ENDOMARKETING: CONTRIBUICAO PARA COMUNICACAO INTERNA E
MOTIVACAO DOS COLABORADORES DE UMA ORGANIZACAO

Alex Sandre dos Anjos (Discente do 4° ano do curso de Administragédo- AEMS)
Elisangela de Aguiar Alcalde (Docente Ma. dos cursos de Administracao,
Secretariado Executivo, Tecnologia em Gestédo Financeira -AEMS)

Irineu Albano Junior (Discente do 4° ano do curso de Administracdo- AEMS)
José Artelino da Silva (Discente do 4° ano do curso de Administragdo- AEMS)
Maria Luzia Lomba de Souza(Doscente do 4° ano do curso de Administragcéo-
AEMS)

RESUMO

O principal objetivo ao qual se propde o presente artigo é promover uma discussao
sobre os fundamentos do Endomarketing e implementacdo nas novas sistematicas
de Gestdo. O Endomarketing € uma das areas da Administracdo, adaptando os
elementos e estratégias do Marketing tradicional usado pelas organizacdes para
abordagem ao mercado, para uso nos ambientes internos. O objetivo do
Endomarketing € a ligacdo entre o cliente, o produto e o colaborador das
organizacdes, isso porque se faz necessario, antes de vender um produto para seus
clientes, convencer seus colaboradores a compra-lo. Para tanto, como estratégia
metodoldgica adotou-se a pesquisa exploratoria, de vertente qualitativa.

Palavras-chave: Comunicacéao Empresarial; Cultura Organizacional;
Endomarketing; Motivacgéao.

INTRODUCAO

Diversos temas sao discutidos atualmente nas areas de gestdo como
filosofias de gestdo, marketing, técnicas que melhoram o processo produtivo,
tecnologia aplicada a gestdo de negécios, logistica, qualificacdo de mé&o de obra,
missdo, visdo, metas, enfim, assuntos que abordam a gestdo de uma empresa
independente de seu porte. Este artigo se prop0e a discutir a preocupacdo com 0s
temas citado por ser comum encontrar Empresas e Gestores que “reclamam” que
mesmo com toda a estrutura e capacidade que a Empresa fornece 0os negocios nao
vado bem ou os resultados financeiros ndo sdo satisfatérios como deveria. O
objetivo do artigo O principal objetivo ao qual se propde o presente artigo é
promover uma discussao sobre os fundamentos do Endomarketing e implementacéao

nas novas sistematicas de Gestdo, sendo o Endomarketing uma ferramenta para
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sincronizar 0S recursos humanos e organizacionais na busca da motivacdo e
melhoria continua.

Justifica-se, portanto a escolha do assunto, pois 0 resultado das
estratégias e acdes implantadas nas Empresas depende do envolvimento e
comprometimento dos profissionais que fazem parte dela.

O procedimento metodologico utilizado para elaboracdo deste artigo foi a
pesquisa bibliografica. A fase da pesquisa bibliografica foi preponderante quanto ao
embasamento tematico. Ela teve sua realizacdo instrumentalizada pelos mais
renomados autores na area de Logistica em livros, artigos cientificos, periédicos e,
ainda, o meio eletrénico.

O trabalho esta dividido em dois capitulos. O primeiro tratou dos conceitos
referentes ao assunto. O segundo abordou a importancia do comprometimento e
envolvimento do colaborador e como a empresa pode conseguir conciliar 0s

objetivos organizacionais com o do colaborador.

1 ENDOMARKETING: ANALISE DOS CONCEITOS

As organizacdes sdo constituidas por pessoas, logo o sucesso depende
diretamente dos esfor¢cos das pessoas. Em razdo das mudancas sociais, politicas e
econbmicas surgem novas abordagens e um perfil de gerenciamento diferente.
Gerenciar nesse contexto exige muito mais do que habilidades técnicas e analiticas,
mas a capacidade de enfrentar exigéncias, riscos e incertezas mais desafiantes que
no passado, significa comprometimento com resultados, ter autonomia e
responsabilidade, automotivacdo e criatividade, negociar interesses e fatores
adversos.

