco Central e, a partir desta analise, determina-se a taxa de juros.

e Mercado de titulos — Analisa agentes superavitarios e deficitarios, nos
guais seus gastos econdmicos sao, respectivamente, inferiores e
superiores a sua renda.

e Mercado de divisas — Mensura as entradas de capitais financeiros das
exportagbes, em relacdo ao volume do capital de saida das
importacdes.

e Mercado de bens e servicos — Define o nivel de produ¢do acumulada

em relacao aos precos ofertados.

A partir da avaliacdo deste ambiente, o marketing podera definir o Preco,
Praca e Promocédo de um produto ou servico que disponibilizara no mercado, itens

que veremos mais adiante.
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2.1.3 Gestao de informacgdes e relacionamento

Outra ferramenta fundamental que esta diretamente relacionada a questao da
analise de ambientes e como os servicos de marketing irdo se inserir nelas, € a
questdo da comunicagdo, que constitui uma das etapas mais importantes das
relacdes construidas neste ramo de atividade.

Entendemos até aqui que toda empresa esta inserida em um macroambiente,
onde estdo 0s concorrentes, outras empresas, 0 governo, ONGs e a sociedade.
Para sobreviver, nenhum destes componentes pode ser ignorado.

De acordo com McKenna (1989) O tempo todo €é necessario um
acompanhamento do mercado, para entender as oportunidades e ameacas que se
apresentam, e a coisa mais importante para a sobrevivéncia: as pessoas.

Nenhuma empresa sobrevive sem clientes. Eles s&o, ou melhor, sua
satisfacdo € o foco principal para onde se direcionam os servigcos de marketing, por
este motivo, 0 objetivo final do marketing é satisfazer os desejos de seus clientes,
objetivos estes que devem ser transportados para as empresas contratantes, a fim

de criar nestas, também este pensamento.

As companhias devem satisfazer as necessidades dos clientes, e nédo
simplesmente produzir artigos. E para tal precisam acompanhar e
compreender o meio ambiente. (MCKENNA, 1989, p.107)

Dentro deste meio ambiente, colocado pelo autor, estdo os consumidores,
que reagem a todos os outros componentes do ambiente colocados no primeiro

paragrafo. Para entendé-los, utilizam-se principalmente pesquisas de mercado.

O objetivo da pesquisa de marketing é coletar dados relativos a clientes e
publicos-alvo e transform&-los em informacgdes que ajudem o0s gestores a
solucionar problemas relacionados ao processo de gestdo de marketing.
(OLIVEIRA, 2001, p.38)

Ainda segundo Oliveira (2001), a pesquisa envolve identificar os dados
relevantes a solucdo de problemas ou ao aproveitamento de atividades; planejar a
metodologia adequada pra o levantamento dos dados; executar o projeto e entédo
comunicar o resultado aos demais colaboradores da area de marketing.
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Dentro disso, € essencial que a pesquisa gere “informacéo precisa para que
0os gestores de marketing tomem decisbes com a menor probabilidade de erro
possivel” (OLIVEIRA, 2001, p.39).

O autor coloca ainda que, em um ambiente complexo como o atual, com
mudancas e inovac¢des constantes e muito rdpidas, concorréncia global e grandes
incertezas, € mais imprescindivel ainda que os profissionais de marketing possam
receber informacdes precisas e oportunas, que garantem melhores decisdes e,
desta maneira, possuam atuar com mais rapidez e eficacia, diminuindo custos e
evitando situacdes de retrabalho. As pesquisas de mercado tém, no geral, o objetivo
de monitorar a imagem da corporac¢ao junto ao publico.

2.2 Mix de Marketing

Chamaremos aqui de Mix de Marketing esta ferramenta mercadologica que
recebe diversas outras denominacgdes, tais como: Composto Mercadoldgico, 4 P’s,
Marketing Mix, Composto de Marketing, entre outros, mas, que determinam o0s
mesmos conceitos.

Como apontam Kotler e Keller (2006) esta ferramenta é de extrema
importancia para que os profissionais de marketing direcionem seus servigos para
compreender e atender completamente as necessidades e desejos de seus clientes,
auxiliando a organizacéo a alcancar seus objetivos.

Ainda na opinido dos autores, o Mix de Marketing, entre todas as ferramentas
disponiveis na area, € a de maior eficiéncia para que as empresas e representa a
alternativa necessaria para que as organiza¢cdes mantenham controle de elementos
essenciais.

As estratégias do Mix de Marketing baseiam-se nos 4 P’s:

e Produto;
e Preco;
e Promocao; e

e Praca.
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Analisando estes pontos, chega-se a determinacdo do que cada um deles
abrange e no que influenciam a organizacdo, esta avaliacdo permite que o
profissional de marketing defina acdes a serem executadas para desenvolver uma
estratégia diferenciada.

Kotler e Keller (2006, p.17), apontam que "os 4 P’s representam a visao que a
empresa vendedora tem das ferramentas de marketing disponiveis para influenciar

compradores”. Abaixo veremos a esquematizacdo do Mix de Marketing:

e Mix de

Marketing
//

Produto Praga
Vanedade de Produtos Canais
Qualidade Cobertura
Design Mercado Varnedades
Caracteristicas Alvo Locais
Nome de Marca Estoque
Embalagem Transporte
Tamanhos
Semigos
Garantias Prego Promogio
Devoluces Praeco de Lista Promocgdo de Vendas
Descontos Propaganda
Concessdes Forga de Vendas
Prazo de Pagamento Relagbes Pablicas

Condigées de Financiamento Marketing Direto

Figura 2 — Esquematizacdo do Mix de Marketing
Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2006, p. 17).

2.2.1 Produto

Ainda de acordo com os autores supracitados, o produto consiste no que a
empresa oferece, sejam bens ou servicos. Em um planejamento de marketing, neste
ponto deve-se detalhar o produto a ser comercializado. Alguns profissionais de
marketing realizam um estudo bastante profundo sobre o produto, descrevendo até
mesmo processo de produgcdo, marca, rotulagem, garantias, entre outros

pormenores.
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2.2.2 Preco

De acordo com Czinkota (et. al., 2001) define-se o preco imputado sobre um
produto, como a taxa coerente de troca que signifigue um valor imposto sobre algo,
levando em conta seu processo de producédo e demais definicdes de valor, onde o
outro, que necessita ou deseja tal produto dispfe-se a pagar. Em alguns casos,
raramente vistos nos dias de hoje, mas, conhecidos na historia, as trocas ndo eram
feitas apenas em valores monetarios.

Porém, como definem Kotler e Keller (2006) o pre¢o constitui o Unico
elemento do Mix de Marketing que possui potencial de arrecadacao de receita, ao

passo que todos os outros geram apenas custos.

2.2.3 Praca

A praca em um planejamento de marketing consiste na definicdo do publico-
alvo que a empresa pretende atingir, levando em consideracao seu poder aquisitivo

e o local onde esté localizada a empresa.

2.2.4 Promocéo

A promog¢do em uma estratégia de marketing abarca todos os tipos de
comunicacdo que serdo utilizados para que a empresa ganhe a preferéncia do
consumidor e visibilidade no mercado.

A promocao inicial é feita a partir da empresa, através de seu bom
atendimento e eficiéncia no trato com o cliente, este tem o costume de fazer a
popular ‘propaganda boca a boca’, onde um cliente satisfeito tem potencial para
atrair um ou mais clientes para a empresa. Por conta disto, manter os servicos e
equipe alinhados as politicas e metas da empresa é fundamental.

Para que o trabalho de marketing seja efetivo, neste caso os profissionais
desta area devem atentar-se e antecipar o ensejo de atender aos clientes e suas
necessidades e desejos de consumo. Portanto, o profissional de marketing deve

compreender o processo de compra do consumidor, entender cada etapa deste
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processo para que possa direcionar seus esfor¢cos para as etapas necessarias,
criando diferencial, inovacao e imputando valor a decisdo de compra.

2.3 Do marketing ao endomarketing

Segundo Gronroos (2003) o marketing consiste em um processo continuo e
ininterrupto que abarca toda a empresa e também o mercado onde esta se insere.
Neste sentido, sua intencéo € o atendimento das expectativas dos consumidores, de
modo que o marketing trabalha com a ideia de satisfacdo das necessidades e
também dos desejos deste publico consumidor de determinado produto ou servico.

O autor prossegue dizendo que, com o avan¢o dos estudos nesta area, foi
possivel observar que o tema ganhou uma atencdo mais direcionada para o ambito
interior da empresa. De modo que, tratando de analisar o marketing direcionado
para a organizacdo em seu ambiente interno, tem-se, entdo o endomarketing, que
por sua vez passa a envolver uma série de atividades e processos internos com
interesse nas pessoas que formam a organizacao.

No que tange este aspecto, Dalpiaz (2002, p. 18) aborda uma questéo

importante, de modo que o marketing é exposto como:

Um instrumento que auxilia as empresas na satisfacdo das necessidades de
seus clientes, criando condi¢es para existir motivagdo para que as pessoas
do lado de fora da empresa (ambiente externo) comprem certo produto ou
servico. Entdo, se o Marketing proporciona essa condi¢cdo externamente
pode também proporcionar condi¢cdes para existir motivacdo para as
pessoas do lado de dentro da empresa (ambiente interno). Essa ‘motivagéo’
se dard através do suprimento de suas préprias necessidades, pois ambos
estdo necessitando de algo e ambos oferecem alguma coisa em troca.

