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RESUMO

O presente artigo apresenta uma abordagem conceitual, situando o leitor do que é a estratégia denominada
endomarketing. No decorrer do textos, assuntos como comunicacao, lideranga, colaboradores e aplicacdo dessa
estratégia foram explanados. O proposito deste trabalho foi informar o leitor e conduzi-lo a um entendimento claro
sobre o assunto. A metodologia utilizada foi de pesquisa exploratoria baseada em levantamento bibliografico. O
objetivo geral deste artigo é revelar a importancia dessa estratégia numa organizacdo e despertar o interesse do
leitor para que conheca o endomarketing, entendendo o quanto a motivagdo, a lideranca e a comunicagdo
empresarial sdo importantes e estdo a favor da empresa. Os resultados foram alcangados, pois durante a pesquisa
& possivel compreender o que é o endomarketing, o quanto a lideranca, a comunicacdo e a motivacdo sdo
importantes para o bom funcionamento da empresa, numa relacao interessante entre 0 amor e 0 endomarketing e
sua aplicacdo numa organizacdo. Portanto, conclui-se que mediante a todas as informaces, fica claro que a
estratégia pode ser aplicada em toda e qualquer empresa, melhorando o ambiente de trabalho dos colaboradores e
os tornando mais produtivos, 0 que coopera a geracao de bons resultados para as empresas, as tornando até mais
competitivas.

Palavras-chave: Endomarketing. Colaboradores. Comunicacdo. Lideranca.

INTRODUCAO

Interpretando o autor Bekin (1995), compreendemos que o endomarketing se baseia em
acdes de marketing direcionadas ao publico interno da empresa, ou seja, aos colaboradores. E
importante lembrar que Marketing é uma ferramenta estratégica que tem como propdsito
apresentar uma espécie de receita para as empresas, dando uma atencdo especial para as
necessidades dos clientes. Para obter resultado financeiro é necessario entender o cliente, para,
depois, atender e realizar uma venda com sucesso.

Considerando que o Marketing trabalha atribuindo valor, é preciso considerar também
que o valor percebido esta fortemente ligado com a forma que os clientes enxergam um produto

e/ou servico. As empresas de modo geral buscam estar em constantes crescimentos, ansiando
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por resultados positivos viés bom posicionamento diante dos clientes, fornecedores e
concorrentes. Entretanto, para obter tais resultados existem empresas que precisam passar por
algumas mudancas, para que, assim, possam contemplar 0s novos horizontes que aspiram para
suas organizagoes.

Optamos pelo tema endomarketing pelo fato dessa estratégia transformar um ambiente
de trabalho, levando-o0 a um novo nivel, gerando um clima agradavel entre todos e tornando a
empresa mais competitiva. Além do mais, apds sua aplicacdo, o colaborador passa a ser
enxergado e ndo somente visto.

Dentro deste cenario, atraves das obras “Face a Face com o endomarketing” (BRUM,
2005) e “Conversando sobre endomarketing” (BEKIN, 1995), fica clara a ideia de que o
objetivo do endomarketing é transformar positivamente o ambiente de trabalho, inspirando e
conquistando os clientes internos, transformando cada trabalhador e cada colaborador em um
embaixador da organizacdo, gerando, assim, novos resultados positivos, tanto para os clientes
internos quanto para 0s externos.

Este trabalho, portanto, orientou-se no sentido de conceituar o endomarketing e elucidar
sua relacdo com a comunicacéo, lideranca, motivacéo, colaborador, abordando uma nova viséo
sobre o tema e relatando como acontece a sua aplicagéo.

A partir destas consideracdes, o objetivo geral foi expor 0 qudo importante € essa
estratégia quando se aplicada numa organizagdo que almeja obter resultados positivos, tendo
seus colaboradores como seus maiores aliados. Sendo assim, visou-se responder a seguinte
pergunta: O que é o endomarketing e qual o seu papel numa organizacao?

Para se alcar o objetivo principal, foi preciso responder aos seguintes objetivos
especificos: (a) definir o conceito de endomarketing; (b) vislumbrar o quanto a comunicacéo, o
engajamento entre os colaboradores e a motivacao sdo fundamentais para o sucesso de uma
empresa; (C) apresentar uma nova Vvisdo sobre o endomarketing partindo de uma linguagem
mais emotiva; e (e) elucidar alguns pontos para que seja feita a aplicacdo desta estratégia.

Para a construcdo deste estudo foi utilizado o método de pesquisa exploratoria baseada
em levantamento bibliografico, com o intuito de proporcionar informagdes seguras que
possibilitassem uma clara e boa definigdo sobre o tema.

