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RESUMO

Durante muito tempo, o crescimento das empresas dirigia-se apenas ao volume de vendas.
Entretanto, com a sociedade tornando-se cada vez mais globalizada e competitiva, as
empresas passaram a sentir necessidade de buscar outros diferenciais para se destacarem no
mercado. O endomarketing vem ganhando destaque como diferencial na gestdo estratégica,
ajudando as organizacOes a direcionarem seus esfor¢cos de modo a minimizar as falhas e
melhorar a consciéncia dos colaboradores para a qualidade da prestacdo dos servigos. Este
artigo tem como objetivo principal esclarecer sobre a importancia do endomarketing para o
sucesso empresarial, apontando seu conceito, aplicacdes e consequéncias. A metodologia
utilizada constituiu-se de uma pesquisa bibliografica com método de pensamento tedrico-
reflexivo. Os resultados demonstraram que o endomarketing ajuda a criar uma equipe mais
preparada e mais comprometida para servir os clientes, tendo como resultado final o0 aumento
da produtividade da empresa.
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THE IMPORTANCE OF ENDOMARKETING FOR BUSINESS SUCCESS
ABSTRACT

For too long, corporate growth was directed only to sales volume. However, with society
becoming increasingly globalized and competitive, companies started to feel the need to seek
other differentials to excel in the market. The internal marketing is gaining prominence as a
differential in strategic management, helping organizations to direct their efforts to minimize
the flaws and enhance the awareness of employees to the quality of service delivery. This
article aims to clarify the main importance of internal marketing for business success,
pointing his concept, applications and consequences. The methodology consisted in a
literature review with a theoretical and reflective thought. The results showed that the internal
marketing helps create a team better prepared and more committed to serve customers, with
the final result of the increase company productivity.
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1 INTRODUCAO

Até o final do século XIX, o foco das empresas estava na producdo em larga escala.
N&o havia interesse nas expectativas dos clientes, pois como a demanda era muito maior que a
oferta, tudo que se produzia era consumido, ndo havendo a preocupacdo em diferenciar os
produtos ou servicos e criar estratégias de marketing para atrair o consumidor. Contudo, hoje
ele se vé diante de uma enorme variedade de produtos e servigos de um mesmo segmento
disputando sua atencdo. Ao mesmo tempo em que tem mais opc¢des de escolha, sua decisdo
torna-se dificil, uma vez que tais produtos e servicos sdo muito semelhantes. O diferencial
acaba estando no valor agregado que eles oferecem, como garantias, assisténcia técnica e,
principalmente, o atendimento. Ou seja, a manutencdo do mercado depende hoje muito mais
da abordagem que as empresas fazem junto ao cliente do que das qualidades técnicas dos
produtos.

O grande diferencial, portanto, estd nas pessoas. Sao elas que fazem tudo funcionar e
por isso devem ser valorizadas e orientadas adequadamente. E nesse contexto que surgiu o
conceito de endomarketing®, que se caracteriza como um conjunto de estratégias de
marketing, com instrumentos e técnicas, que ajudardo a fazer com que cada colaborador
entenda a misséo, a visdo e os valores da empresa - bem como suas fungdes dentro dela -, se
identificando e aderindo a eles, transmitindo-os, assim, aos clientes externos.
Independentemente do departamento a que pertencem, todos os funcionarios devem trabalhar
em sintonia, ja que o posicionamento e a meta da organizacdo sdo comuns a todos; o
marketing ndo deve mais ser tratado de forma isolada. A dissonancia cognitiva causa
inseguranca nos colaboradores, que nos clientes reflete em frustracdo, indignacédo e quebra da
confianga para com a empresa.

O endomarketing, pois, ndo se preocupa somente com o0s aspectos técnicos da
empresa, mas também com seus colaboradores, enxergando-0s como seres humanos em sua
forma mais complexa. Mais do que objetivos, metas, produtos e servigos, as empresas Sdo
compostas por pessoas, constituidas de gostos, necessidades e sentimentos e impulsionadas
por motivagdes. A missdo dos gestores, portanto, é descobrir o que motiva seus colaboradores
e do que eles precisam, estimulando-os e buscando dar um significado ao seu trabalho,
tornando-os felizes. Tudo isso ira refletir diretamente na forma de contato com seu publico

externo, gerando, por fim, um aumento de eficiéncia e produtividade para a empresa.

> ENDOMARKETING é marca de propriedade da S Bekin & Consultores Associados Ltda registrada
no INPIl em 1995.



“Enquanto o marketing atrai e retém clientes, o endomarketing atrai e retém funcionarios,
que, por sua vez, retém clientes”. (BEKIN, 2004, p. 76).

O sucesso nos negdcios comega com uma boa comunicacao interna, a qual se propde a
criar uma visdo compartilhada na empresa e transformar o colaborador em um guardido da
qualidade dela, portanto a comunicagdo interna deve ser vista como uma estratégia de gestéo.
A informacdo clara e transparente, como fruto da comunicacéo interna, serve para padronizar
a abordagem da empresa, envolvendo todos os colaboradores em um esfor¢co Gnico de
cooperagdo. Através da informagdo “o objetivo final da empresa passa a ser disseminado para
todos os seus setores, proporcionando a interacao entre eles com base neste objetivo: o melhor
atendimento possivel ao cliente” (BEKIN, 2004, p. 28). A medida que as pessoas estdo bem
informadas, elas se sentem mais seguras para agir em favor da empresa. Segundo Brum
(2010, p. 62), “quando as pessoas sabem o que estdo produzindo, para que serve, coOmo sera
utilizado e, principalmente, quais os beneficios disso para 0 mundo, trabalham muito mais
motivadas.”

O problema de pesquisa deste artigo estabeleceu-se em: qual a importancia do
endomarketing como elemento estratégico e seu impacto nos resultados organizacionais? Para
tal, foi adotada uma metodologia tedrico-reflexiva e utilizada uma pesquisa exploratoria
eminentemente bibliografica, tendo como sustentacdo tedrica os estudos de Kotler (2010) e,
principalmente, as obras de especialistas em endomarketing, como Bekin (2004) e Brum
(2010), aléem de outras obras complementares. O objetivo principal é esclarecer sobre a
importancia do endomarketing para o sucesso empresarial, apontando seu conceito, aplicacdes
e consequéncias. E, para atingir o objetivo geral, a pesquisa aponta como objetivos
especificos: (a) realizar um levantamento dos principais conceitos do termo; (b) apontar o
endomarketing como diferencial no processo de gestdo; (c) demonstrar a relacdo da politica
de endomarketing e o impacto no fator humano. A pesquisa tem como finalidade abordar a
informacdo e a comunicagdo como formas de aproximacdo entre empresa e empregado,
apontar a influéncia do ambiente de trabalho e da cultura organizacional no engajamento dos
colaboradores e analisar o impacto do endomarketing na produtividade.