Por conta deste foco, o marketing entdo passa a contribuir com acdes
direcionadas ao ambiente externo em que a empresa atua. A0 passo que O
marketing interno direciona seus esforcos para a estrutura interna desta
organizacdo, com énfase especial sobre o colaborador, tendo como intencdo a
satisfacdo plena das partes envolvidas, isto é, empresa e colaborador.

Sobre esta questdo, Gronroos (2003, p. 404) conceitua o endomarketing

como.
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Parte do conceito de que os funcionarios sdo um primeiro mercado, interno,
para a organizacdo. Se bens, servicos, comunicacdo planejada de
Marketing, novas tecnologias e sistemas operacionais ndo puderem ser
promovidos entre esse grupo-alvo interno tampouco se pode esperar que 0
Marketing para os clientes finais, externos seja bem-sucedido.

O autor ainda acredita ser essencial que as acdes desenvolvidas sejam
apresentadas aos colaboradores que, neste sentido, consistem no primeiro
mercado. Em seguida, é possivel entdo passar a atuar com o mercado externo, isto
€, primeiramente os colaboradores sdo envolvidos e tomam conhecimento sobre o
gue esta sendo planejamento para que seja ofertado ao mercado.

Dalpiaz (2002) explica que a evolugcédo do marketing com o passar do tempo é
evidente, bem como a ampliacdo de sua atuacdo para dentro da empresa. Assim, é
possivel a formacédo da visdo do endomarketing, com uma aplicacdo estendida para
os individuos da empresa.

Bekin (2004, p. 47) ao abordar sobre este tema, explica que:

Acdes gerenciais de Marketing eticamente dirigidas ao publico interno
(funcionérios) das organizacbes e empresas focadas no lucro, das
organizagfes nado lucrativas e governamentais e das do terceiro setor,
observando condutas de responsabilidade comunitaria e ambiental.

Tal otica faz compreender que o endomarketing pode entdo funcionar como
um instrumento essencial, tanto para a empresa quanto para o colaborador, pois,
uma vez que envolve esta equipe de funcionarios nas a¢cdes com vistas a satisfagédo
do publico interno, tais medidas poderdo entdo resultar de maneira positiva nas
tarefas que sdo desenvolvidas, tornando-se percebidas até pelos demais individuos
envolvidos no processo.

No quadro a seguir é possivel verificar uma sintese acerca deste processo do

marketing ao endomarketing:
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Autores

Conceitos

Palavras-chave

Dalpiaz
(2002, p. 18)

Um instrumento que auxilia as empresas na
satisfacdo das necessidades de seus clientes,
criando condicdes para existir motivagcdo para que as
pessoas do lado de fora da empresa (ambiente
externo) comprem um certo produto ou servigo.
Entdo, se o Marketing proporciona essa condicdo
externamente pode também proporcionar condi¢des
para existir motivagdo para as pessoas do lado de
dentro da empresa (ambiente interno). Essa
‘motivacdo’ se dara através do suprimento de suas
préprias  necessidades, pois ambos estdo
necessitando de algo e ambos oferecem alguma
coisa em troca.

Instrumento que auxilia
as empresas na
satisfacéo das
necessidades de seus
clientes.

Grénroos
(2003, p. 404)

Parte do conceito de que os funcionarios sdo um
primeiro mercado, interno, para a organizagdo. Se
bens, servicos, comunicagdo planejada de
Marketing, novas tecnologias e  sistemas
operacionais ndo puderem ser promovidos entre
esse grupo-alvo interno tampouco se pode esperar
que o Marketing para os clientes finais, externos seja
bem-sucedido.

Os funcionarios sdo um
primeiro mercado,
interno, para a
organizacao.

Bekin
(2004, p.47)

Endomarketing como ag¢bes gerenciais de Marketing
eticamente dirigidas ao publico interno (funcionarios)
das organizacdes e empresas focadas no lucro, das
organizagbes ndo lucrativas e governamentais e das
do terceiro setor, observando condutas de
responsabilidade comunitaria e ambiental.

AcbBes gerenciais de
Marketing dirigidas ao
publico interno.

Tabela — Do marketing ao endomarketing — sintese

Fonte: Elaboragéo propria

Sendo assim, é possivel notar que as empresas contemporaneas se inserem

em um mercado que demanda cada vez mais atencdo ao publico interno destas, tal

fator ttm demonstrado acdes que voltam o olhar mais para os colaboradores. Deste

modo, cabe ressaltar que as atitudes empreendidas pelas empresas para seus

colaboradores, de modo que ambos busquem uma permanéncia e crescimento no

mercado, € um aspecto causado por constantes transformacdes no contexto atual.
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2.4 Endomarketing®: os conceitos e objetivos

Bekin (2004) explica que na contemporaneidade é cada vez mais usual que
as empresas apresentem como seu principal desafio o encantamento por parte do
consumidor. Contudo, tal percep¢do passou a ser observada com uma 6tica voltada
ao publico interno das empresas, isto €, com a busca pela conquista deste publico.

O autor ainda se autointitula o propagador do termo endomarketing no Brasil,
uma vez que explica também que a terminologia fora registrada no ano de 1995 no
Instituto Nacional de Propriedade Industrial (INPl) e, de acordo com as

consideragodes feitas em seu estudo, o autor expoe:

Endomarketing, o sentido do Marketing voltado para uma agdo interna
aparece explicitamente. O Sentido de algo voltado para dentro, de
interiorizagdo, esta no préprio significado de endo. Ai temos a palavra grega
éndon, que significa em, para dentro, dentro de, exprimindo a posicao ou a
acao no interior de algo, 0 movimento de algo que caminha para dentro de
si mesmo. (p. 3).

Em outras palavras, a fala de Bekin permite uma reflexdo acerca das acdes
desenvolvidas para o interior das empresas, isto €, um olhar lancado para si mesmo.

Neste sentido, Cerqueira (1994, p. 51) determina que o endomarketing consiste em:

Projetos e acgdes que uma empresa deve empreender para consolidar a
base cultural do comprometimento dos seus funciondrios com o
desenvolvimento adequado das suas diversas tecnologias visando: - a
pratica dos valores estabelecidos como base da nova cultura; - a
manuten¢cdo de um clima ideal de valorizacdo e reconhecimento das
pessoas; a obtencdo de indices maiores de produtividade e qualidade com
a consequente reducdo de custos; - o estabelecimento de canais
adequados de comunicagdo interpessoal, que permitirdo a eliminacdo de
conflitos e insatisfacdes, que possam afetar o sistema organizacional; - a

melhoria do relacionamento interpessoal; - o0 estabelecimento da
administragdo participativa; - a implantacdo de acdes gerenciais
preventivas.

* Cabe a ressalva gue o termo Endomarketing trata-se e pratica-se como um sindnimo de Marketing Interno. O
pioneiro a inserir o conceito no Brasil foi Bekin, na década de 1970, ao passo que o mesmo se consolidou
somente duas décadas depois, em meados dos anos 1990. Nesta época Bekin publicou a obra “Conversando
sobre Endomarketing”. Ao passo que em 1995, a obra de Gronroos surgiu no sentido de contribuir para a
expansao do conhecimento sobre o tema. Ja no ano de 2003, a outra obra de Bekin, intitulada “Endomarketing
— como aplica-lo com sucesso”, passou a ofertar uma ampliagdo na bibliografia sobre o tema em lingua
portuguesa.
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Na otica de Cerqueira (1994) o endomarketing passou a colaborar para que a
comunicacao e relacionamento passassem por melhorias, bem como com o intuito
da construcdo de uma matriz com bases entre a motivacdo e o comprometimento
profissional destes colaboradores.

Brum (2010, p. 22) por sua vez, elenca que o “Endomarketing €, portanto,
uma das principais estratégias de gestdo de pessoas nas empresas que buscam
nao apenas sucesso em termos de mercado, mas a perenizagao”. Tal foco entédo
passa a clarificar uma 6tica do endomarketing tal como estratégia empresarial para
as organizacdes que buscam a permanéncia no mercado.

Cabe ainda enfatizar que o colaborador, quando recebe um preparo maior,
tem acesso a informacdes elaboradas e completas, possuird ideias criativas,
inovadoras e que, posteriormente, virdo a favorecer a relacdo com o cliente e,
consequentemente o posicionamento da marca e empresa no mercado.

Bekin (2004, p. 47) explica que o endomarketing trata de conceituar-se como
um processo cujo foco € alinhar, sintonizar e sincronizar, para implementar e
operacionalizar a estrutura organizacional de marketing da empresa ou organizacao,
que visa e depende da acdo para o mercado e a sociedade. De modo que deixa
evidente que o marketing deve ser alinhar, tendo em vista a relagdo do mercado e
também do meio.