Para expor os resultados, o presente trabalho foi organizado tendo o inicio do texto ja
voltado para o conceito de endomarketing, abordando o quanto o colaborador, a comunicacgéo
e a motivacdo sdo importantes para um bom ambiente de trabalho. Em seguida, apresentamos
as discussOes acerca da lideranca para essa estratégia, revelando o quanto o lider é importante

em todo o processo. Nesta secdo, traz-se também uma nova visdo sobre o Endomarketing,



fazendo uso de uma linguagem mais emocional. Logo apds, apresentamos informagdes de como

se d& a implementacéo da estratégia numa empresa.

2 CONCEITUACAO DO ENDOMARKETING

Segundo Pimenta (2004, p. 124), “Endomarketing envolve agdes de marketing para o
publico interno ressaltando, a0 mesmo tempo, a importancia do funcionario no processo
produtivo”, buscando solucionar problemas que envolvem a integracao e a satisfacdo do publico
interno que existem numa rotina das organiza¢des, motivando os funcionarios a se integrarem
aos objetivos e metas da empresa e promovendo uma maior interacdo entre colaboradores e,
por consequéncia, entre os departamentos também. E notavel a influéncia de duas fortes areas
quando o assunto é endomarketing, quais sejam: o Marketing e Recursos Humanos (RH), que
ndo podem ter seus trabalhos realizados de formas isoladas.

Na verdade, é uma agdo em conjunto; afinal, o marketing é responsavel pela criacéo das
campanhas, pelo uso da linguagem e da comunicacéo e por garantir que todas as opgoes estejam
alinhadas em conformidade com o posicionamento de cada empresa, uma vez que cada uma
delas ttm uma estrutura e uma forma de trabalhar. Para que todos 0s processos estruturais de
uma empresa deem certo é preciso que seja feito nem mais e nem menos, mas sim da forma
exata que fara com que a empresa apresente resultados satisfatorios.

O RH consegue mapear as necessidades dos colaboradores, motivando, engajando e
proporcionando ao grupo a percepcao de sua importancia dentro da empresa. De acordo com
Brum (2005),

As pessoas, de uma forma geral, sentem-se bem quando podem usar seu conhecimento
e interesse para ajudar a resolver problemas das empresas nas quais trabalham. A
maneira pela qual a empresa oferece aos seus empregados autoridade para identificar
e corrigir problemas revela o nivel de compromisso com as pessoas (BRUM, 2005, p.
125).

Os colaboradores sdo fundamentais dentro de uma organizacdo. Sabendo disso, 0
Endomarketing propde focar nestes clientes internos para que gerem resultados, de maneira que
no processo ocorra intera¢des juntamente com a empresa, produzindo métodos motivacionais,
valorizagdes, eventos e/ou atividades similares, afinal, manter pessoas felizes, motivadas e
comprometidas auxilia para resultados crescentes.

Segundo Costa (2018, p. 55), “Os objetivos do endomarketing sdo: promover a

motivacdo das pessoas com seu trabalho e garantir seu compromisso com 0s objetivos



estratégicos da organizagdo”. 1SS0 posto, depreende-se 0 quanto € importante a preocupacgéo da
empresa em atingir 0os objetivos propostos pelo endomarketing, que, consequentemente,
auxiliard nos resultados positivos no futuro da organizag&o.

Os colaboradores motivados sdo como engrenagens bem lubrificadas, neste sentido
ajudam as maquinas a terem uma melhor performance na realizagdo do trabalho diario,
diminuindo a necessidade de constantes trocas de pecas. Costa (2018, p. 55) acredita que a
criacdo de ambientes favoraveis para os funcionarios contribuem significativamente para que o
engajamento seja feito de forma espontanea, usando de recursos tangiveis e intangiveis no
trabalho, como os audiovisuais, 0s estimulos financeiros, os dialogos, entre outros.

Para compreendermos como tornar a relacdo profissional mais proxima de uma relagéo
afetiva com a empresa, fundamentamo-nos nos estudos de Costa (2018), que, por sua vez,
baseou seus estudos nos materiais de Michael Porter, sobre estratégia empresarial, que nos
permitiu constatar que para compreender o Endomarketing é fundamental estudar os 8
principios estratégicos que o orientam, pois, segundo Costa (2018, p. 56 apud PORTER, 1986),
“Fazer as coisas de maneira diferente dos seus concorrentes € ainda fundamental, uma vez que
cada vez ha maior dificuldade em manter vantagens competitivas de natureza operacional”.

O primeiro principio é o marketing, um dos mais importantes departamentos da
organizacdo, responsavel pela forma com que o cliente enxerga a empresa. Fundamenta-se na
ideia de que uma boa relacdo entre os colaboradores e a firma gera resultados na imagem, na
identidade e na reputacdo da empresa. Sobre isso, Costa (2018, p. 56) afirma que “A qualidade
da relacdo de uma empresa com seu mercado, clientes e consumidores é um reflexo direto da
qualidade do relacionamento com seus colaboradores”. Portanto, para manter uma relagéo
saudavel com os colaboradores é de suma importancia garantir o padrdo de qualidade da
empresa.