Na visdo de Bekin (2004), criador do termo endomarketing, muitos dos problemas
enfrentados pelas empresas advém da falta ou falha de comunicacdo interna ou de
comprometimento dos colaboradores, como atrasos na prestagcdo do servigo, decorrente do
excesso de burocracia e inflexibilidade; falta de empatia dos colaboradores na relagdo com o
consumidor; baixa integracdo entre os departamentos; falta de conhecimento acerca da

empresa; visdes discrepantes sobre a funcdo de cada um; desénimo e insatisfacdo dos



colaboradores; o que gera experiéncias negativas para 0os consumidores. Porém, apesar de ser
mais facil alinhar os colaboradores aos objetivos da empresa do que tentar reaver a lealdade
do cliente que teve uma experiéncia ruim, muitos gestores ainda tém uma visdo limitada sobre
0 papel do endomarketing e de como ele pode ajudar os colaboradores a prestarem um servico
de melhor qualidade. Diante disso, surgiu a necessidade de mostrar aos gestores como aplicar
as ferramentas e técnicas do endomarketing para criar engajamento do publico interno a fim
de melhorar o atendimento e minimizar falhas, aumentando, assim, a produtividade das

organizacoes.
2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 CONCEITOS DE ENDOMARKETING

Toda organizacédo deseja crescer, para isso ela precisa primeiro ser bem administrada.
E necessario definir objetivos e estratégias para alcanca-los; distribuir tarefas e recursos entre
0s membros da organizacdo; dirigir a equipe, orientando-os e motivando-0s; e monitorar
continuamente suas agles, a fim de garantir que os objetivos estejam sendo atingidos. Mas é
fundamental também que as empresas desenvolvam programas de marketing eficazes, os
quais tém a funcdo de estabelecer relacdes satisfatdrias com os clientes, sejam eles internos ou
externos, e transmitir o posicionamento da organizacdo, ou seja, a imagem como a empresa
quer ser percebida pelo publico. Porém, o marketing externo so trara resultados se tiver apoio

do marketing interno, também chamado de endomarketing.
A qualidade da relagdo de uma empresa com seu mercado, clientes e consumidores é
um reflexo direto da qualidade do relacionamento com seus colaboradores. Afinal,
quem traduz, na pratica, o posicionamento da empresa e tudo aquilo que ela é ou
pretende ser em cada ‘momento da verdade’, sdo as pessoas. Sdo elas que,

efetivamente, atendem e satisfazem as necessidades do cliente. (COSTA, 2012, p.
56-57)

A grande diferenca, segundo Costa (2012, p. 132) é que “o publico do endomarketing
ndo se mobiliza pela promessa da marca e sim por sua realidade e enquanto o marketeiro
promete, os endomarketeiros precisam garantir que 0s empregados entreguem e cumpram a
promessa feita ao cliente, seja ela qual for”. Na visdo de Bertone (2000), empresario,
consultor de empresas e conferencista sobre marketing e endomarketing, as acbes de
marketing s6 tém efeito a partir de agdes de endomarketing, uma vez que sdo essas que
preparam as pessoas para atuarem em nome da empresa e satisfazerem as necessidades do

cliente.



Dessa forma, levando-se em conta que sdo os colaboradores que executam todas as
tarefas definidas no planejamento estratégico e que se relacionam diretamente com 0s
clientes, representando a imagem da empresa perante o publico externo, é seu desempenho
que vai determinar o real crescimento da organizacdo. Esse desempenho tem uma relagédo
direta com o0 quanto as pessoas estdo satisfeitas em seu ambiente de trabalho, o quanto sabem
sobre suas fungdes dentro da organizacdo, o quanto se identificam com seus valores e
propdsitos e 0 quanto estdo dispostas a se comprometer com 0s objetivos dela. Para Brum
(2010, p. 21), este é objetivo do endomarketing: criar uma consciéncia empresarial dentro de
um clima organizacional positivo com o propdsito de transformar o colaborador em
facilitador para consolidar a imagem da empresa e seu valor para 0 mercado. Quer dizer que
as acOes de endomarketing podem modificar e estimular determinados comportamentos

dentro da empresa com o intuito de melhorar sua atuacdo no mercado.

Em uma primeira aproximagdo, o endomarketing consiste em a¢Bes de marketing
dirigidas pra o publico interno da empresa ou organizacao. Sua funcdo é promover
entre os funcionarios e os departamentos os valores destinados a servir o cliente ou,
dependendo do caso, o consumidor. Essa nog¢éo de cliente, por sua vez, transfere-se
para o tratamento dados aos funcionarios comprometidos de modo integral com os
objetivos da empresa. O comprometimento implica a adesdo aos valores e objetivos
da empresa por meio do endomarketing e pressupfe o trabalho em equipe, em um
contexto marcado pela cooperacdo e pela integragdo de varios setores da
organizagdo. (BEKIN, 2004, p. 3)

Portanto, para alcangar os clientes externos, a organizacao precisa antes “vender” sua
visdo para o publico interno, causando neles uma identificacdo que os mobilize a cumprir sua
promessa e atingir seus objetivos de negocios. De nada adianta prometer algo que 0s
colaboradores ndo estejam aptos ou dispostos a cumprir na pratica. Muito mais do que apenas
determinar um bom posicionamento, é primordial garantir a aplicacdo de todos 0s conceitos
ligados a ele. O instrumento para conseguir essa identificacdo e engajamento é o
endomarketing. Apoiado na comunicacado, ele envolve troca de informagdes com o publico

interno e ajuda a empresa a gerar resultados.