Nessa nova perspectiva, o foco da geréncia deve estar centrado nas
pessoas, nas relacdes interpessoais, nas equipes e nos grupos de trabalho com
seus conflitos, proprio das relagcbes humanas. A empatia, a comunicacdo e o
envolvimento das pessoas com 0Ss processos de trabalho passam a ser
determinantes para o equilibrio das relagdes entre gerentes e 0s clientes internos ou
profissionais, principalmente, através da criagdo de ambientes saudaveis, capazes
de contribuir de forma efetiva para a realizacdo das pessoas, e consequentemente,

isso refletird na relagdo entre Empresa/profissionais / Clientes.



Silva( 2005, p. 67) conceitua Endomarkting como:

Palavra que vem do grego Endo= posicdo ou acao no interior (movimento
para dentro). O Endomarketing passa a significar uj conjunto de a¢bes de
marketing voltado para desenvolver o desempenho mercadolégico interno
de determinada oprganizacao.

Na mesma linha de pensamento, Beking (2004) corrobora escrevendo que
uma das estratégias utilizadas para atender aos anseios do cliente interno é o
emprego do Endomarketing. Neste caso, os profissionais séo tratados como clientes
e a utilizacdo do Endomarketing justifica-se pelo efeito direto na satisfacdo dos
clientes externos, além do aumento da produtividade do funcionério em funcdo do
seu bem-estar.

Ainda nos dizeres de Bekin (2004, p. 10), Endomarketing pode ser entendido
como “uma necessidade inevitavel, uma estratégia vital para a competi¢ao”.

Baseando-se nas palavras do autor, entende-se que o Endomarketing &
uma ferramenta de gestdo. Pois, a competitividade no contexto atual de mudancas
exige o desenvolvimento de habilidades diretamente relacionadas a introducdo de
novas tecnologias e formas de organizacao do trabalho.

“Criar estratégias e desenvolver agbes de Endomarketing (marketing
interno) pode parecer um desafio muito grande, mas com o tempo isso adquire uma
dindmica quase automatica e passa a fazer parte da rotina da empresa.” (OLIVEIRA,
2008, p. 160)

Segundo Oliveira (2008) geralmente a implantacdo inicial do
Endomarketing sempre recai sobre os responsaveis; seja a lideranca, os Recursos
Humanos da empresa ou por alguém que a empresa contrata para implantar o
programa. E esse elemento que sera responsavel em propagar o objetivo de tal
acao, qual a visdo do negocio e os conceitos fundamentais. Aos poucos, lideres e
gestores e, ainda, todos os envolvidos devem estar participando da mesma visao e
praticando o Endomarketing com seus colaboradores. Desta forma se tornardo
multiplicadores da comunicacao interna.

Neste sentido, Silva (2005, p. 67) explica a importancia da comunicacdo
interna como ferramenta para melhorar as relagdes interpessoais:

O Endomarketing (marketing interno) comega com a nocdo de que 0s
empregados constituem o primeiro mercado para as organizacbes. Se 0s
produtos, 0s servicos e asa campanhas de comunicagcao ndo conseguirem

ser compreendidas e vendidas ao publico-alvo interno, o marketing téo
pouco podera ser bem sucedido e vendido ao publico externo.



Logo, pode-se entender o endomarketing como uma atividade de sucesso
gue contrata, treina e motiva seus colaboradores para atender com eficacia o publico
externo. Esse sucesso dependerda de fatores como; tarefas instigantes, clima
organizacional positivo e estimulo & motivacéo intrinseca. (SILVA, 2005)

Cerqueira (1999) explica o conceito de Endomarketing de uma forma
inusitada, mas coerente ao contexto. Ele contou uma situacdo que vivenciou em
uma empresa, o qual o autor narra por meio de uma histéria:

Outro dia, estava ele conceituando para alguns gerentes a interacao entre as
diversas areas de uma empresa, quando um deles falou:

Nossa empresa € uma AMEBA!