O segundo principio é a dedicacéo, voltada para a motivacao e para 0 engajamento, uma
vez que o colaborador em determinante ponto terd que fazer escolhas, pois faz parte da
estratégia empresarial. Um colaborador engajado e motivado tomara suas decisées com base no
que foi previamente ensinado a ele na empresa, ajuntado assuas crencas. De acordo com Costa
(2018, p. 57) “A forma como os individuos agem ¢é antes determinada por suas decisdes, que,
por sua vez, sio influenciadas pelas crengas”.

O terceiro principio foca no pragmatismo, nos fins estratégicos visando a rentabilidade
e alcance dos resultados da organizag@o. Costa (2018, p. 58) diz que “Empresas melhores para

as pessoas trabalharem também sdo as mais rentaveis, solidas e competitivas”. No mercado ¢



importante que as estratégias, como o endomarketing, sirvam para tornar a empresa mais
produtiva e eficaz dentro do seu ramo.

O quarto principio fala sobre a subjetividade nos meios, isto é, sobre o método de
implantacéo das ideias conforme o objetivo que a empresa tem em mente alcancar. Costa (2018,
p.59) explica que “Se uma empresa deseja diferenciar-se no mercado através do conhecimento,
internamente devera oferecer aprendizagem aos seus colaboradores”. Sendo assim, a empresa
consegue manter o foco nos seus objetivos, treinando seus funcionarios de forma que a esséncia
do objetivo seja transmitida e praticada.

O quinto principio aborda a mutualidade entre colaborador e empresa, no qual as duas
partes tém que sair ganhando, tendo relagio com a precificacio e os esforcos de ambos. E
importante que os esforcgos e as recompensas sejam proporcionais. De acordo com Costa (2018,
p. 59), “O trabalho das pessoas tera tanto valor quanto o que a empresa oferecer em troca dele;
ambos precisam ser precificados”. Assim, ocorre uma troca matua.

O sexto principio traz a reciprocidade, no qual utiliza a comunicacéo para estreitar a
relacdo, ressaltando a importancia de ouvir ideias das partes envolvidas e formular novas ideias.
Segundo Costa (2018, p. 61), “Ao implantar sistemas de comunicagdo internas, é preciso levar
em consideracdo que comunicacdo € uma via de méo dupla: do contrério, a empresa estara
apenas informando e ndo comunicando”.

A comunicacgdo é um dos fatores primordiais para o éxito do Endomarketing, pois €
através dela que todos passam a cumprir suas tarefas com eficiéncia. Se a informacéo ndo se
transforma em dialogo, os esforcos para bons resultados podem ser anulados.

O sétimo principio discute sobre o futuro. E interessante a empresa criar cenarios
otimistas, fazendo com que o colaborador entenda a importancia de um bom trabalho realizado
atualmente para que ocorra a colheita de resultados posteriores. Nesse sentido, Costa (2018, p.
61) afirma que “Se o colaborador ndo consegue ver a empresa no futuro, ele também nao se vé
nessa empresa em seu futuro”. As presentes acdes que os colaboradores realizam devem fazer
sentido para eles, para que tenham ideia da importancia de suas tarefas no ambiente que estdo
envolvidos.

Por fim, o oitavo principio é o da coeréncia, ou seja, fazer aquilo o que é passado para
os colaboradores, pois a transparéncia é a peca chave para a conquista da credibilidade por parte
dos gestores da empresa. De acordo com Costa (2018, p. 62), “E muito importante que a
empresa comunique aquilo que faz, mais antes ¢ preciso que faga aquilo que comunica”, pois a
coeréncia das empresas em suas acOes operacionais, taticas e estratégicas impactam

internamente.



Os subordinados tendem a confiar em seus lideres quando agem conforme as
orientagGes que foram passadas. E necessario que os lideres mostrem na prética o que pregam.
Nada melhor do que ag¢des para influenciar o outro. De acordo com Pimenta (2004), algumas

das formas de motivar os funcionarios sdo:

Ouvi-los e, a partir de suas sugestBes, criar formas de integracdo; retribuir seu
empenho com o que for possivel (melhor remuneragdo ou brindes); suprir suas
necessidades fisicas e psicologicas; respeitar a sua personalidade e seu humor;
proporcionar seguranca no ambiente de trabalho (PIMENTA, 2004, p. 125).

Quando o colaborar tem motivos para acdo, ele se torna altamente produtivo. No
momento em que as organizagdes dao o devido valor as ideias, as opinides compartilhadas que
podem gerar um beneficio em comum para todos, atendem as necessidades e levam seguranca
para seus colaboradores havera uma integralizacdo em toda a empresa.