Dalpiaz (2002) por sua vez, expde que o endomarketing coloca em questao a
motivacdo de pessoas que desempenham atividades dentro da empresa, com a
procura pela atracao e retencdo destas pessoas atravées de a¢des desenvolvidas no
sentido de contribuir para a melhoria dos resultados para a empresa.

O autor ainda acredita que: “no Endomarketing essa forma de retencao e de
atracdo do cliente interno da empresa (funcionério) é feita da mesma forma que no
marketing externo, as acfes sao direcionadas para a massa, isto é, para o grande
publico” (p. 9). Contribuindo com esta abordagem, alguns autores apresentam o
endomarketing como uma denominacdo para o marketing interno.

Brum (2010, p. 42) a fim de reforcar a aproximacao dos termos, explica que:
Marketing Interno e Endomarketing séo expressoes utilizadas com o mesmo sentido.

Endomarketing €, portanto, Marketing Interno ou Marketing para dentro. Assim, para
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que tal relacdo dos termos seja valida, é preciso esclarecer ainda acerca de sua
nomenclatura.

Boone e Kurtz (1998, p. 47) acreditam que o marketing interno pode ser
determinado como a concepcao de acOes administrativas que ajudam todos 0s
funcionarios da empresa a compreender e aceitar seus respectivos papéis na
implementacdo da estratégia de marketing. Sendo assim, a ideia geral dos autores
faz compreender que o fator central € que os colaboradores detém potencial de
influenciar as estratégias de marketing e, mesmo na promocdo da satisfacdo dos
clientes.

Kotler (1998, p. 40) contribuir com esta abordagem e ressalta que o
endomarketing trata-se de uma tarefa bem sucedida de contratar, treinar e motivar
funcionéarios habeis que desejam atender bem aos consumidores. Por conta deste
foco, € possivel notar que a &rea de marketing direcionada para dentro da empresa
€ um espaco amplo, demandando que esforcos de distintos setores organizacionais
sejam envolvidos neste processo.

Segundo Cavagnolli e Maino (2010) o endomarketing passa a identificar-se
por meio da integracdo e da satisfagdo do colaborador, apresentando assim um
mecanismo de gestdo onde a busca central € por angariar 0 comprometimento por
meio da compreensdo deste mecanismo.

Assim, quando ha satisfacdo, este sentimento pode ser um contribuinte do
crescimento e desenvolvimento do colaborador dentro deste meio onde atua. Brum
(2005) sobre este aspecto, complementa dizendo que, quando se trata do futuro das
empresas, sendo este tempo uma incognita, €é preciso considerar que na
contemporaneidade e, seguindo as tendéncias futuras, tudo ocorre de maneira
dindmica, um fator que deve ser cada vez mais considerado pelas empresas € a
integracdo dos setores com os colaboradores.

Deste modo, permite-se uma abertura maior, com acesso as informacdes
mais amplo e de maneira mais clara, para todos os publicos. Assim, como se
explicitou anteriormente, ainda que marketing interno e endomarketing sejam
tratados como sinbénimos vale expor a abordagem de Silveira e Tofani (2007, p. 9)
que possuem uma percepcao distinta sobre estes termos, como € possivel notar em

sua fala:
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Vale ressaltar que comunicacdo interna visa lucros com o foco voltado ao
publico interno. Ja o Marketing Interno, foca-se no cliente externo também
visando os lucros. O Endomarketing, por sua vez, foca todos os seus
esforcos no cliente interno, visando sua motivagdo e satisfacdo. Aqui, o
cliente interno é tratado como o primeiro cliente da organizagdo, como seu
produto-empresa.

Nesta o6tica dos autores, € possivel notar ainda um detalhamento sobre o
lucro ou o publico interno no tratamento sobre a comunicacao interna e externa para
o marketing interno, ao passo que, no endomarketing a busca paira sobre a
motivacdo e satisfacdo interna, com um trabalho diretamente sobre os funcionarios
como primeiros clientes.

Um aspecto importante a ressaltar neste ponto, paira ainda sobre os objetivos
apresentados pelos autores, que se encontram acerca do tema em debate, uma vez
que tais objetivos serdo capazes de direcionar o meio para que os fins sejam
alcancados.

De acordo com Brum (2010, p. 9) o endomarketing “trata-se de uma rede de
canais estruturados de comunicagcdo, com o objetivo de que lideres e liderados
possam se comunicar de forma eficiente e compartilhar um ambiente saudavel, que
proporcione realizagao e felicidade aos profissionais”.

Assim, na oOtica da autora o endomarketing entdo passa a abarcar a
comunicacao entre individuos, através de canais com potencial de facilitar que tal
processo ocorra de maneira coerente e com os efeitos surtindo internamente. Ao
passo que, para Bekin (2004), o endomarketing apresenta como objetivo a
realizagdo de trocas, com vistas a concepcdo de relacionamentos leais com o
publico interno da empresa.

Deste modo, passasse-se entdo a envolver as pessoas para que as relacdes
possam ser consolidadas no ambiente organizacional e contribuam para a
construcdo de uma imagem positiva da empresa perante seus colaboradores, que
se encontram imersos em suas agoes.

Segundo Gronroos (2003, p. 411) o objetivo do endomarketing seria:

Criar, manter e promover relacionamentos internos entre as pessoas da
organizagdo, independente de sua posi¢do como profissionais de contato
com clientes, pessoal de suporte, chefes de equipe, supervisores ou
gerentes, de modo que eles primeiro sintam-se motivados a prestar servicos
para clientes internos bem como para clientes externos de uma maneira
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orientada para o cliente e com mentalidade de servigo, e segundo, tenham
as habilidades e conhecimentos requeridos, bem como o suporte
necessario de gerentes e supervisores, prestadores internos de servigo,
sistemas e tecnologia, para poder desempenhar seus servicos de tal
maneira.

Ainda segundo o autor, ha de reforcar a questdo das relacdes interpessoais
no ambiente interno da empresa, com vistas a atingir assim todos os niveis da
hierarquia da organizacdo, de modo que o colaborador encontre apoio em todas as
areas, permitindo que o mesmo se envolva de maneira mais ampla com a empresa.

Isto porque, encontrando uma estrutura interna com potencial de favorecer e
estimular seu sentimento de seguranca, autonomia e satisfacdo no empenho das
tarefas, o colaborador alinha suas metas as da empresa e torna-se um talento de
alto desempenho e que apresenta resultados de qualidade.

Costa (2010) explica que o objetivo do endomarketing trata-se da promocéao
no sentido da motivagédo de pessoas, por meio do desenvolvimento das atividades
na empresa, com vistas ao comprometimento com objetivos estratégicos da
empresa. Acerca deste aspecto € possivel notar a ocorréncia de trocas entre publico
interno e empresa, ofertando o trabalho dos primeiros de modo a contribuir com os
negocios do segundo.

Ao passo que o0 segundo passa a ofertar condicbes favoraveis aos
colaboradores para que o desempenho dos mesmos seja notado e valorizado.
Sendo assim, o0 autor passa entdo a trabalhar com alguns outros objetivos que se
encontram relevantes na abordagem deste topico.

Costa (2010, p. 55) explica entdo que os objetivos do endomarketing

precisam:

- Garantir que as pessoas tenham a sua disposicao todas as informacdes
necessarias para tomar decisbes melhores, sempre alinhadas ao
posicionamento e aos objetivos da organizacéo.

- Manter o alinhamento do foco do individuo a visdo da empresa, seu
desempenho alinhado a missédo e sua conduta orientada pelos principios
éticos e valores da organizacao.

- Garantir a adaptagdo constante da empresa as mudancas em seu
ambiente de negécios, como forma de manter sua competitividade,
simultaneamente a preservacao de sua ideologia central.

- Favorecer uma relacdo entre empresa e seus empregados mais duradoura
e benéfica para ambas as partes.

- Consolidar canais internos de comunicacdo eficazes entre individuo e
empresa, contribuindo para a integracdo humana a partir da disseminacao
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de sua identidade, alinhando estratégias e apoiando reacdes imediatas as
novas exigéncias de mercado.

- Promover a formacgdo de um clima organizacional altamente motivador,
desafiante, cooperativo e marcado pelo espirito de equipe.

O autor ainda prossegue apontando algumas consideracdes importantes
acerca dos objetivos do endomarketing. Apresenta, por exemplo, uma relacao
essencial que o colaborador deve firmar com a empresa no sentido de identificar o
individuo a partir dos principios e valores que formar a organizacéo, isto €, o publico
interno deve ter clareza sobre quais sdo os propdésitos da empresa, para que assim
haja o envolvimento com o ambiente onde estes profissionais atuam.

Deste modo, € preciso buscar uma relacdo de seriedade no ambito
empresarial, fomentando um clima de cooperacédo entre colaboradores e empresa
durante todo o processo. A seguir, é possivel verificar o quadro que sintetiza os

conceitos e 0s objetivos do endomarketing que foram apontados até o momento.

Autores Conceitos Palavras-chave
Bekin Endomarketing, o sentido do Marketing voltado Acao
(2004, p. 3- 4) para uma acdo interna aparece explicitamente. O interna.