Consolidar uma posi¢do de marketing duradoura e rentavel quer respaldo e
identificacdo auténtica de todos os membros da empresa com sua proposta de valor.
Ou seja, se sua empresa deseja encantar, surpreender e fidelizar o cliente, deve entéo
comegar encantando e fidelizando os colaboradores. (COSTA, 2012, p. 11)

Para Bekin, citado por Brum (2010, p. 21), “o endomarketing tem como objetivo
realizar e facilitar trocas, construindo lealdade no relacionamento das pessoas com seu cliente
interno, compartilhando seus objetivos, cativando e cultivando certa harmonia para fortalecer
as relacdes interpessoais e, principalmente, a comunicagdo interna”. A primeira tarefa do

endomarketing, portanto, é melhorar o nivel de comunicagdo na empresa, estabelecendo



relacfes sélidas com os colaboradores, pois isso gerard um impacto na forma como eles se
relacionardo com os clientes externos. Ha diversos canais comunicacao interna, como jornais
murais, veiculos impressos, midia eletronica, eventos, seminarios, entre outros, que, se usados
de forma constante e eficaz ajudam a despertar o comprometimento dos colaboradores. A
informacdo leva & motivacdo. Mas € importante lembrar que, para ter efeito, a informacéo

deve ser nivelada de uma forma que todos entendam.

O objetivo do endomarketing é tornar transparentes aos funcionarios os objetivos da
organizacdo, de forma a harmonizar o objetivo do funcionario com o objetivo da
organizacdo. Fica claro que a empresa precisa conhecer muito bem seu publico
interno para comunicar-lhe adequadamente seus objetivos. (BEKIN, 2004, p. 49)

O endomarketing permite que as empresas conhecam melhor seus colaboradores:
quais suas habilidades, quais seus valores, quais suas expectativas, como vivem, como se
relacionam, o que os motiva, 0 que os desmotiva; bem como identificar, por meios de
pesquisas, problemas de natureza operacional e utilizar essas informacdes de forma
estratégica com o intuito de preparar os colaboradores para executar suas tarefas da melhor
forma possivel e melhorar seu rendimento e atendimento, aferindo maiores lucros a empresa
como consequéncia. Para Brum (2010, p. 139) “o mérito da empresa deve estar em descobrir
com o0s proprios empregados sobre aquilo que os motiva”. Para isso, ela sugere dar uma
olhada na classica piramide de Maslow, que propde uma hierarquia de necessidades que
devem ser satisfeitas para se alcangar a autorrealizagéo, a plena satisfacao.

Uma maneira de conseguir o engajamento dos colaboradores é conferindo-lhes
confiabilidade. E necesséario que a empresa saiba ouvi-los ao invés de somente falar a eles,
mostrando que se importa com seu bem estar e criando condi¢des de trabalho adequadas;
fazendo-os participar do processo de gestéo, solicitando sua contribuicdo quando conveniente
e reconhecendo seus méritos conforme ocorrerem. Para se sentirem motivadas, as pessoas tém
que se sentir valorizadas. Porém, como salienta Bekin (2004, p. 89), “a motivacdo, a
valorizacdo e o comprometimento dos funcionarios na 6tica do endomarketing precisam estar
integrados ao cotidiano da empresa. SO se alcanca pleno éxito quando eles se incorporam a
cultura organizacional”. O gerenciamento das acOes de endomarketing deve ser constante,
fazendo parte da rotina da empresa, e 0s ajustes feitos a medida que os problemas forem

surgindo, de forma a evitar futuras falhas.

Endomarketing é um processo gerencial, ciclico e continuo, direcionado ao
proposito da organizacdo, que € integrado aos seus demais processos de gestdo e
utiliza eticamente ferramentas multidisciplinares de incentivo, com objetivo de
promover a motivacdo das pessoas com seu trabalho e garantir seu compromisso
com os objetivos estratégicos, contribuindo para a obtencéo de melhores resultados,
econdmicos e humanos, a partir de desempenhos superiores. (COSTA, 2011, p. 53)



O endomarketing, na visdo de Costa (2011), funciona como um catalisador das metas
das empresas. Quer dizer que ndo é o endomarketing que determina o sucesso delas, mas ele é
um grande aliado na hora de potencializar seus resultados. O endomarketing permite a criacéo
de um ambiente de trabalho mais coerente e propicio a realizacdo das tarefas cotidianas e
possibilita um planejamento mais direcionado e objetivo, uma vez que, atraves de pesquisas e
andlises de clima, é possivel identificar problemas com mais eficiéncia e precisdo. Por meio
dele, também sdo elaboradas estratégias que visam a integracdo e a disseminacao da cultura
organizacional, fatores determinantes para a criacdo de uma visdo compartilhada e de
sentimentos de copropriedade e corresponsabilidade que transformam os objetivos da empresa
nos objetivos também dos empregados, fazendo aumentar seu comprometimento.

Brum (2010, p. 21) defende que “fazer endomarketing nada mais é do que oferecer ao
colaborador educacéo, atencdo e carinho, tornando-o bem preparado e mais bem informado, a
fim de que se torne uma pessoa criativa e feliz, capaz de surpreender, encantar e entusiasmar
o cliente”. A proposta do endomarketing é, pois, gerenciar relagdes positivas entre empresa e
empregado e criar um clima agradavel, no sentido fisico e psiquico, a fim de tornar os
colaboradores mais felizes e motivados, além de bem informados, e gerar um efeito de
cooperacdo com o objetivo final de melhorar a qualidade da prestagdo dos servigos, 0 que
impactaria em melhores resultados econémicos para a empresa e, consequentemente, para o
colaborador. Assim, todas as acGes de endomarketing tem como foco a satisfacdo do cliente.
Para Brum (2010), a base de todos os conceitos de endomarketing é essa: trabalhar o ambiente

interno para que se reflita no relacionamento com o cliente.

2.2 0 ENDOMARKETING COMO DIFERENCIAL NO PROCESSO DE GESTAO

O ambiente de negdcios se modifica a todo instante, bem como o comportamento dos
consumidores. As pessoas estdo se tornando cada vez mais conscientes de seus direitos e,
consequentemente, mais exigentes. Elas ndo querem apenas ter suas necessidades satisfeitas,
mas querem também ter suas expectativas superadas. Diante dessa exigéncia e juntamente
com o crescente aumento do poder de compra dos brasileiros e da oferta de produtos e
servicos disputando nossa atencdo, o atendimento se tornou um grande diferencial. E preciso
gerenciar bem os ‘momentos da verdade’, isto é, 0s primeiros contatos que o cliente tem com

a empresa, 0 que determina suas primeiras impressdes e afetam seu nivel de satisfacdo.