Outro ponto é proporcionar aos colaboradores recompensas diversificadas, exaltando a
importancia do éxito na tarefa ou o conjunto de tarefas realizadas por ele, expondo que todo
esforco e dedicacao ndo favorecem somente a firma, mas também ao subordinado, alavancando
0 crescimento de ambos.

E preciso ter em vista também que os funcionarios precisam de suportes estruturais
fisicos na organizacdo, como banheiros, refeitorios, entre outros beneficios basicos que uma
pessoa deve receber, garantindo conforto e comodidade, além de, em outros casos, fazer com
que a rotina de trabalho seja menos cansativa.

Suportes psicoldgicos podem contribuir bastante na saude mental dos colaboradores
para que estejam resguardados de muitos problemas associados ao ambiente de trabalho.
Quando feita a escolha de qual estratégia, citadas anteriormente, serd usado para a implantacdo
do endomarketing, como explica Pimenta (2004, p. 125), é preciso ser levado em consideracéo
0 publico, o tipo de mensagem e o objetivo. Portanto, identificar para qual departamento que se
faz necessaria alguma mudanca diagnosticada anteriormente e quais as suas caracteristicas,
como esta identificacdo é facilitaa mensagem que se pretende transmitir ao pablico, geralmente
buscando a integracdo das pessoas da equipe.

Para que determinadas ideias sejam transmitidas ao publico desejado, deve-se obter um
padrdo envolvendo a comunicacdo interna da empresa. De acordo com Costa (2018, p. 80), a
comunicagdo interna “¢ mantida pelo conjunto de canais internos de comunicacdao da empresa,

que atuam de maneira inter-relacionada”, ressaltando a importancia de uma politica de



comunicagdo interna, ampliando ainda mais a capacidade da mensagem chegar ao seu receptor
com éxito.

Dessa forma, Costa (2018, p. 86) afirma que “conhecer o receptor da comunicagédo
organizacional interna, suas percepcOes, expectativas e necessidades é um fator crucial para
determinar a pertinéncia da mensagem”. Almejando entender melhor sobre essa importancia
dentro da empresa é sugerido, primeiramente, observar os principios basicos da comunicacéo,
que é um processo no qual pode ser considerada como um recurso basico do homem, sendo
entendida como uma forma de transmiss&o de ideias, pensamentos e valores. E considerada um
sistema dividido em trés partes: emissor, receptor € a mensagem, dependentes para que a
transmisséo seja feita de maneira eficaz e que alcance o resultado esperado.

Outra definicdo para o conceito de comunicagao seria como: “fendmeno dinamico que
ocorre internacionalmente entre um individuo e outro com o objetivo de obter uma reacdo,
estabelecendo assim a troca de sentimentos e ideias”, apresentada por Brum (2005, p. 61). As
trocas que o autor menciona proporcionam uma relacdo entre as partes, no qual o objetivo
partiria de uma ideia individual virar uma agdo em comum.

Nesse sentido, destaca-se a importancia da comunicacdo interna da empresa para
promover a acdo em conjunto dentro da mesma. Portanto, pode ser aplicada desde as atividades
operacionais, controle e outros, sendo relacionada diretamente com o trabalho e a implantagéo
de novos caminhos que a organizagao seguira.

Brum (200, p. 62) diz que “A comunicagado ¢, portanto, a linha mestre que gerencia a
entrada e saida da informacdo, possibilitando o alcance dos objetivos organizacionais”,
promovendo, assim, uma conexao entre os setores da firma, alinhando ideias e acdes.

A importancia da padronizacdo da comunicacdo € fundamental para que as mensagens
internas sejam transmitidas com maior clareza, tendo em vista que as pessoas tenham mais
facilidade de entender as mensagens transmitidas a partir de canais que estejam acostumadas a
ver no dia a dia.

A implantacdo de uma politica de comunicacgdo interna deve levar em consideracao
fatores determinantes para que o0 sucesso seja alcando no que diz respeitos aos objetivos,
visando a pratica educativa dentro da organizacdo, sempre buscando o entendimento completo
do publico interno voltado para o ramo gque a mesma atua. Para que isso ocorra € preciso
estabelecer a informacdo como a principal ferramenta de aproximacdo da firma com o
empregado. Por consequéncia, surge a necessidade de eleger um lider para que o tal faca a
articulacdo, promovendo os instrumentos necessarios para veiculacdo dos canais que serdo

utilizados para a transmissédo das informagdes. Brum (2005, p. 63) explica que “Dentro da



politica, o lider deve realmente aparecer como o principal canal de comunicacgdo interna da
empresa instrumentalizando-se”. O autor destaca também que mesmo que o lider seja o
principal canal, as informagdes devem ser documentadas e inseridas dentro de um dos canais
utilizados pela empresa, como cartilhas, painéis, papéis de parede entre outros, com carater
oficial. Esta documentacdo e assinatura desperta a maior atencdo do publico, destacando a
importancia e a seriedade da informacdo a ser repassada, como acidentes.