Sentido de algo voltado para dentro, de
interiorizagdo, esta no proprio significado de endo.
Ai temos a palavra grega éndon, que significa em,
para dentro, dentro de, exprimindo a posi¢éo ou a
acdo no interior de algo, o movimento de algo que
caminha para dentro de si mesmo.

Brum Endomarketing é, portanto, uma das principais Estratégia
(2010, p. 22) estratégias de gestdo de pessoas nas empresas de gestao.

T gue buscam ndo apenas sucesso em termos de
mercado, mas a perenizacao.

Bekin Processo cujo foco € alinhar, sintonizar e Sintonizar o]
(2004, p. 47) sincronizar, para implementar e operacionalizar a Marketing
' P- estrutura organizacional de Marketing da empresa

e ; ~ com o mercado e
ou organizacao, que visa e depende da acdo para

0 mercado e a sociedade’. sociedade.
Dalpiaz No Endomarketing essa forma de retencdo e de Retencdo e atracdo
atracéo do cliente interno da empresa (funcionario) dos

(2002, p.9) é feita da mesma forma que no Marketing externo,

as acOes sao direcionadas para a massa, isto €,
para o grande publico.

funcionarios.
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Brum Marketing Interno e Endomarketing sdo expressées Marketing
(2010, p. 42) utilizadas com o mesmo sentido. Endomarketing é, para dentro.
P portanto, Marketing Interno ou Marketing para
dentro.
Boone e Kurtz Acdes administrativas que ajudam todos os Acdes
(1998, p. 47) funcionarios da empresa a compreender e aceitar administrativas.

seus respectivos papéis na implementacdo da
estratégia de Marketing.

Kotler Uma tarefa bem sucedida de contratar, treinar e Tarefa de contratar,
motivar funcionarios habeis que desejam atender

(1998, p. 40) bem aos consumidores. treinar e motivar
funcionarios.

Brum Trata-se de uma rede de canais estruturados de Comunicar de forma

(2010, p. 9) comunicacdo, com o objetivo de que lideres e eficiente.

liderados possam se comunicar de forma eficiente
e compartilhar um ambiente saudavel, que
proporcione realizacdo e felicidade aos
profissionais’.

Tabela — Conceitos e objetivos do endomarketing — sintese

Fonte: elaboracgéo propria

Deste modo, o endomarketing passou entdo a ser trabalhado como um
instrumento essencial para as empresas, uma vez que, dado processo de trocas no
ambiente organizacional interno, certamente ocorrera a interagdo entre as partes,
com o resultado da transparéncia e a facilitacdo da compreensdo de metas e
objetivos da empresa.

Nota-se ainda que, dentro da abordagem tedrica, ndo € possivel fomentar
uma ideia singular acerca do assunto em questao, porém, € possivel compreender
que o endomarketing abarca uma série de aspectos complementares entre si,
relacionados.

Entretanto, nota-se ainda que o endomarketing direciona-se ao trabalho de
cooperagcao e integragao entre os setores da empresa. De modo que, com isto,
busca-se a criacdo de um ambiente organizacional permeado de ac¢des saudaveis,
com a transmissao e circulacdo de conhecimentos capazes de difundir-se a todos os

colaboradores da empresa.
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2.4.1 Mix ou composto de endomarketing

Como visto no inicio deste trabalho, o mix ou composto de marketing trata de
diversas tarefas no interior deste ambito de estudo, bem como tal composto pode
ser apresentado por meio de instrumentos que a empresa langa mao para alcancar
seus objetivos no mercado.

Segundo Kotler e Keller (2006) no marketing tais ferramentas se denominam
“4Ps”, sendo estes: produto, preco, praca e promog¢do. Tais variaveis sdo capazes
de influenciar sobremaneira a relagdo entre a empresa e seu negécio, seja produto
ou servico, e também com o mercado que absorvera estes materiais por meio dos
clientes e consumidores finais.

Outra questdo que encontra com esta relacdo do marketing com o
endomarketing trata de uma adequacdo ao composto de marketing para dentro da
organizacdo, onde entdo nasce o0 mix ou composto de endomarketing. No quadro a
seguir, Inkotte (2000) demonstra 0 composto onde os 4Ps passam a se atribuir de

especificidades do endomarketing, sendo entéo:

Produto Planejado para atender as Companhia Adaptada para atender as
necessidades e expectativas necessidades e
do consumidor, permitindo expectativas do cliente
bons resultados a empresa. interno, como diferencial

competitivo.

Preco Fixacdo de precos, em Custo Investimentos em
funcdo dos custos de remuneracao de
producdo e fatores de funcionarios, treinamentos
mercado. e implementacéo do

Endomarketing.

Ponto de Selecdo e controle das vias | Coordenadores | Responsaveis por levar a
distribuicdo de distribuicdo, para colocar pratica o Endomarketing.

0 produto a disposicdo em
tempo e locais adequados.

Promocéo Atividades promocionais que Comunicacéao Atividades diversificadas de
abrangem propaganda, disseminacdo e coleta de
promogédo de vendas e forga informacgdes.
de vendas.

Tabela — Composto de marketing versus composto de endomarketing
Fonte: Inkotte, 2000, p. 109
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E possivel notar entdo que no composto de marketing o produto tem como
finalidade o atendimento das necessidades e desejos do consumidor, ao passo que
0 mesmo possa contribuir para a organizacdo. No composto de endomarketing, por
sua vez, tal variavel se relaciona com a companhia ou empresa, onde o produto
apresentado ao publico interno terd potencial de novas adequagdes, possibilitando
entdo a motivagao dos funcionérios com o envolvimento com o produto ou servico.

Sobre esta questéo, Silveira e Tofani (2007, p. 11) explicam que a companhia:
“Trata-se de um produto que pode ser percebido pelo cliente interno ndo apenas
pelas suas caracteristicas fisicas, mas também pela imagem que transmite”. Ao
passo que Zambaldi e Mascarenhas (2010) complementam dizendo que a
companhia tem o dever de ofertar atrativos para os colaboradores, com vistas que
estes desenvolvam profissionalmente suas habilidades na empresa.

Inkotte (2000) explica que outra variavel é o preco, um aspecto que demanda
e abarca estratégias de obtencdo de lucros por meio do produto ou servigco a ser
ofertado, um aspecto-chave na influéncia e fortalecimento das vendas. Ao passo que
no endomarketing o preco sera entdo o custo, onde a organizacao investe em seu
capital humano, tornando a promocéao a capacitacdo do colaborador, com a oferta de
treinamentos para este publico interno, entre outras a¢fes de investimento no
desenvolvimento de pessoas.

Sobre os custos, Zambaldi e Mascarenhas (2010, p. 213) comentam que:

Gerenciar os custos do Endomarketing, que sdo aqueles inerentes a uma
estrutura organizacional que atraia e mantenha colaboradores, motivando-
0S a se comprometerem com 0s objetivos e as metas da empresa,
satisfazendo-os no trabalho e informando-os sobre o que for pertinente para
gue vendam a organizagao.

Ainda de acordo com os autores, existe ainda a necessidade de enfatizar a
questao de que os custos devem ser voltados para questdes relacionadas ao publico
interno, com enfoque sobre os esfor¢os para atracdo e retencédo e funcionarios e
que, por conta disto, exista a satisfacdo no trabalho desenvolvido. Alids, questédo da
retencao de talentos que deve ser o enfoque do trabalho do endomarketing.

A cada dia cabe ao profissional de marketing uma das funcdes de maior

estratégia de uma empresa, a identificacdo, retencdo e engajamento de
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colaboradores na contribuicAo para uma significativa competitividade e,
consequentemente o éxito da empresa junto ao mercado.

Neste sentido, Resende (2003) explica que qualquer ambiente que demande
vivéncia ou trabalho, € comum que existam sujeitos que sobressaiam ou se
destacam perante os demais, geralmente por competéncias e habilidades
demonstradas através de comportamentos, posturas ou atuagao.

Geralmente estes individuos tendem a realizar mais, sado mais
empreendedores, se voltam mais para o alcance de objetivos e para a obtencéo de
resultados. Bem como podem ser reconhecidos como os talentos da empresa, por
conta de seu conhecimento técnico que fora demonstrado por meio de acbes
desenvolvidas, assim como na ocupacdo de funcdes que demandam alta
especializacéo, cuja formacéo requer um amplo investimento.

Resende (2003) informa ainda que é possivel definir “talentos”, como os dons
pessoais de uma pessoa, suas habilidades, conhecimentos, experiéncias,
inteligéncia, discernimento, atitudes, carater, impulsos inatos, capacidade de
aprendizagem e desenvolvimento.

Sendo assim, entre as definicbes que se encontram dispostas no dicionario

para determinar a terminologia, se encontram:

e Agudeza de espirito, disposi¢cao natural ou qualidade superior;
e Espirito ilustrado e inteligente, grande capacidade;
e Grande brilhante inteligéncia; e,

e Pessoa possuidora de inteligéncia invulgar.