A alta direcdo das empresas ainda ndo entendeu a importancia dos ‘momentos da
verdade’. As pessoas do topo concentram a decisdo e ndo se dispde a delega-la. Mas
a alta direcdo esta 14 em cima, no alto da piramide, bem longe desses momentos, e
0s setores intermedidrios que poderiam intervir nessa situagdo também estdo



desautorizados e desprovidos de qualquer poder para agir. Assim, o pessoal da linha
de frente em contato com o cliente ndo tem poder nem informagdes para atendé-los.

(BEKIN, 2004, p. 32)

Nos servigos, em especial no atendimento, o principal vinculo estabelecido com a
organizacao se da através de pessoas, 0 prestador de servico representa, portanto, a imagem da
empresa. Dessa forma, faz-se necessario alinhar o comportamento dos colaboradores aos
objetivos da empresa e € para isso que existe o endomarketing — o marketing dentro das
empresas, praticado junto aos colaboradores. Ele ajuda a transformar atitudes, tendo a
comunicagdo interna como ferramenta principal. Segundo Vilhena (2000), problemas de
atitude normalmente advém da falta de compreensao dos fatos. O endomarketing, através de
diversas estratégias e técnicas, tem a funcdo de garantir que todos os colaboradores estejam
cientes do posicionamento e propésito da organizacdo, entendam como ela funciona e se
identifiguem com sua missdo, visdo e valores, a fim de que se comprometam a ajuda-la a
alcancar seus objetivos. Nesse contexto, a informacdo tem importante papel como gerador de
conhecimento. E as pessoas, como portadoras de conhecimento, devem ser valorizadas, visto
que agregam importante capital intelectual®.

Em se tratando da qualidade do servico, 0 que as pessoas mais valorizam é o interesse
e preocupacdo da organizacdo com suas necessidades e a capacidade dela de resolver seus
problemas. O conhecimento torna as pessoas mais preparadas para exercerem suas funcdes
dentro das empresas e tomarem decisGes mais acertadas em momentos dificeis. Como enfatiza
Pereira (2012, p. 12), “quanto mais se difunde o conhecimento, mais poderosas e autobnomas
ficam as pessoas e mais elas se movem e atuam”. Além disso, & medida que as pessoas
conhecem todo o processo da empresa onde trabalhnam e de que forma seu trabalho ira
impactar no resultado final dela, fica mais facil fazer com que se sintam parte integrante da
empresa, despertando o orgulho de pertencer a ela.

Estamos ha alguns anos vivenciando a Era da Informacdo e do Conhecimento.
Diferente de antigamente, em que tinhamos uma sociedade passiva que apenas recebia
conteudos divulgados por especialistas ou meios de comunicagéo, hoje temos uma sociedade
mais colaborativa, participativa, que interage com as empresas e com as midias e gera
contetdo. A informagdo passou a ser cada vez mais valorizada, mas o poder estar em saber
distribui-la, transforma-la em conhecimento. A ideia da informacdo como diferencial
competitivo e fator motivacional tem sido cada vez mais difundida dentro das organizagdes.
Segundo Bekin (2004, p. 166):

* Capital intelectual é a informagco transformada em conhecimento.



A informacgdo se converte em recurso estratégico, em fonte de riqueza. Estamos
diante, portanto, de um recurso extraordinario, caracterizado por ser ndo apenas
renovavel, mas autogerador. O conhecimento passa a alimentar qualquer busca de
produtividade, torna-se a chave de toda a economia. Trata-se de um recurso
autogerador, cujo portador é o ser humano. Desse modo, vé-se como no quadro das
organizacbes empresariais, a Vvalorizacdo da pessoa humana tem sentido
profundamente adequado a nova época em que Vvivemos.

A comunicacdo €, por si sO, algo essencial para qualquer relacionamento. Nas
empresas ela se faz fundamental no sentido envolver todo o puablico interno, informando-o
sobre o posicionamento da empresa e 0 papel de cada um, deixando claro o que se espera
deles; padronizando o atendimento e ajudando a disseminar a cultura organizacional. As
empresas devem ser capazes de cumprir o que prometem, caso contrario nao conseguirdo
transmitir integridade e credibilidade para os clientes, mas isso sO sera possivel com 0 apoio
dos colaboradores, pois séo eles quem, de fato, lidam com os clientes. A informagéo clara que
chega a todos os colaboradores ajuda a integra-los. Para Brum (2010, p. 101), “a informacéo,
como produto de comunicacdo interna, serve para envolver os funcionarios num esforco Gnico
de aderéncia as estratégias e objetivos da empresa com o propoésito de gerar diferenciais de

qualidade para o consumidor final”.

Se ndo tenho recursos, se ndo disponho de meios de producdo utilizados
corretamente, atinjo ‘algum resultado’, mas ndo atinjo o ‘melhor resultado’. Este
sera atingido quando eu tiver a pessoa responsavel por aquela determinada etapa do
processo produzindo de acordo com objetivos claros, estabelecidos de maneira
compreensivel para ela. (BEKIN, 2004, p. 35)

E fundamental que as organizacdes conhecam seu publico interno para saber a melhor
forma de se comunicar com ele e como aproveitar seu conhecimento de forma estratégica.
Segundo Dias (2000), “a estratégia do endomarketing consiste em conhecer as
potencialidades dos colaboradores, investir em capacitacdo, dando condi¢des de crescimento
profissional e pessoal, e entdo gerenciar os processos de melhorias operacionais”. E
importante que as empresas mantenham um banco de dados com os perfis e habilidades dos
colaboradores, isso vai ajudar a colocar as pessoas nas func@es certas e identificar onde ha
necessidade de treinamento. Dessa forma, pode-se direcionar os investimentos nos pontos
fracos, minimizando-se o0s custos. As pesquisas de clima organizacional também devem ser
feitas regularmente, a fim de identificar oportunidades de melhoria e corrigir falhas.