Depois de ter documentado e oficializado, o lider deve fazer a disponibilizacdo das
informacdes nos canais de acesso para todos os colaboradores. Recomenda-se que as empresas
tenham de trés a seis canais oficiais de comunicacdo. Brum (2005, p. 65) diz que “Esse processo
complementa e alicerca o papel do lider, dando credibilidade a sua situagdo como o principal
meio de comunicagdo”. Este é o articulador da comunicacédo, por ter todos 0s canais a sua
disposicédo e por ser o portador das mensagens, deste modo o lider tende a ser um dos pilares

do endomarketing.

2.1 O papel do Endomarketing na lideranca

A lideranca € um ponto crucial no ambiente corporativo, pois € por intermédio dela que
muitas organizacdes tém se estabelecido no mercado, tendo fundamento em como os lideres
direcionam sua equipe para que obtenham o éxito esperado. Nesse sentido, o endomarketing
entra em acdo, promovendo resultados positivos e um bom relacionamento com os liderados.

A fim de entender a importancia da posicdo efetuada pela lideranca é importante que
tenhamos em mente que uma pessoa nessa funcao precisa ser um exemplo a ser seguido. A
seguir sdo abordados 5 principios baseados na obra de Brum (2005), “Face a Face com o
Endomarketing”.

O primeiro principio, segundo Brum (2005, p. 101), diz que o lider precisa ter
consciéncia da sua potencialidade como pessoa. Quando alguém descobre sua natureza
essencial, ou seja, quem ele realmente é, sua comunicagdo passa a ser mais verdadeira”. Um
gestor que conhece a si mesmo nao precisa ser influenciado por outras pessoas, pois faz valer a
propria esséncia para possibilitar atracdo e admiracdo como influenciador no ambiente que
administra.

O segundo principio, de acordo com Brum (2005, p.,102), relata que “O lider precisa
tomar consciéncia do poder da doa¢do, pois 0 universo opera através de trocas dinamicas, e

isso, apesar de ndo parecer, tem muito a ver com o ambiente empresarial”. No caso, a doagao é



uma troca de valores. Sendo assim, os lideres para terem um bom relacionamento com 0s
colaboradores necessitam ter essa troca para que se sintam valorizados.

Quando os funcionarios sentem que seu superior 0s tratam com respeito e dignidade,
tornam-se motivados para seguir em frente e ndo abandonar a equipe, mas, sim, trabalhar de
maneira agradavel e feliz. Quem nao gostaria de ganhar um pouco de afeto pela pessoa que esta
acima da sua posi¢do, ndo é mesmo? Tudo colabora para um agradavel ambiente dentro da
organizacdo, levando-a a um novo patamar de compromisso e fidelidade da equipe, além de
refletir essas posturas em outros departamentos da empresa.

O terceiro principio de Brum (2005) sugere que o lider tenha uma melhor percep¢édo de
causa, pois: “um lider precisa estar consciente da lei de causa e efeito. Estou me referindo aos
homens e as consequéncias dos seus atos, uma vez que toda a acdo gera uma forca energética
que retorna para nds de alguma forma” (BRUM, 2005, p. 102).

Em uma organizacdo, o lider precisa ficar atento a tudo a sua volta, em todas as areas
que a empresa atua e, principalmente, nas pessoas que estdo na equipe do qual coordena. Afinal,
elas sdo a chave para que a empresa evolua e se torne a melhor no mercado, mas para que isso
aconteca é preciso que o gestor saiba se comunicar com os seus funcionarios, visto que as
palavras tém poder, seja no intuito de apaziguar ou gerar conflitos. Sendo assim, o gestor precisa
conhecer bem seus colaboradores para que saiba falar no momento certo com os argumentos
ideais.

No quarto principio, os lideres carecem entender que a comunicacédo € a resolucéo do
sucesso no ambiente interno de uma organizacdo. Saber se comunicar é a alavanca que vai
determinar se os colaboradores irdo te apoiar ou estar contra vocé, porque quando as a¢des do
gestores sdo faladas de maneira natural, sem precisar fazer um esforco além do necessario,
geram respeito entre os colaboradores e o lider. E nessa questdo que o gestor precisa

compreender o poder e a autoridade. Melhor expondo,

O poder: E a faculdade de forcar ou coagir alguém a fazer sua vontade, por causa de
sua posicdo ou forga, mesmo que a pessoa preferisse ndo o fazer. Autoridade: A
habilidade de levar as pessoas a fazerem de boa vontade o0 que vocé quer por causa de
sua influéncia pessoal (HUNTER, 2004, p. 16).