Neste sentido, o autor ainda explica que o advento deste termo nas
organizacdes também passou a abarcar jovens profissionais que se encontram em
formacdo ou recém-formados, que sdo recrutados e selecionados por meio de
programas de estagio e trainee especificos, munidos de grande potencial
profissional, especialmente no que tange a criatividade e analise critica de situacdes
organizacionais, ainda que os mesmos ndo apresentem experiéncias profissionais

significativas.
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Resende (2003) expbe ainda que, de maneira geral o termo talento € inserido
nas organizagbes a fim de referenciar uma habilidade especifica em dominio da
atividade humana. Tanto que em individuos jovens, o talento pode ser encontrado
em estado incipiente, de modo que em sujeitos mais velhos, que ja passaram por
anos de treinamento, o talento passa entéo a refletir-se como competéncia.

Para o autor é frequente que o talento seja relacionado a uma habilidade inata
ou adquirida, ao passo que na contemporaneidade as empresas tendem a valorizar
mais o potencial do colaborador, de modo que promovem um ambiente favoravel
para a multiplicacdo e difusdo do conhecimento, a fim de que se revele o talento e,
quando o mesmo é detectado, seja reconhecido e valorizado, estimulado a crescer.

Deste modo, Resende (2003) explica que a identificacdo de um talento deve
consistir em um desafio singular para as empresas contemporaneas. Quando lanca
uma leitura analitica sobre o artigo de Eugénio Mussak, intitulado “O que & ser um
talento?”, é possivel notar um debate intrinseco sobre qual é o tipo de profissional
que seria merecedor de tal “marca”.

Ao passo gque, em sua obra de 2008, Mussak explica que, em um paralelo
entre o desempenho e a experiéncia, o talento do individuo paira sobre seu cérebro,
coragao e sobre sua habilidade de aperfeicoar sua obra, ao passo que possa entao
aprimorar a si mesmo por meio dela.

O autor enfatiza ainda que o talento ndo pode ser encarado como um génio,
mas como um sujeito que ndo se contenta em ficar estagnado, um sujeito que néo
para de evoluir como profissional e também como pessoa. De modo que passa a ser
alguém que somente atende a um chamado do destino do proprio ser humano, um
chamado para o desenvolvimento constante e permanente, uma vez que este € 0
certo, o que o autor delega que a humanidade nao esta pronta para agir deste modo,
nunca estara.

Chiavenato (2004) explica que existe uma relacdo de intercambio entre os
sujeitos e a organizacdo onde trabalham, bem como € preciso levar em
consideracdo, sob uma ética analitica desta relacdo, a maneira pela qual os
objetivos individuais sdo satisfeitos e também a percepc¢éo do relacionamento, que
poderia ser visto como um elemento satisfatorio para os individuos que notam que

suas recompensas excederam as demandas esperadas sobre elas.
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O autor acredita ainda que 0 sujeito imerge na organizacdo quando tem
expectativas relacionadas as satisfacdes pessoais, de modo que estas tendem a
serem maiores do que os esfor¢cos pessoais. Assim, quando os esforcos pessoais
tendem a se mostrar maiores do que as satisfacdes, certamente o individuo
abandonara a empresa se encontrar esta oportunidade.

Na mesma medida, o autor explica que existe ainda a expectativa da empresa
quanto a contribuicdo de cada um dos individuos nela, especialmente no que
concerne ao alcance de metas, culminando assim em maior lucratividade para a
organizacdo. Em suma, a empresa espera que 0S sujeitos empreendam uma
colaboracdo maior do que o que lhes € oferecido em troca desta.

Covey (2005) expde que as empresas que tendem a se tornar mais atraentes
na otica dos colaboradores considerados “talentos”, sdo aquelas que possibilitam
que os individuos utilizem seu principal talento, ao passo que convivam diariamente
com sua paixao profissional e sejam ainda reconhecidas por isto.

Michaels (2002) aborda uma pesquisa realizada que apresenta quatro dos
principais pontos que devem ser observados, obrigatoriamente pelas organizacfes

gue se preocupam de fato em reter talentos, sdo estes:

e Adocédo de mentalidade direcionada ao talento;

e Reformulacado de estratégias de recrutamento;

e Transformacdo do desenvolvimento em elemento integrante da
empresa,; e,

e Diferenciacdo e promocdo da afirmacdo dos recursos humanos que
pOSSui.

Dutra (1996) por sua vez, acredita que o0 cenario € ainda mais amplo, e
apresenta quatorze pontos que precisam de trabalho e atencdo para que uma
empresa seja capaz de reter talentos, sao estes:

a) Canal de comunicacdo permanente entre empresa, gestor e

colaborador — de modo que o funcionario possa manter-se informado e



b)

d)

f)

9)

h)
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atualizado sobre as politicas da empresa, a fim de que possa também
sentir-se integrado as decisdes da mesma;

Critério — que deve ser claro e bem delimitado na selecdo e
contratacdo de novos colaboradores, de modo que todos saibam as
politicas de contratacdo e de que modo poderdo participar deste
processo;

Programa de integracdo — deixando claro o que se espera dos novos
funcionarios, bem como fomentar nos antigos a importancia de integrar
o novo funcionéario, uma vez que esta recepc¢ao facilita seu processo de
introducdo a empresa e identificagdo com a cultura organizacional,
Programa de procedimentos claros e determinados — especialmente no
gue tange o tratamento com colaboradores, uma vez que isto facilitara
a harmonia entre empresa e novo colaborador acerca de direitos e
deveres de ambos;

Confianca — quando se demonstra que a empresa valoriza e confia em
seus colaboradores a fim de delegar-lhes responsabilidade e tarefas
correspondentes as suas capacidades, oportunizando atividades e
projetos desafiadores e de acordo com nivel de cada profissional;
Feedback — um dos aspectos de maior importancia € avaliar o
colaborador e retorna-lo acerca de seu desempenho e atuacéo,
posicionando-o a fim de que o mesmo saiba se estd ou ndao
alcancando expectativas da empresa,

Promogbes — que devem valorizar o bom desempenho apresentado
pelo colaborador, ao passo que também é importante que o mesmo
seja informado sobre sua evolugédo e perceba se a chance de ser
promovido é real ou néo;

Divulgacéo da cultura organizacional — que deve ser ampla e irrestrita,
de modo que o profissional tenha empatia com os demais colegas de
trabalho, superiores e com 0s propdsitos da empresa,
Autodesenvolvimento — € importante que empresa fomente

oportunidades de que os colaboradores se autodesenvolvam, o que
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deve ser culturalmente explicitado acerca da importancia de se
autovalorizar e crescer profissionalmente;

j) Treinamento continuado — ndo apenas exigir bom desempenho, mas
oportunizar cenarios em que o profissional sinta a necessidade de
manter-se em evolucdo e ampliacdo de conhecimentos, podendo
assim otimizar seu trabalho;

K) Remuneracdo — que deve ser correspondente ao espaco ocupacional
dos colaboradores, bem como alinhar o salario a questdo da
competéncia, uma vez que salarios abaixo do desempenho
apresentado tendem a ser o primeiro passo para perder um talento;

l) Beneficios — deve possuir uma flexibilidade na oferta dos mesmos,
visando assim o atendimento das necessidades de cada perfil de seus
profissionais;

m) Mentoring — que consiste na oferta de um mentor que possa
acompanhar o desenvolvimento de funcionarios e de suas respectivas
carreiras profissionais, bem como oferecer também aconselhamentos
pessoais, podendo até mesmo o0s funcionarios mais antigos da
empresa utilizarem de sua experiéncia para servir de mentor para os
mais novos;

n) Recursos humanos — € um setor de extrema importancia em todo o
processo, demandando a elaboragdo de um plano de longo prazo e
aplicacdo dos aspectos anteriores para a adequada participagdo do

setor de recursos humanos neste cenario.

Dutra (1996) explica que a gestao de carreiras também pode servir como um
elemento de estimulo e concessdo de ferramentas para que os profissionais
consigam planejar o desenvolvimento pessoal e profissional, de modo que os
recursos humanos possam utilizar desta ferramenta de maneira estratégica.

O autor entende que a carreira funciona como uma mobilidade ocupacional,
isto quer dizer que o caminho a ser trilhado por um profissional, ou sua estabilidade

ocupacional, devem ser intrinsecamente relacionadas a carreira. De qualquer modo
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0 autor acredita que a carreira impde uma ideia de caminho estruturado e
organizado no tempo e espaco.

Assim, Zambaldi e Mascarenhas (2010) explicam que neste ambiente a
distribuicdo ou praca do marketing deve envolver um processo intrinseco de
planejamento voltado para as pessoas da organizacdo. Tal acdo passa a ser crucial
no sentido de que o produto sera distribuido de maneira ideal no mercado, bem
como a atividade deve ser executada com garantia de que o mesmo chegue ao
destino no prazo estipulado. No sentido do endomarketing, o ponto de distribuicdo
sera entdo a coordenacgdo da empresa, isto €, existe a necessidade de desenvolver
meios para que as necessidades internas sejam tratadas de maneira adequada.

Inkotte (2000) explica que estes lideres é que serdo responsaveis pela
distribuicdo e disseminacdo das praticas do endomarketing para os demais
individuos da organizacdo, tornando efetivo o meio pelo qual as informacdes
circularéo e chegardo aos diversos niveis hierarquicos.