A comunicacdo tem um papel fundamental na constru¢do de um ambiente de trabalho
agradavel. Mas é importante salientar que ela ndo deve acontecer de forma isolada, e sim
alcancar todos os segmentos da empresa de forma igual. A comunicagdo interna busca um

dialogo produtivo entre as partes da empresa, para que o processo de planejamento dela
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envolva toda a equipe e para que todos os pontos de contato com o cliente possam ser capazes
de comunicar 0 mesmo posicionamento. Segundo Bekin (2004, p. 90), “ndo se pode esperar
um bom nivel de desempenho em uma empresa em que parte do pessoal ou determinados
setores estdo motivados e outra parte ou outros setores se sentem desmotivados”, a nogdo de
grupo ajuda a criar coesdo interna na empresa, pois, como coloca Brum (2010, p. 106), “ao
receberem o mesmo tipo de informacdo e a mesma abordagem, ao conviverem com 0S
mesmos programas internos e com as mesmas mensagens motivacionais, as pessoas tornam-
Se um pouco mais integradas”.

Diante disso tudo se faz necessario que as organizacdes promovam acdes de
integracdo. A integracdo, aléem de promover conexdo, funciona como um mecanismo para
evitar conflitos internos, que poderiam prejudicar o crescimento da empresa, € ajuda a
fomentar o conhecimento. Essas acGes, contudo, devem acontecer sempre dentro de um
contexto e com uma finalidade, aproveitando-as para levar mensagens positivas e apresentar
propostas e resultados da empresa, dividir seus valores e envolver os familiares, 0s quais
podem se tornar grandes aliados na hora de transmitir boas impressdes sobre a empresa. Se 0
funcionario passa grande parte de sua vida nela, seus familiares precisam ter motivos para
apoia-lo. As pessoas mais proximas dos colaboradores se tornam também formadores de
opinido e ajudam a levar a imagem da empresa para o publico de fora, ja que adquirem, de

certa forma, uma vinculo com a organizacao.

As exigéncias no trabalho acabam por afastar o colaborador do convivio familiar. De
fato, envolver e aproximar a familia podem ser um diferencial estratégico, altamente
motivacional e promotor de engajamento, uma vez que potencializa o orgulho e 0
pertencimento ndo apenas do colaborador, como das pessoas que apoiardo sua
dedicacéo ao trabalho. (COSTA, 2012, p. 98)

Além de envolver a familia, envolver os prdprios funcionarios é fundamental para
transforma-los em “guardides da qualidade do produto”. Oferecer facilidades para que eles
utilizem os produtos ou servicos ofertados pela propria empresa e reconhecam suas
qualidades fard com que eles passem a acreditar e confiar neles. Estando convencidos dessas
qualidades, fardo propaganda espontanea. E ndo h& nada mais eficaz do que uma
recomendagdo auténtica. Como afirma Bekin (2004, p. 118), “nenhuma midia, por mais ampla
e eficaz que seja, € tdo poderosa em termos de credibilidade e persuasdo do que a

comunicagdo boca a boca”, daf a importancia de se fazer branding® interno.

> Branding quer dizer Gestdo de Marcas. Trata-se de um conjunto de imagens ou ideias que representam a
esséncia de uma empresa, produto ou servico. Sua execucao ndo € tomada apenas por a¢fes de marketing que


http://pt.wikipedia.org/wiki/Marketing
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2.3 O ENDOMARKETING E O FATOR HUMANO

Durante muito tempo, o0 crescimento das empresas dirigia-se apenas ao volume de
vendas. Naquela época havia uma demanda muito maior que a oferta e a orientacdo de
marketing voltava-se para a producdo em grande escala; as teorias da administracdo tinham
como foco fatores como a divisdo de tarefas, a producdo em massa e as estruturas técnicas,
vendo o homem apenas como instrumento de producdo: uma forga operante. Entretanto, com
a sociedade tornando-se cada vez mais globalizada e competitiva, isso passou a ndo ser mais
suficiente. Entraram em cena outros fatores determinantes para o sucesso das empresas. Desse
modo, os valores éticos e as relacbes humanas ganharam importancia. Segundo Bekin (2004,
p.7), “nesse cendrio de competicdo sofisticada, a chave para a eficiéncia esta na valorizagdo

das pessoas”.

As empresas podem ter tudo, mas nada serdo se ndo valorizarem o elemento
humano, definindo visdo e prop6sito, escolhendo estruturas e estratégias e
realizando esforcos de marketing para que se sintam parte da organizacdo e ndo
somente meros instrumentos de trabalho (VERGARA, 1999 apud BRUM, 2010, p.
20).

Estamos vivendo uma nova fase do marketing, orientada para os valores. E o chamado
marketing 3.0. Ele ndo se preocupa somente com o consumidor, mas 0 enxerga como Ser
humano em sua forma mais complexa, como sendo um conjunto de mente, coracao e espirito.
Os gastos excessivos estdo sendo cada vez mais substituidos pelo consumo racional e 0s
consumidores tém passado a usar os valores da empresa como critério de diferenciacéo,
optando por aquelas que portam bons valores e geram algum impacto positivo no mundo. Da
mesma forma, os colaboradores também tém valorizado mais 0s principios da organizacao.
Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p. 85), “a existéncia de valores culturais inspira os
empregados a realizar mudangas culturais na propria vida e na vida dos outros”. Numa de
suas definicGes para endomarketing, Bekin (2004) o coloca como um instrumento completar
ao marketing que tem como finalidade aprimorar a cultura interna para mobilizar 0s
colaboradores a prestarem um bom servigo a todos os stakeholders®, promovendo melhorias
ndo apenas econdmicas, mas também humanas. A sustentabilidade, a qualidade de vida e uma

visdo mais humanizada tém proporcionado as empresas vantagem competitiva.

posicionam a marca e a divulgam no mercado, mas também por acBes internas na empresa, transmitindo, para
todos os interessados, a imagem pretendida.