O poder todas as pessoas podem ter, até uma crianga, porém para a empresa fluir e se
tornar bem sucedida € necessario adquirir autoridade. Nao é uma tarefa facil e poucos
conseguem aprender, pelo fato de que é preciso saber influenciar seus funcionérios a fazer

aquilo que vocé quer, naturalmente, sem precisar obrigar, de maneira que os colaboradores se
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sintam bem em obedecer ao lider. Dessa forma, o lider devera criar uma relagdo afetiva entre
colaboradores e empresa, gerando uma adaptacéo e tornando as ordens mais voluntarias.

De acordo com o quinto principio, Brum (2005, p.104) explica que “um lider deve
atentar para o fato da energia e a informagdo existem em toda a parte da natureza’’. Em relagéo
a lideranca organizacional, existem duas forcas importantes que todo lider deve compreender:
a energia e a informagao. Ambas séo essenciais para um relacionamento saudavel e harmonioso
no ambiente empresarial, mas para direcionar essas duas for¢as é preciso usar uma ferramenta

essencial, que é a comunicacdo, que estabelecera os lagos entre patrdo e empregado.

2.2 O amor no Endomarketing

Tendo ainda como referéncia a obra de Brum (2005), apresenta-se nesta se¢do uma nova
visdo sobre o endomarketing viés um nova forma de explicacdo, isto €, utilizando-se de uma
linguagem um pouco mais emotiva, uma vez que falar de uma empresa é falar de amor, pois as
organizages sdo constituidas de pessoas. Partindo dessa ideia, sabe-se que 0 amor esta presente
em qualquer tipo de relacionamento. Para Brum (2005), o0 amor ndo é 0 que as pessoas sentem
uma pela outra, mas como nos portamos em relacdo aos outros. Entretanto ha a possibilidade
de que para falar de amor é necessario lidar com algumas mudancas, como mudar nossos
padrdes psicologicos e mapas mentais, ou seja, nossos paradigmas. E preciso acuidar também
para o fato de que Ter paradigmas pode ser algo valioso e até salvar vidas se 0S usamos
adequadamente, mas podem também ser perigosos quando tomados como verdades absolutas,
sem aceitarmos qualquer possibilidade de mudanca (BRUM, 2005, p. 31).

A alguns anos, a linguagem empresarial vem sendo transformada, e uma das grandes
mudancas que ainda se fazem presentes nos dias atuais foi o fato do empregado deixar de ser
chamado de funcionario e passar a ser chamado de colaborador, o que tornou o grau de
importancia do empregado maior.

E mais comum representar o conceito de um sentimento do que viver de acordo com
ele. Brum (2005) diz que o ser humano esta em constante evolucdo, que dentro deste processo
0s pensamentos podem se tornar acdes, que, por sua vez, podem se tornar habitos, que podem
determinar o carater e que pode vir a determinar nosso destino.

Em outras palavras, a evolucdo dos conceitos na mente e no coracdo das pessoas fez
com que as empresas tivessem gue se preocupar com a pratica, por isso o endomarketing passou
a ser um conjunto de técnicas e estratégias que permitiram as organiza¢bes mostrarem aquilo

que estavam dizendo ao mercado.



11

Interpretando mais a obra de Brum (2005, p. 33), compreende-se que as pessoas estdo
cada vez mais voltadas para 0 amor e isso impulsiona as empresas a pensarem e agirem neste
mesmo alinhamento. Os funcionarios precisam ser tratados como clientes internos, oferecendo-
Ihes a consciéncia de que o objetivo estratégico da empresa € servir o cliente da forma mais
positiva possivel e da melhor maneira. Nesse novo processo, a relagdo com o mercado passa a

ser um servico feito por clientes internos para clientes externos, por isso

E preciso insistir e deixar bem claro que o enfoque principal é tratar o empregado
como cliente. Os bens e servicos criados pela empresa tém de ser vendidos para 0s
empregados antes de irem para 0 mercado externo. E preciso vender ideias para 0s
empregados e vendé-las muito bem. Por outro lado, para que eles participem, é
indispensavel valoriza-los (BEKIN, 1995, p. 40).

E impossivel dizer que o amor deve estar fora das organizagdes, por isso pode-se dizer
que o Endomarketing surgiu pela necessidade das empresas em demonstrar 0 amor que dizem
haver pelos funcionarios. De acordo com Brum (2005, p. 34), “E dentro desse espirito que se
percebe que a empresa que assume atitudes de Endomarketing passa a viver um processo de

total entusiasmo com o resultado decorrente delas”.