Passando a discussdo com o grupo, ele, com muita clareza, defendeu sua
idéia demonstrandoes que a empresa possuia uma tecnologia consolidada em todas
as suas areas, ou seja, tecnologia definida para a area industrial com seus diversos
produtos, para o desenvolvimento da funcdo comercial, administrativa, financeira,
RH, etc.

Ele reconhecia isso afirmando que a cultura tecnoldgica existente era
decorréncia do know-how, de vivéncias individuais e coletivas, etc. Achava até que
esta tecnologia deveria ser aperfeicoada constantemente e ndo poderia ficar
estagnada.

Entretanto, com muita habilidade, passou a mostrar que a sua afirmacao
prendia-se a constatacdo das deformacfes provocadas na empresa como um todo,
a partir das disfuncdes produzidas pelas pessoas no trato diario com outras pessoas
e com a propria tecnologia e também pelas disfuncdes provocadas de areas para
areas, etc.

Aproveitando essa deixa, vou procurar explicar melhor a idéia exposta por
esse gerente. As empresas possuem realmente uma cultura tecnolégica definida,
entretanto, quem movimenta o sistema tecnolégico é o Zé. Quem é o Zé?

Zé somos nos, operarios, gerentes ou chefes, diretores - presidentes,
secretarias ou continuos. Em funcdo das suas necessidades, interesses pessoais,
insegurancas e medos, o Zé pode levar o desenvolvimento da tecnologia para onde

Ihe for conveniente.
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Outro dia, numa fabrica de sapatos do Rio Grande do Sul, conversando com
uma funcionaria numa linha de producéo, perguntei:

- Quantos acabamentos deste tipo vocé faz por dia?

Ela respondeu:

- Ah! Depende, depende do dia

N&o satisfeito com a resposta, perguntei de novo: - Ndo entendi. Depende
de qué?

Entdo, me respondeu:

- Depende do meu humor, da minha vontade de fazer no momento; depende
da cobranca do meu supervisor; depende do meu nivel de insatisfacado, etc.

Pode-se observar que a cultura tecnolégica estabelecida para esta
funcionéria esta sendo desenvolvida com flutuagces na produtividade, na Qualidade,
no uso correto da matéria-prima, isto em funcédo da forma como ela percebe suas
obrigacbes e como se vé obrigada interna e externamente a desenvolvé-las com
perfeicao.

Cerqueira (1999) faz a observagcédo que, semelhante ao que se verifica nos
niveis inferiores da empresa, acontece também nas relacdes dos gerentes e
diretores com o seu trabalho. E evidente que, muitas vezes, as pessoas cumprem o
gue a tecnologia de suas fungdes exige, mas, sera que o fazem de forma ideal?

Outra caracterizacdo que ilustra essas deformacdes do sistema esta na
relacdo que existe entre o Zé e o outro.

O autor continua a explicacédo descrevendo o desfecho da histéria:

- O zé, deixe de ser assim! Vocé esta prejudicando todo mundo! Olha ali,
gente, 0 que este cara esta fazendo! O chefe da tarefa para ele, e ele faz rapidinho!
Assim ndo da, vai mais devagar, vocé esta pensando que no fim do més vai ter
gratificagdo por zelo no trabalho? Ou que vai ser promovido? Enquadra-se na

realidade.

A ameba, ou seja, a deformacdo que é produzida no sistema é a prépria
perda da qualidade, da produtividade da empresa; é a perda e o desperdicio
da matéria-prima em processo € o custo operacional afetado, € a ma
relagdo das pessoas - as pessoas; é a fofoca, é 0 desrespeito de um para
com outro, é a péssima interacdo de area para area. Este é o retrato das
empresas que ndo possuem um direcionamento cultural para reger as
relacdes das pessoas com as pessoas e com a cultura tecnoldgica. Cada
um por si e Deus por todos. Isto ndo é problema meu! Nao ganho para isso!
Sado varias forcas atuando num corpo com a direcdo e sentidos nao
definidos, levando este corpo a deformacdo, ou seja, a empresa se
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transforma num corpo disforme na qualidade de seus produtos, nos custos,
na produtividade, etc. (CERQUEIRA, 1999,, p. 06-07)