® Stakeholders So todas as partes envolvidas na empresa e que compartilham interesses com ela. Ex.: donos,
investidores, fornecedores, funcionarios, clientes, concorrentes etc.
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As empresas tém que buscar oferecer internamente o0 mesmo padrdo de exceléncia que
propBe ao publico externo. Se em seu posicionamento pregam qualidade e gentileza com os
clientes, ttm que demonstrar qualidade e gentileza com os colaboradores, caso contrario,
causardo uma dissonancia e despertardo grande insatisfacdo no publico interno, o que afetara
significativamente o relacionamento das empresas com o publico externo. A maneira como as
empresas tratam seus funcionarios e o respeito que ela tem com a sociedade em geral, reflete a
maneira como elas se relacionam também os clientes. Para serem estimuladas e ficarem
motivadas, as pessoas precisam sentir que sdo bem tratadas e valorizadas dentro do ambiente
de trabalho. De acordo com Bekin (2004, p. 101), “o atendimento as expectativas e as
necessidades dos funcionarios, com base em critérios claros e nos objetivos da empresa, gera
um ambiente de confianca mutua e alta eficiéncia”. Varias pesquisas’ tém apontado para o
fato de que o salario e outros beneficios materiais ndo sdo tdo determinantes para o
desempenho e permanéncia das pessoas no trabalho quanto outros fatores intangiveis, como a
satisfacdo pessoal, o reconhecimento, o orgulho de pertencer a empresa e a qualidade de vida
no trabalho.

Os principais indutores de motivacdo e engajamento ndo sdo os formalisticos, e sim
os atributos intangiveis da empresa constituintes da percepcdo de valor que €
atribuida a ela pelo colaborador, tais como desafios, senso de justica e praticas dos
valores corporativos, por exemplo. Quanto mais qualificada for essa percepcéo,

tanto melhor serd o desempenho do empregado, refletindo no fator trabalho o prego
que ele esta disposto a pagar pela empresa. (COSTA, 2012, p. 71)

Segundo Brum (2010), quanto mais pessoas felizes existirem na empresa, melhor sera
seu clima organizacional. Portanto, é preciso buscar meios de satisfazer os colaboradores,
proporcionando um ambiente de bem estar funcional e emocional, a fim de torna-los mais
felizes, levando em conta que assim eles podem trabalhar melhor e dar o maximo de si,
contribuindo para os resultados finais da empresa. Para ela, a “fungdo de uma empresa, hoje,
ndo é apenas produzir e vender bens e servicos, mas principalmente proporcionar um nivel de

satisfac@o interna que conquiste e fidelize clientes” (2010, p. 21).

Ha provas de que um clima organizacional positivo traz resultados financeiros
imediatos e impactantes. Uma pesquisa da conceituada consultoria Towers Perrin
indicou que empresas com maiores indices de engajamento ampliaram os lucros
operacional e por a¢do ao final de um ano (PEREIRA, 2012, p. 30).

Tudo comeca de dentro para fora: se a organizacdo funciona bem e seus funcionarios
trabalham bem, isso sera refletido do lado de fora, com seu publico-externo. Os colaboradores

sdo, portanto, os primeiros clientes da organizacdo, e séo eles que deverdo ser conquistados

7 Pereira (2012, p. 32-36)
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primeiro. O objetivo é fazer com que se identifiquem com o proposito da empresa, para que
atuem em favor dela, uma vez que ¢ deles a missao de sustentar as promessas da organizacéo
perante os clientes. Antes de convencerem alguém, eles precisam estar convencidos, assim o
endomarketing esta diretamente relacionado ao desempenho dos colaborados e a forma como
eles se relacionam com o publico-externo. Na visdo de Pereira (2012), a melhor forma de
garantir um bom relacionamento entre os colaboradores e os clientes e fazé-los aderir aos
objetivos da organizacdo é garantindo que estejam felizes e encontrem um significado no
trabalho. Bekin (2004, p.6) compartilha dessa mesma opinido ao afirmar que “para melhores
resultados vocé precisa mobilizar o pablico interno, dar-lhes razdes para que trabalhe”.
S6 assume compromisso quem, no fundo, acredita e confia no proposito da
organizacdo. Por isso que ha algum tempo se comegou a considerar que as pessoas
sofrem, sentem, ficam felizes, emotivas, buscam a realizagéo pessoal, tém sonhos e
perspectivas de carreira e querem crescer e evoluir no trabalho. Mas isso s6 ocorre
quando valores e principios da empresa em que trabalham estdo em linha com suas
crengas pessoais. Afinal, as pessoas ndo levantam todos os dias de manha por causa
do salério ou para executar tarefas, muito menos para aumentar o retorno sobre o

investimento para os acionistas. Elas estdo em busca de algo muito maior.
(PEREIRA, 2012, p. 24)

Uma empresa pode ter excelentes matérias primas, mas se o produto ndo for feito com
boa qualidade de nada vai adiantar; ela pode oferecer os melhores pregos, a maior variedade
ou 0s melhores servicos, mas se 0s funcionarios nao souberem transmitir isso para os clientes,
mais uma vez ndo vai adiantar; ela pode ainda oferecer tudo isso e os colaboradores até
estarem cientes de tudo, mas se eles ndo acreditarem no que fazem e dizem, se ndo
demonstrarem paixdo, o0 negécio também pode fracassar. Tudo depende de como as pessoas
se comportam dentro das organizacdes. Assim, é facil perceber que a forca motriz de qualquer
organizagdo sdo as pessoas que a compde; e cada vez mais as empresas estdo se dando conta
disso e valorizando o fator humano.

Existem vérias formas de criar um ambiente de trabalho agradavel: oferecendo uma
estrutura fisica adequada, segura e confortavel; melhorando o relacionamento interpessoal e
promovendo a integracdo entre os departamentos; envolvendo os funcionarios nas decisfes da
empresa, fazendo com que colaborem com o processo decisorio e de inovagdo, o que faz com
que eles se sintam valorizados; oferecendo o apoio dos lideres, os quais tém a misséo de
identificar as necessidades dos liderados, encoraja-los em suas tarefas e transmitir
continuamente os objetivos empresariais; reconhecendo o trabalho bem feito; proporcionando

feedback® sobre todos os questionamentos e atividades da empresa; e oferecendo beneficios,

® Feedback é uma palavra inglesa que significa dar resposta ou retorno a uma determinado pedido ou
acontecimento.
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em que se enquadra tudo aquilo que promove maior bem estar e qualidade de vida para 0s
colaboradores. Para que tudo isso aconteca sao feitas diversas acGes de endomarketing, como
campanhas de comunicacdo interna (jornal mural, intranet, revista interna etc), treinamentos e
acOes de integracéo (festas, encontros e outros momentos de socializacéo).