2.3 A implementacdo do Endomarketing

E de total importancia ter um diagnéstico que guie a agio do Endomarketing. Isso requer
uma analise do ambiente interno da organizacdo como avaliacdo do desempenho global, do
desempenho dos setores, do nivel de integracdo entre os setores, da relacdo com os
consumidores e das expectativas destes.

Por outro lado, requer também o perfil dos funcionarios, avaliacdo de desempenho, a
avaliacdo do potencial e das limitagdes de cada um, a imagem que eles tém da empresa, a
avaliacdo do nivel de motivacdo existente, expectativas e aspiracdes, 0 espirito de equipe, a

necessidade de treinamento e 0s conhecimento dos objetivos da empresa. Melhor expondo:

Sé a partir de uma avaliacdo cuidadosa e sisteméatica do ambiente interno da empresa,
um programa de Endomarketing pode ter éxito. Nesta avaliacdo obtemos 0s pontos
fortes e fracos da empresa do ponto de vista de seu ambiente interno, do ponto de vista
de sua cultura organizacional. Esta avaliagdo do ambiente interno traz & tona aqueles
mesmos fatores presentes na avaliagdo estratégica do ambiente externo, conhecidos
como SWOT. E, portanto, um SWOT interno (BEKIN, 1995, p. 50).

Para ser competente vale a pena dizer que um programa eficiente de Endomarketing tem

que se ajustar a realidade da empresa. E preciso verificar os pontos mais vulneraveis da empresa
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que devem ser corrigidos. Somente assim pode-se saber sobre os pontos especificos que devera
agir o Endomarketing, onde e em que medida ou extensao.

Bekin (1995, p. 51) explica que “De acordo com o diagnostico obtido, podem surgir trés
niveis de abrangéncia para um programa de Endomarketing ou trés tipos de situacdo interna”.
A primeira situacdo surge quando se descobre que a empresa precisa de uma consciéncia
estratégica voltada para o atendimento ao cliente como prioridade para se conquistar o mercado.

O segundo nivel ou situagdo acontece quando dentro da empresa, mesmo que ja tenha
sido criada a mentalidade de uma cultura ou servico, torna-se necessario um novo processo para
manter essa cultura de servigo. No terceiro nivel ou situa¢do, a mentalidade de servico ja foi
criada e € mantida, pois se integrou ao cotidiano da empresa, a todas as suas atividades e aos
seus setores.

Posso dizer que o sucesso da implantacdo do Endomarketing depende 10% do préprio
programa ou plano. O gerenciamento e a execuc¢do ficam com a responsabilidade dos 90%
restantes. Dai a importancia total do comprometimento e envolvimento pessoal da alta direcéo
da empresa. A lideranca é fundamental, criando o modelo, o exemplo a ser seguido e
disseminado (BEKIN, 1995, p. 53).

A estratégia em si representa somente uma parte do processo, a outra parte extensiva da
acdo depende dos que executardo o Endomarketing. Como foi dito, ndo é um trabalho feito

isoladamente e exige participacdo, empenho e dedicacdo de todos para que dé certo.

3 METODOLOGIA

A metodologia utilizada, no primeiro momento, nesta pesquisa foi a da pesquisa
exploratdria que, de acordo com Gil (2008, p. 24) “tém como principal finalidade desenvolver,
esclarecer e modificar conceitos e ideias, tendo em vista a formulacdo de problemas ou
hipdteses pesquisaveis para estudos posteriores”.

Posteriormente, tivemos como base a revisao bibliografica, que optou por assuntos
relacionados ao Endomarketing. De acordo com Gil (2008, p. 91), na revisdo bibliogréafica “O
pesquisador precisa tomar contato com um certo numero de livros e artigos periodicos para que
possa formular um problema viavel”. Neste trabalho optamos pelo uso de 7 livros, dos quais
quatro foram utilizados no referencial teorico.

A escolha deste modo de pesquisa se deu pelo desejo dos pesquisadores em tornar a

pesquisa veridica com essa fonte de coleta de dados, além do completo alcance aos objetivos
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propostos, ou seja, fazer uma revisao do conceito de Endomarketing pelos estudiosos e mostrar
ao leitor a importancia de se conceituar este termo.

Complementando a defini¢do pela pesquisa bibliogréafica, Lakatos e Marconi (2003, p.
183) complementam dizendo que “ndo ¢ mera repetigdo do que ja foi dito ou escrito sobre certo
assunto, mas propicia o exame de um tema sob novo enfoque ou abordagem, chegando a
conclusdes inovadoras”. Fundamentados nisso, o trabalhou almejou tornar a pesquisa

verdadeira em sua totalidade.

4 ANALISE DE RESULTADOS

Durante a anélise e a interpretacdo dos resultados p6de-se perceber que o endomarketing
fortalece as relacdes internas dentro da empresa com a funcao de integrar a nocao de “cliente”,
proporcionando a evolugéo tanto na qualidade dos produtos como na produtividade pessoal e
Processos.