“*

Silveira e Toéfani (2007) corroboram com tal maxima, explicando que “a
coordenacdo sdo todos aqueles responsaveis por tornar 0 programa de
endomarketing eficiente, garantindo sua execugado” (p. 11). Assim, os autores
prosseguem dizendo que o endomarketing efetivamente ocorra na organizacao por
conta da acédo empreendida partindo dos lideres para suas respectivas equipes.

Finalmente, o préximo P do marketing que trata da promocao, processo que
influencia diretamente na escolha de compra dos consumidores, deve ocorrer por
meio de estratégias de informacao, comunicacdo e promocao do produto ao publico-
alvo.

No caso do endomarketing, Zambaldi e Mascarenhas (2010, p. 213) explicam
gue esta atividade consistira em “informar continuamente aos colaboradores sobre a
organizacdo, as estratégias e as oportunidades — o produto a ser promovido pelo
endomarketing — e deles receber informacdes necessarias para aprimora-la”.

Deste modo a comunicacao deve partir de todas as partes, tornando possivel
gue 0 processo seja capaz de ofertar 0s ajustes necessarios para que ocorram
potenciais melhorias. Inkotte (2000) por sua vez, explica que a comunicacdo pode
ocorrer ainda por meio adotados por setores envolvidos que terdo capacidade de

colocar em pratica as tarefas com vistas a promocao da informacéao.
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Contudo, tal ajuste realizado no mix de marketing para o endomarketing,
passa a centralizar-se na aplicacdo de medidas adotadas por meio das estratégias
de marketing, que serdo aproveitadas para a utilizacgdo com o publico interno,
levando como base as acbes desenvolvidas e fazendo com que a informacéo
alcance o colaborador e, com isto reflita de maneira efetiva em sua contribuicdo com
as relagdes internas e externas na empresa.

Neste sentido, cabe abrir uma rapida vertente para tratar sobre a importancia
da lideranca e motivacdo, uma vez que estes aspectos devem caminhar juntos no
sentido de fazer funcionar o mecanismo do endomarketing, especialmente porque
sdo fatores que atuam diretamente sobre a satisfacdo ou insatisfacdo dos

colaboradores, que por sua vez também séo o centro do trabalho do endomarketing.

24.1.1 A importancia da lideranca e motivagao para o endomarketing

Hesselbein (2000, p. 15) destaca que a “liderancga é a influencia interpessoal
exercida numa situacdo dirigida através do processo de comunicacdo humana a
consecugao de um ou diversos objetivos especificos”. Hunter (2004), por sua vez,
conceitua lideranca como “habilidade de influenciar pessoas para trabalharem
entusiasticamente visando atingir os objetivos identificados como sendo para o bem
comum”.

Peter Drucker (1975) procurou esgotar a busca por um conceito quando
proferiu a célebre frase: “A unica definicdo de lider € alguém que possui seguidores”.
Kouzes e Posner (2003), de certa forma, corrobora a maxima de Drucker, mas
conceitua lideranca de uma maneira mais abrangente ao defendé-la como “a
capacidade de inspirar as pessoas em torno de uma visdo compartilhada” e ao
afirmar que “n&o existem lideres sem seguidores”, e que “as pessoas nao seguirdo o
lider se ndo aceitarem as visdes dessa pessoa como se fossem suas”. Afirma,
também, que os lideres ndo podem forcar as pessoas a se comprometerem, podem
apenas inspira-las.

Para Goleman (1999), além de conhecer a emocdo dos liderados o lider

devera ter autocontrole, capacidade e confianca. Ele destaca algumas competéncias
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emocionais como autocontrole, confiabilidade, adaptabilidade e inovagao, que
contribuem para o estilo de lideranga adotado.

Lideres disciplinados, determinados, coerentes e persistentes para expandir
esse “saber fazer” costumam ser sempre bem-sucedidos (CHARAN, 2009, p. 7).
Destarte, a lideranca é algo extremamente complexa em virtude de sua esséncia,
que versa em equilibrar tracos de personalidade, atitudes e comportamentos
adequados para situacdes distintas, assim como saber fazer - know-how- o que
realmente necessita ser feito.

Vergara (1999) defende que existem trés estilos de lideranca: a auto-
organizacdo, o democratico e o autocratico. O estilo auto-organizacéo, segundo ele,
“é aquele conhecido na intimidade por ‘deixar rolar”. Independentemente da misséo
da empresa, os lideres querem fazer algo significativo, conforme o que Kouzes e

Posner postulam (2003):

Independente do termo utilizado — propdsito, missdo, legado, sonho, meta,
chamado ou agenda pessoal — a inten¢do é a mesma: os lideres querem
fazer algo significativo, realizar algo que jamais ninguém conseguiu. O que
€ este algo — a nocdo de significado e propésito — tem que vir de dentro.
Ninguém pode Ihe impor uma visdo automotivadora. Por isso, exatamente
como dissemos a respeito dos valores, € preciso esclarecer suas visdes do
futuro antes de arregimentar os outros para uma visdo compartilhada. Para
criar um clima de significado, antes de tudo, vocé precisa acreditar em
alguma coisa. Para inspirar 0s outros, vocé precisa estar inspirado (p.125).

Sem a capacidade de estabelecer uma visdo compartilhada, instaurar valores
ou influenciar na construcdo de uma cultura organizacional sélida, a lideranca pode
se limitar ao simples exercicio da geréncia, desempenhando as func¢des de planejar,
organizar, controlar, as quais sdo importantes na conducao de uma corporacao, mas
insuficientes para caracterizar, de forma legitima, uma lideranca atuante.

Nos dias atuais, a prépria geréncia ndo mais se caracteriza pela emissao
pura e simples de ordens e regras e pela centralizacdo. Esse estilo, gradativamente,
estd sendo substituido por um processo de delegacdo, envolvendo aspectos como
conhecimento, orientacédo, participacdo, acompanhamento e avaliacdo, ou seja,
mesmo as pessoas que preferem somente gerenciar e néo liderar procura instigar os
profissionais a criatividade, concedendo-lhe poderes para realizarem a tarefa, sem

abdicar de sua responsabilidade sobre esta.
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Sendo assim, fica claro que o lider € uma peca-chave para que o
endomarketing seja efetivo dentro da empresa, uma vez que é por meio desta
lideranca que o mix de endomarketing sera propagado para seu publico-alvo, isto €,
as equipes de colaboradores. Cabera entdo a este lider, tornar virais as informacdes
e a comunicacao interna, para que assim o endomarketing atinja sua finalidade
comunicacional/informacional.

Por outro lado e ainda como um complemento, Chiavenato (1999) explica que
a motivacdo consiste em um processo essencial para o ser humano. A palavra
origina-se do latim movere que quer dizer, mover-se, estar em movimento. Algumas
pessoas trabalham por amor, outros trabalham para a realizacdo pessoal. Outros
gostam de cumprir metas e sentir como se eles estivessem contribuindo para algo
maior do que eles mesmos, algo importante.

Algumas pessoas tém missdo pessoal e o realizam através de um trabalho
significativo. Outros realmente amam o que fazem ou os clientes que servem.
Alguns gostam da camaradagem e interacdo com clientes e colegas de trabalho.
Outras pessoas gostam de preencher seu tempo com a atividade. Alguns sao
trabalhadores, outros preferem a mudanca, desafio, e diversos problemas para
resolver. A motivacdo é uma questéo individual e diversificada.

Motivacdo é um sentimento que nasce de nossos desejos, uma for¢ca que nos
estimula a agir de determinada forma, condicionando nosso comportamento por
meio da necessidade de satisfazer uma vontade.

Desse modo, pode-se afirmar que a motivacdo € um fenémeno individual.
Cada um de nos dispde de motivacdes proprias geradas por necessidades distintas
e de acordo com 0 momento vivido. Uma pessoa ndo pode motivar outra, mas, tao
somente, influir na sua motivagao, despertando suas necessidades e dotando-as de
mecanismos para alcancar seus objetivos.

Seguindo esta linha de pensamento, Chiavenato (1999) acredita que a
motivacdo pode ser um sentimento vindo de dentro para fora, quando o préprio
individuo possui maneiras de se automotivar, ou pode vir através de fontes externas,
por outras pessoas ou situacdes que levam este profissional a buscar o melhor de si

em suas agoes.
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Bergamini (2006) complementa a ideia dizendo que o comportamento
motivacional apenas existe de modo que se interligue com um estado de caréncia
interior, contudo, quanto mais enraizado este estado esteja no individuo, maior sera
sua motivacao, permitindo que sua necessidade funcione como alavanca para a
motivacdo, resultando assim em, quanto maior a necessidade, maior sera a
motivacao.

Para Maximiano (2006), a motivacdo € o0 processo responsavel pela
magnitude, direcdo e perseveranca que a pessoa tem para alcancar uma
determinada meta, onde se procura definir as caracteristicas pessoais, o papel e o
ambiente do trabalho e explicar a influéncia que afetam a motivacdo sobre o
desempenho.