O principal desafio das empresas ndo € sO criar situacbes de satisfacdo e oferecer
beneficios, mas garantir que tudo isso se torne realidade e, acima de tudo, ter certeza de que
0s colaboradores os percebam. De acordo com Brum (2010, p. 42), “quando maior for o valor
percebido dos colaboradores por sua organizacéo, maior sera o seu desempenho no trabalho e
melhores serdo os resultados que irdo aferir”. Para ela, as pessoas costumam nao reconhecer
os beneficios ofertados pelas empresas por estarem inclinadas a achar que isso € meramente
uma obrigacdo. Portanto, cabe aos gestores a tarefa de trabalhar para lembrar continuamente
sobre os beneficios que a empresa oferece, aproveitando as acdes de integracdo para fazer
essa divulgacdo. Claro que a percep¢do nem sempre corresponde a realidade, ndo sendo
necessario, pois, que a empresa mude imediatamente tudo que for apontado como negativo
pelos funcionarios numa pesquisa de clima ou conversa informal. No entanto, segundo Costa
(2012), é a percepcdo que determina o comportamento no trabalho. Além disso, 0s
levantamentos das revistas Exame e Vocé/AS com as “150 melhores empresas para se
trabalhar”, ranking de empresas brasileiras que se destacam pelo indice de Felicidade no
Trabalho e que depende da percepcdo do publico interno, indicaram crescimento da
rentabilidade sobre o patrimdnio liquido dessas empresas’, por isso é importante trabalhé-la.

Na visdo de Collins e Porras (1998 apud COSTA, 2012, p. 32), “pouco vale manter os
valores sem conseguir introjeta-los em seus colaboradores, ja que, como vimos anteriormente,
sdo eles quem transmitem ao mercado aquilo que a empresa pretende ser”. Nesse sentido,
cabe aos lideres o papel de repassar aos colaboradores esses principios e valores; assim como
reafirmar o compromisso da empresa com eles. Os melhores lideres devem ser capazes de
identificar as necessidades de seus liderados a fim de manté-los satisfeitos; devem ouvi-los e
ser seu porta-voz diante da empresa e devem encoraja-los, os fazendo contribuir com ideias
inovadoras. Eles devem, ainda, estar sempre abertos & inovagdo conceitual, visto que o
mercado muda a todo instante, e devem saber direcionar seus liderados no sentido dessas
mudancas, informando-os sobre a necessidade, o motivo e as consequéncias de cada uma.
Segundo Brum (2010, p. 59-60), “as pessoas ndo resistem as mudangas, elas resistem aquilo

que ndo conhecem. Muitas transformacgdes empresariais fracassam porque sdo mal explicadas

® Pereira (2012, p. 30)
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ou ndo explicadas ao publico interno. O que gera o medo ¢ a falta de informagdo”. N&o é
imprescindivel que a empresa e seus gestores tenham sempre respostas a todas as perguntas,
mas é primordial manter um bom nivel de comunicacao, clara e transparente, respondendo aos
questionamentos dos colaboradores a propor¢do que forem sucedendo-se. Ter uma

informacdo oficial e &gil ajuda a evitar boatos e gera seguranca.

A comunicacdo interna se torna estratégica na organizagdo, capaz de sobrepujar 0s
efeitos da boataria, quando é mais bem qualificada, mais completa e interessante;
ndo omite o que é importante e trata, inclusive, de fatos ruins, com autenticidade e
COMPromisso com as pessoas; e, muito importante, quando é rapida o bastante para
chegar, sendo antes, logo apds o boato, sem se perder em interminaveis processos de
aprovagcdao e deixando clara a verséo oficial. (PEREIRA, 2012, p. 119)

Brum (2010) ressalta o papel da lideranca como caminho para a informacdo e a
informacdo, por sua vez, como caminho para a motivagdo. Os lideres sdo o ponto de contato
com a empresa e devem servir de exemplo e inspiragdo para seus liderados, visto que ter
alguém que os inspire é altamente motivador. Eles tém a funcdo de estabelecer a nocdo de
equipe, como passo para criar uma coesdo interna que integre as pessoas, levando-as ao
comprometimento generalizado. Para ela, o endomarketing tem como uma de suas finalidades
principais exatamente orientar as liderancas no sentido de provocar nelas atitudes que ajudam
os colaboradores a elevarem o nivel de motivacdo e comprometimento.

E fundamental que os lideres saibam manter um relacionamento préximo e aberto com
sua equipe, mostrando-se sempre disponivel, mantendo o tom de conversa quando possivel e
dando prioridade ao contato pessoal. A partir do momento em que fomos transformados em
massa, criou-se uma demanda muito grande por atencdo, todos querem ser ouvidos e bem
tratados. Os colaboradores esperam ser reconhecidos como individuos. Solicitar suas ideias

também é muito importante e altamente motivador.

O lider consciente, seguro, ndo hesita em delegar poder, pois sua atitude é de
transmitir conhecimento, de injetar confianca, colaboracdo e lealdade. A delegacédo
de poder fortalece a autoconfianca do funcionario e se converte em fator decisivo
para que ele desenvolva todo o seu potencial. Os norte-americanos chamam essa
técnica de gerenciamento do empowerment. (BEKIN, 2004, p. 95)

Empowerment, portanto, nada mais é que descentralizar o poder e estender o processo
decisorio aos colaboradores, permitindo sua contribuicao e estimulando o empreendedorismo,
uma vez que eles também sdo parte integrante da empresa. Segundo Bekin (2004), ha estudos
que comprovam que quando isso acontece, 0 desempenho e o nivel de satisfacdo dos
funcionarios tende a subir. Dias (2000) partilha dessa mesma visdo quando sugere a
participacdo dos empregados até na elaboracdo do manual de valores da empresa, afirmando
que isso ajuda a fazé-los compreender melhor as mudancas iniciais, levando a maior aceitagdo

e aderéncia dos programas estratégicos apresentados posteriormente. Ele propde ainda que as
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sugestdes dos colaboradores sejam incentivadas e recompensadas quando levarem a

resultados satisfatorios como a reducdo de custos ou melhoria das condigdes de trabalho.