Pode-se dizer que essa estratégia € a fonte de solucdes para as muitas das aflicbes e
ansiedades dos profissionais da area de Marketing e Recursos Humanos. Sao acfes estruturais
que visam a acdo para o mercado.

Bekin (1995), autor pioneiro deste conceito no Brasil, expressa o quanto é necessario e
importante elaborar estratégias de marketing interno que sejam realmente eficazes. E
indispensavel o engajamento dos funcionarios de uma empresa no contato com os clientes
externos.

E preciso o envolvimento de todos da organizacdo, do gerente ao servente. As
estratégias precisam estar presentes ndo so nos produtos ou campanhas, mas também dentro da
empresa, do ambiente de trabalho, no dia a dia. Deste modo, tudo fluira de forma eficaz e muito
mais eficiente.

A autora Brum (2005), ao seu modo proprio de conduzir suas ideias, conseguiu
apresentar modelos de dominios através de suas receitas de sucesso, mostrando o papel do lider
de forma natural e leve. Conectando isso com a afetividade essencial numa so6 relacdo, Brum
(2005), de forma inovadora, abordou sobre o tema expressando sua visao e trazendo relagcdes
com a emocdo. Entender que o amor esta presente em tudo e € muito mais do que apenas sentir
algo, mas, sim, o que faz para aqueles que ama e para 0s que estdo dia apds dia prestando seus
Servigos para o crescimento da empresa.

Costa (2018) apresenta a importancia da organizagdo de se autoconhecer, surpreender,

encantar e fidelizar seus proprios clientes internos. O autor leva em consideracdo a importancia
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que o endomarketing tem quando o assunto é motivagdo e engajamento do colaborador trazendo
satisfacdo ao ponto de gerar resultados na empresa.

E preciso ganhar seus proprios colaboradores demonstrando a importancia que cada vida
tem dentro da organizagdo. E preciso reconhecer o colaborador ndo somente como um
funcionario, mas também como um cliente, que, assim como todos 0s outros, merece ser
conquistado.

Hunter (2014) revelou o que é verdadeiramente um lider em sua real natureza,
mostrando que é muito mais do que estar em uma posi¢do superior, mas estar apto a se colocar
no lugar do outro e compreender seus colaboradores, fazendo com que eles deem o melhor se
si mesmos. Para isso, € preciso saber como ser um lider dentro da empresa e dentro de sua
prépria casa. Entender a liderangca em sua esséncia mostra que todas as pessoas tém seu valor,
seja la qual é a posicdo que cada um esté alocado.

Pimenta (2004) traz um pensamento em comum com 0s autores citados anteriormente,
ao expor que a comunicacdo é de grande importancia para um bom funcionamento, controle,
manutencdo da empresa. A comunicagdo é fundamental para que tudo funcione bem e todos
saibam se estdo indo para o caminho certo ou se algo precisa ser feito. Além do mais, os clientes
internos precisam dos feedbacks dos clientes externos, mantendo-se inteirados sobre as

campanhas, os produtos, enfim, o necessario sobre a empresa.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Tendo em vista os aspectos observados, nota-se que o endomarketing é uma estratégia
que pode ser aplicada em qualquer empresa, levando em consideracao suas proporcdes. Afinal,
é uma estratégia que depende mais do compromisso de todos do que do plano em si. E um
trabalho que acontece dentro da empresa e apds entender a necessidade de cada um, pode
contribuir para que tudo ocorra conforme a realidade da organizacao em si, trazendo resultados
positivos e tornando-a mais competitiva.

Os diagnosticos sdo feitos justamente para compreender os pontos frageis da empresa e
guiar a acdo de Endomarketing. Nem mais e nem menos e sim conforme a real situacdo de cada
organizacdo. Com isso, 0s objetivos deste trabalho foram alcancados por ter desbravado e
evidenciado as conexdes e a importancia dos conceitos abordados.

Chega-se a conclusdo que tudo comega com 0s objetivos da empresa, visando 0 sucesso
no ramo que atua com a colaboragdo dos funcionéarios, passando pelo lider, que, por sua vez,

tem a missdo de usar corretamente todas ferramentas da comunicacdo empresarial,



15

promovendo, assim, o engajamento dos colaboradores, os orientando a ter a mesma viséo do
lider e conseguir alcangar os objetivos da organizagéo.

Cada um dos conceitos apresentados tém um papel importante para o éxito da estratégia,
pois um depende do outro, para que no final o resultado seja positivo. Ratifica-se que os papeis
nédo séo aplicados isoladamente.

Em todo esse processo, o endomarketing é implantado para conduzir todos na empresa
numa mesma direcdo, portanto cabe aos gestores se certificarem que a organizacdo esta

tomando o rumo correto.
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