Outros autores citam que a motivacdo estd dentro de cada um. Vergara
(1999) defende que a motivacdo é intrinseca, também n&do podemos dizer que
motivamos 0s outros a isso ou aquilo. Ninguém motiva ninguém. O ser humano pode
se automotivar ou néo.

De acordo com Robbins (2002) o termo motivacdo esta relacionado a um
processo responsavel pela intensidade, direcdo e persisténcia dos esforcos de uma
pessoa com o intuito de alcancar uma determinada meta. Para tanto, a motivacao
tem uma dimensdo de persisténcia. Assim, considera-se que os individuos
motivados se mantém na realizacdo da tarefa até que os objetivos sejam atingidos.

Motivar uma equipe engloba um conjunto de fatores que vao de pequenas
atitudes diarias, a grandes acfes que podem modificar toda a rotina de uma
empresa e fortalecer a equipe de trabalho. Empresas que evitam demissoes,
apostando em reciclagens e recolocacbes, que reconhecem o trabalho do
profissional, seja através de um simples elogio, o acréscimo de algum beneficio
financeiro, ou acdes, como Workshops, palestras e eventos motivacionais, que tiram
o funcionario da atmosfera do escritério por um momento, mas, sem deixar que o
foco profissional se perca.

Sendo assim, é possivel compreender entdo que a motivagéo torna-se outro
fator-chave para o éxito do endomarketing, uma vez que os colaboradores sintam-se
motivados, seu comprometimento com a empresa se eleva, neste cenario, a

implementacdo de processos que visem a otimizacdo das atividades profissionais,
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tendem a ser mais exitosos, uma vez que colaboradores motivados sentem-se
abertos a novas ideias de mudancgas, transformacdes e tendem ainda a aceitar
melhor colocar em pratica tais alteracdes. Este ambiente torna-se facilitado para o
endomarketing, uma vez que prepara o ambiente organizacional para a difusdo do

composto e as demais a¢gdes consequentes do mesmo.

2.4.2 Instrumentos do endomarketing

Brum (2010) é uma das autoras/pesquisadoras que mais trabalha no sentido
de abordar sobre os instrumentos do marketing interno, sendo assim, cabe expor
sua ideia sobre o endomarketing, que “é quando a empresa repassa a mesma
informacdo, mas se utiliza de técnicas e estratégias de marketing para que seja
absorvida de forma mais rapida e com maior intensidade” (p. 42).

Sendo assim, quanto trata de transmissao de informacdes, 0 que a autora
quer dizer é que tal processo € passivel de ocorrer através das acbes do
endomarketing, que por sua vez lancam mao de ferramentas para que tais acbes
possam ser desempenhadas, voltadas para o interior da empresa, contribuindo para
a informacao e integracao do publico interno.

Assim, Brum (2010) explica que um dos principais instrumentos do marketing
interno sdo diversos, porém, possuem em comum o enfoque que sempre se voltara
para as necessidades da empresa, visando que as acdes possam ser executadas
conforme a realidade cuja organizagao se encontra.

Bohnenberger (2001, p. 15) complementa a informagédo explicando que “as
estratégias de implantacdo e o seu desenvolvimento devem originar-se a partir da
missdo, da visdo e dos objetivos gerais da empresa”. Sendo assim, tende a
contribuir com o cumprimento dos objetivos da empresa por meio das préaticas que
séo adotadas internamente.

De acordo com Hemais e Silva (2005) na implementacdo de acdes do
marketing convencional, existem mudangas no interior da empresa que podem ser
de cunho estrutural ou mesmo cultural. Porém, os autores recomendam que ajustes
sejam feitos no sentido de adaptar as técnicas utilizadas externamente para que

sejam capazes de utilizar-se também internamente.
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Sobre este aspecto, Gronroos (2003) acredita que nao existem atividades que
devem apresentar-se inerentes a um Unico processo de endomarketing, de modo

que:

Quase qualquer funcdo ou atividade que causar um impacto sobre
relacionamentos internos e sobre a mentalidade de servico e consciéncia
qguanto ao cliente por parte dos empregados pode ser incluida. Isso, é claro,
decorre da nocdo de que Endomarketing €, antes de mais nada, uma
filosofia para gerenciar relacionamentos internos em uma organizagdo ou
em uma rede de organizagdes inter-relacionadas e uma maneira sistematica
de desenvolver e favorecer uma orientagdo para servico” (GRONROOS,
2003, p. 416).

Deste modo, € possivel considerar entdo que as atividades do endomarketing
consistem em acdes no sentido de interagir de modo dindmico com o publico interno
da empresa, por meio de ferramentas constituidas a fim de trabalhar a comunicacéo,
assim como a disseminacéo da informacdo da empresa para com o publico interno
da mesma.

Brum (2010) complementa que tal nocdo das acdes de endomarketing visa a
informacé&o e integracdo das pessoas que formam parte da organizacéo. No sentido
das ferramentas do endomarketing se encontrarem em equilibrio de modo a

adequar-se aos interesses da empresa, Cavagnolli e Maino (2010, p. 10) explicam:

Muitos sdo os instrumentos e atividades que podem ser desenvolvidos em
um programa de Marketing Interno, basta identificar quais sdo os que
melhor se enquadram a realidade da empresa. Percebe-se que néo existe
uma regra especifica para desenvolver um programa de Marketing Interno,
€ necessario conhecer a fundo a empresa e as necessidades do publico
interno, trabalhando sempre com a informacdo, a comunicagéo interna e a
disseminacéo da cultura organizacional.

Por meio destes instrumentos entdo é que se procurara trabalhar no sentido
de suprir as necessidades deste publico interno, fazendo com que os individuos da
empresa sintam-se envolvidos neste processo, trazendo novamente a baila a
questdo da motivacdo, que sera um estimulador para o comprometimento destas
pessoas.

Assim, os colaboradores sentem-se importantes dentro da empresa, sentem
que seu papel é representativo para a mesma, podendo entdo contribuir de maneira

efetiva para a formacado de um ambiente harmonioso que sera benéfico tanto para
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os trabalhadores quanto para a empresa. Brum (2005) trabalha ainda os

instrumentos de endomarketing, conforme demonstra a tabela a seguir:

Manual técnico

Apresentar de forma educativa os produtos,
servicos e possiveis langcamentos.

Video institucional

Apresentar ao publico interno o produto/servigo
(negécio) que a empresa trabalha, aproximar os
colaboradores com o que a empresa oferece ao
mercado.

Revistas de histérias em quadrinhos

Utilizar essa ferramenta como  forma
‘descontraida’ de estar levando informagdes aos
colaboradores.

Jornal interno

Trazer informagBes internas relevantes aos

colaboradores.

Cartazes motivacionais e interativos

Passar informacdes ao publico interno e sempre
estar atualizando este material, como algo que
seja proveitoso para quem estiver lendo.

Datas festivas e aniversarios de colaboradores

Oferecer aos funciondrios este momento como
forma de comemorar datas significativas e
importantes.

Canais diretos

Propiciar momentos de conversa com a pessoa
superior do colaborador.

Reunides relampago

Realizar reunibes sempre que for necessario
passar informacdes na qual os colaboradores
devem ser informados rapidamente.

Reunides de lideranca compartilhada

Envolver os colaboradores com as coordenacdes
e demais niveis hierarquicos para discussao de
assuntos pertinentes a empresa.

Videos informativos e motivacionais

Expandir a ideia da empresa e apoio a
treinamentos ao publico interno.

Tele e videoconferéncias

Utilizar recursos tecnoldgicos para apresentar ao
publico interno.

Palestras internas

Apresentar ao publico interno as novidades da
empresa.

Grife interna

Utilizar acesso6rios, roupas com a logomarca da
empresa.

Mensagens virtuais

Utilizar mensagens para passar no monitor do




Valorizacdo dos colaboradores

Memoéria da empresa

Correio eletrénico

Radio interna

Intranet

Convencdes internas

Manuais de integracéo
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computador.

Desenvolver atividades que envolvam os
colaboradores de forma a valoriza-los como
profissionais.

Apresentar a histdria, bem como a evolu¢édo da
empresa.

Desenvolver canal direto para comunicacdo da
empresa com os colaboradores.

Utilizar esse mecanismo como forma de divulgar
as noticias.

Utilizar a ferramenta para os colaboradores
terem acesso a diferentes tipos de informacdes,
desde datas de aniversariantes, como acesso a
manuais internos entre outros.

Envolver o publico interno na apresentacdo de
atividades.

Utilizar como base para passar informacfes da
organizagdo a novos colaboradores.

Tabela — instrumentos do endomarketing

Fonte: Brum (2005)

Na otica da autora, € possivel notar a existéncia de diversos instrumentos

para o endomarketing, ferramentas que visam trabalhar a informacdo, isto é,

repassar aos colaboradores de maneira agil e efetiva, os comunicados que a

empresa deseja compartilhar com seu publico interno e, para que isto ocorra de

maneira adequada, a empresa passa a adotar entdo estes instrumentos.

Complementando os instrumentos apresentados por Brum, Gronroos (2003)

expOe algumas das atividades de endomarketing que podem ser trabalhadas no

interior da empresa e, deste modo gerenciar de maneira adequada os relacionados

internos, no sentido de fomentar uma doutrina para o servigo.