As pessoas, de forma geral, sentem-se bem quando podem usar seu conhecimento e
interesse para ajudar a resolver problemas das empresas na qual trabalham. A
maneira pela qual a empresa oferece aos seus empregados a autoridade para
identificar e corrigir problemas revela o nivel de comprometimento com as pessoas.
(BRUM, 2010, p. 155)

Buscar uma estrutura menos verticalizada néo significa falta de comando e desordem,
mas implica transformar o processo em algo mais flexivel, que possibilite aos funcionarios
tomar a iniciativa quando for conveniente, sem ter que esperar pela autorizagdo de um
superior. A chave para o sucesso estd na flexibilizacdo e no compartilhamento de decisdes, o
gue permite aumentar a agilidade e qualidade do servico. Muitas vezes 0 excesso de
burocracia sé gera atrasos e insatisfacdes para os clientes, comprometendo os resultados da

propria empresa.
3 METODOLOGIA

O modelo da pesquisa apresentada pode ser considerado um procedimento formal com
método de pensamento reflexivo que requer um tratamento cientifico e se constitui no
caminho para se conhecer uma realidade ou para descobrir verdades parciais (LAKATOS,
2010). Enquadra-se na categoria de pesquisa exploratdria, uma vez que buscou maiores
informacBes sobre os fendmenos observados, clarificando conceitos, utilizando-se de
flexibilidade em seus métodos, baseando-se em dados secundarios (MALHOTRA, 2009;
MATTAR, 2009).

Os seguintes passos foram seguidos na elaboracdo deste estudo: pesquisa bibliogréafica
sobre o endomarketing, apresentando-o como um diferencial no processo de gestdo e um
grande aliado das organizagdes em vista a alcarem o sucesso. Buscou-se esclarecer acerca da
informacdo e da comunicagdo como formas de aproximacéo entre empresa e empregado e de
preparacdo dos colaboradores para melhor servir os clientes, bem como do papel das
liderancas como caminho para a informacdo. Procurou-se mostrar ainda a influéncia do
ambiente de trabalho e da cultura organizacional no nivel de satisfagdo e comprometimento
dos colaboradores, analisando, por fim, o impacto do endomarketing na produtividade das
empresas.

Dessa maneira, a pesquisa bibliografica ou de fontes secundarias é a que
especificamente interessa a este trabalho. Trata-se de levantamento da bibliografia ja

publicada sobre o tema, em forma de livros, revistas, publicacdes avulsas e imprensa escrita.
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Sua finalidade é colocar o pesquisador em contato direto com aquilo que j& foi escrito sobre
determinado assunto, com 0 objetivo de permitir ao cientista o reforco paralelo na analise de
suas pesquisas ou manipulagéo de suas informacgdes (LAKATOS, 2010).

De acordo com Cooper e Schindler (2008), as fontes secundarias podem ser
consideradas nas enciclopédias, livros, manuais, artigos de revistas, jornais e a maioria das
noticias. Quase todos os materiais de referéncia entram nessa categoria. Nesse sentido, a
principal vantagem da pesquisa bibliografica reside no fato de permitir ao investigador a
cobertura de uma gama de fendmenos muito mais ampla do que aquela que poderia pesquisar
diretamente (GIL, 2010), corroborando para os objetivos de desenvolvimento da presente

pesquisa.
4 CONSIDERACOES FINAIS

Para que possamos alcancar melhores resultados na eficiéncia e eficacia do servico e
alcancar o sucesso nos negocios, faz-se necessario a realizacdo de um trabalho que auxilie o
publico interno a apostar na ideia do marketing como parte integrante do dia-a-dia da
organizacdo. O endomarketing ajuda a direcionar as agfes de marketing externo,
possibilitando um planejamento mais eficiente, o que proporciona resultados mais
satisfatorios, chegando-se ao objetivo final com menos recursos empregados, seja tempo,
pessoas ou investimento financeiro.

A aplicacdo do endomarketing tem como escopo preparar os colaboradores para
melhor atender, auxiliando no entendimento deles quanto a sua funcdo dentro da empresa e na
identificacdo de suas necessidades para gerar maior comprometimento, tendo como
consequéncia a melhora no atendimento e a fidelizacdo dos clientes. Assim, todas as ac¢oes
realizadas por meio do endomarketing para informar, motivar, engajar e aperfeigoar o
relacionamento entre empresa e empregado tem como foco, na verdade, a satisfacdo dos
clientes.

O conhecimento da misséo, visdo e valores da empresa e um ambiente de trabalho
seguro e satisfatério transformam os colaboradores em guardides da imagem da empresa, 0
que repercute na qualidade da prestacdo dos servicos e na relagdo com o0s consumidores
durante os momentos da verdade. Com uma equipe melhor preparada e mais comprometida, o
resultado final serd ganhos econdmicos e humanos para a empresa: melhoria do nivel de
satisfacdo dos colaboradores e da qualidade de vida; minimizacdo de falhas no atendimento,

diminuicdo de problemas de comunicacdo organizacional e conflitos internos e reducdo de
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custos. Melhorando a consciéncia para a estratégia de diferenciacdo pela prestacdo do servico,
por meio do endomarketing, as empresam ganham condicdes de realizar ajustes e manter-se
competitiva no mercado.

Desse modo, pode-se concluir que as acfes de endomarketing, aliadas a outros fatores,
podem ajudar a aumentar o rendimento dos colaboradores e potencializar as vendas da
empresa. Verificou-se, a partir da analise bibliogréafica, que ha uma correlacdo direta entre
acOes que visam 0 bem estar e a comunicagdo interna com a motivacao e 0 comprometimento
dos colaboradores. Empresas que se utilizam disso ja percebem aumento em suas receitas.

O intuito da presente pesquisa foi tracar um panorama objetivo de como o
endomarketing pode ser usado como instrumento do marketing e de que forma pode ser
utilizado para ajudar as empresas a alcancarem o almejado sucesso. Assim sendo, pode-se
dizer que ela alcancou o objetivo proposto. Este trabalho, contudo, ndo pretende esgotar o
assunto endomarketing, mas proporcionar reflexdes acerca de um tema tdo importante para as
organizacOes, especialmente nos dias atuais, e que ndo é passageiro. Espera-se com ele
despertar as pessoas sobre a importancia e relevancia do tema. A partir daqui, novas pesquisas
devem surgir, trazendo outras perspectivas e esclarecimentos. Sugere-se estudos posteriores
com abordagem quantitativa referente ao tema endomarketing correlacionando o
comprometimento no trabalho com o aumento da receita final das empresas, propondo-se
aplicar acbes de endomarketing em empresas de diferentes segmentos e medindo-se seus

resultados a fim de obter respostas mais concretas acerca de sua eficacia.
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