Na tabela seguinte é possivel verificar estas atividades:
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Treinamentos Melhorar o conhecimento dos funcionéarios e
desenvolvimento de atitudes.

Suporte da administracdo e didlogo Intermediar a continuacdo das acgbes de
Endomarketing, incentivando e envolvendo os
funcionarios para o estabelecimento de um clima
interno agradavel.

Comunicacao interna e massa e suporte a Fornecer aos  funcionarios informacdes

informacao pertinentes ao meio inserido, para que as
informacBes sejam transmitidas pode-se fazer
uso de folhetos, memorandos internos e revistas.

Gerenciamento de recursos humanos Fornecer aos colaboradores recompensas pelos
bons servicos desempenhados, onde o
colaborador percebe que o bom trabalho é
reconhecido pela empresa.

Comunicagéo externa de massa Consultar os funcionarios sobre acdes de
comunicacdo externa, para que o funcionario
possa interagir, dando o seu parecer de algo que
saira no mercado, desta forma passando ao
funcionario o compromisso de se ter a opinido do
publico interno.

Desenvolvimento de sistemas de suporte Utilizar recursos tecnolégicos como, por
tecnoldgico exemplo: a intranet, uma ferramenta que podera
dar apoio aos processos internos.

Recuperacao interna de servico Disponibilizar auxilio ao colaborador em alguma
situacao que possa gerar conflito.

Pesquisa e segmentacao de mercado Utilizar da segmentacdo de mercado para
conhecer a pessoa com perfil mais adequado
para se recrutar para algum cargo da empresa.

Tabela — atividades de endomarketing
Fonte: Gronroos (2003)

Na observacdo dos elementos da tabela de instrumentos em relacdo as
atividades apresentadas, é possivel compreender que algumas destas atividades
também séo apresentadas por Brum (2005), corroborando com as informacgdes do
quadro anterior. Contudo a autora trabalha com a terminologia “instrumentos”, isto &,
tornando possivel compreender que instrumentos e atividades funcionam como meio
de sustentacdo para os processos internos da empresa, tendo como objetivo os

relacionamentos positivos entre os individuos que formam a organizacdo. Cerqueira
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(1994) por sua vez, compreende que as ac¢Oes de endomarketing podem se
subdividir em projetos, como é possivel verificar na tabela seguinte:

Projetos basicos de difusao cultural Buscar efetivamente dar inicio a pratica de
Endomarketing na empresa visando o clima
organizacional e relacionamento interpessoal. As
tarefas utilizadas para concretizar esta etapa
podem ser: grupos de melhoria continua, Bom
Dia, empresa! Slogans, etc.

Projetos de desenvolvimento cultural Auxiliar na consolidacéo da base ja estabelecida,
buscando reconhecer e valorizar as pessoas da
organizacdo. Exemplo de atividades: Olha o
resultado do nosso esforgo. Aqui vocé pode
crescer. Traga sua familia, ela é importante para
nos.

Projetos de seguranca cultural Contribuir para que os projetos base sejam
efetivamente desenvolvidos. Exemplo: reunides
informais - ‘Vai quem quer’.

Projetos suplementares de RH Desenvolver projetos de forma mais flexivel, pois
ndo sdo tidos como essenciais, podem ser
guaisquer projetos que visa contribuir para a
melhoria do comprometimento interno. Exemplo:
jornal interno, competicbes esportivas, prémios
por tempo de empresa, etc.

Projetos avancados Desafiar os colaboradores tanto de forma
individualizada como em grupo, oferecendo
recompensas pelos resultados  atingidos.
Exemplos: Concursos coletivos de
comprometimento com a (qualidade, a
produtividade, etc.

Tabela — Projetos de endomarketing
Fonte: Cerqueira (1994)

O autor entdo explica que os projetos de endomarketing devem ser
trabalhados através dos basicos, que visam a efetividade no inicio de todo o
processo do marketing interno da empresa e, posteriormente ao desenvolvimento
destes projetos, 0s mesmos serao capazes de oferecer apoio a um trabalho que ja
fora iniciado, para somente depois tratar de projetos de seguranca, que
possibilitardo dar continuidade aos demais. Para Cerqueira (1994) ainda é

importante trabalhar com projetos suplementares, que visam o desenvolvimento de
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melhorias a fim de comprometer o publico interno e, finalmente, os projetos
avancados, que terdo condicBes de oferecer beneficios aos colaboradores em troca
de seus resultados positivos.

Considerando entdo os instrumentos diversos do endomarketing que foram
apresentados por todos os autores até o momento, vale ainda apresentar a ideia
exposta por Bekin (1995), de modo que € preciso que 0s envolvidos na pratica de
endomarketing sejam engajados e comprometidos com ela, de modo que,
efetivamente tais acBes atinjam os resultados almejados. Por meio disto sera
possivel entdo obter uma melhoria no relacionamento interno geral da empresa. A
fim de tracar uma sintese sobre os instrumentos de endomarketing apresentados na

Otica dos autores discutidos, a tabela a seguir demonstra o resumo deste conceito:

Sintese dos instrumentos de endomarketing

Autor Conceito Palavras-chave
Brum E quando a empresa repassa a mesma informacdo, mas se | Técnicas e
(2010, p. 42) utiliza de técnicas e estratégias de Marketing para que seja | estratégias de

P absorvida de forma mais rapida e com maior intensidade. Marketing.
Bohnenberger | As estratégias de implantacdo e o seu desenvolvimento | Estratégias
(2001, p. 15) devem originar-se a partir da misséo, da visdo e dos objetivos | alinhadas a
P gerais da empresa. missdo, visdo e
objetivos da
empresa.
Gronroos Quase qualquer fungdo ou atividade que causar um impacto | Funcao ou
(2003, p. 416) sobre relacionamentos internos e sobre a mentalidade de | atividade que
P servico e consciéncia quanto ao cliente por parte dos | causar  impacto
empregados pode ser incluida. Isso, é claro, decorre da | sobre

nocdo de que Endomarketing €, antes de mais nada, uma
filosofia para gerenciar relacionamentos internos em uma
organizagdo ou em uma rede de organizagBes inter-
relacionadas e uma maneira sistematica de desenvolver e
favorecer uma orientacdo para servico.

relacionamentos
internos.

Cavagnolli e | Muitos sdo os instrumentos e atividades que podem ser | ldentificar as
Maino desenvolvidos em um programa de Marketing Interno, basta | necessidades do
(2010, p. 10) identificar quais sdo os que melhor se enquadram a realidade | publico interno.

da empresa. Percebe-se que ndo existe uma regra especifica
para desenvolver um programa de Marketing Interno, é
necessario conhecer a fundo a empresa e as necessidades
do publico interno, trabalhando sempre com a informacao, a
comunicacdo interna e a disseminagcdo da cultura
organizacional.

Tabela — sintese dos instrumentos de endomarketing

Fonte: Elaboragéo propria
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3. CONCLUSAO

Através das pesquisas realizadas a fim de compor o presente trabalho, foi
possivel notar que a caréncia da gestao interna das empresas passou a demandar a
concepcdo de uma ferramenta estratégica que culminou no endomarketing, no
sentido de desenvolver e motivar cada vez mais os colaboradores, um elemento
importante na gestdo das empresas.

Tal ferramenta passou a demonstrar potencial de transformar e modelar o
ambiente interno das empresas, direcionando acdes de acordo com suas
necessidades. Assim, foi possivel compreender que o endomarketing tem o poder
de valorizar a equipe, despertar o comprometimento e a motivacdo dos
colaboradores que se encontram envolvidos neste processo, para além de gerar
satisfacdo e elevar a produtividade e o desempenho nos resultados da empresa.

Deste modo, foi possivel constatar que a importancia do endomarketing para
as empresas paira, especialmente sobre a geracdo de motivacéo e satisfacdo das
necessidades e demandas dos colaboradores, fazendo com que assim, sintam-se
mais comprometidos e apresentem melhores resultados nos trabalhos que
desenvolvem, bem como no atendimento e suprindo das necessidades e demandas
apresentadas por seus clientes.

Para além, o endomarketing demonstrou-se ainda como uma estrutura capaz
de mapear o ambiente interno das empresas por meio de um processo de conta com
fases de andlise do ambiente. Tais fases podem ser compreendidas como: analise
interna, analise externa, determinacdo de objetivos do projeto de endomarketing,
criacdo das estratégias que viabilizardo o programa, mensuracdo de custos de
implementacgé&o e ainda a definicdo das ferramentas de avaliacéo.

Conclui-se entdo o presente trabalho com a crenca de que tanto objetivo
geral, quanto especificos foram alcancados, bem como a hipétese de pesquisa foi
apoiada e a problematica solucionada. Contudo, como néo era de intento, o assunto
ndo fora esgotado, apenas foi dado o primeiro passo em dire¢cdo ao fomento de
conhecimento e estimulo para futuros aprofundamentos no tema, o que pode ser
feito em estudos posteriores com aplicacdo de pesquisa empirica, que possa

corroborar ou ndo os resultados obtidos até o momento.
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