A passagem citada acima serve para ilustrarmos as questbes abordadas
dentro de uma empresa atualmente, onde existem todos os pontos a serem focados,
porém nao existe um movimento que direcione os esforcos para se alcancar
objetivos. Apenas conta-se com o bom senso de colaboradores e ndo ha uma
mobilizagdo em prol dos objetivos da empresa e/ou do alinhamento dos objetivos
dos colaboradores.

Sendo assim, o endomarketing se conceitua por:

[...] “um processo cujo foco é alinhar, sintonizar e sincronizar, para
implementar e operacionalizar a estrutura organizacional de marketing ou da
empresa ou organizacdo, que visa e depende da acdo do mercado e da
sociedade”. (BEKIN, 2004, p. 10)

2 COMPROMETIMENTO X ENVOLVIMENTO: COMO ALCANCAR SINERGIA E
EMPATIA ENTRE OS COLABORADORES PARA MELHOR APROVEITAMENTO
DOS RECURSOS DA EMPRESA

O grande desafio do Endomarketing € conciliar os objetivos e interesses do
publico interno com as necessidades e expectativas do publico externo da
organizacao.

Mendes (2004, p. 05) em seu artigo Endomarketing como Ferramenta de

Comunicagéo com o Publico Interno ressalta que:

Com a globalizacédo, o foco da empresa deixou de ser o produto e passou a
ser o cliente externo e o interno (empregado). As pessoas sdo o grande
fator que faz a diferenca na concorréncia entre as organizacoes.
Comprometimento e qualidade dos profissionais sdo essenciais nesse
contexto

Em relacdo ao tema, Cerqueira (1999) escreveu que existe uma
necessidade premente das empresas estabelecerem o0 seu sistema de valores,
credos ou paradigmas que possam facilitar o comprometimento das pessoas com
aquilo que deve ser feito.

Na realidade, em qualquer grupo de pessoas, sempre teremos dificuldade de
obtencdo do consenso. Isto acontece em razdo das diferencas de percepcédo de

cada um e pela diversidade de interesses pessoais e assim por diante. O que se
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deseja é termos 0 maximo de pessoas 0 maior tempo possivel comprometidas,
poucas pessoas oscilantes e 0 minimo envolvidas. (CERQUEIRA, 1999)

Deste modo, as empresas devem, dentro deste contexto, em primeiro lugar,
buscar a difusédo dos valores de liberdade, transparéncia, maior participagédo e
democracia, estabelecendo um “norte cultural sinérgico” que devera ser elaborado e
explicitado por todos e para todos os funcionarios; norte cultural que, ao ser seguido,
levara ao desenvolvimento organizacional, voltado para a exceléncia da qualidade,
produtividade etc. (CERQUEIRA, 1999)

Todavia, € necessario enfatizar que ndo basta apenas adaptarmos filosofias
em nossa cultura sem projetos consistentes dentro de uma empresa, para
mobilizarmos uma equipe de trabalho e causar sinergia e empatia € necessario

motiva-los.

Quanto mais as empresas conhecem o0s estimulos que motivam seus
empregados, melhor pode projetar programas internos de marketing
proativos que satisfacam suas necessidades. A partir dai, eles podem se
concentrar em atender &s necessidades dos clientes externos. (SILVA,
2005, p. 71)

Brum (1994) referenciado em Silva (2005, p. 72-73) elenca alguns passos de

um programa de incentivos:

1° Passo: a realizacdo de uma pesquisa para saber o que 0s empregados
realmente desejam ganhar. Tal pesquisa é importante, porque o “incentivo”
esta exatamente no prémio que sera oferecido;

2° Passo: A definicho das metas a serem atingidas que podem ser
especificas para cada area ou para a corporagdo como um todo [...];

3° Passo: a escolha de um tema e um slogan para o programa devendo
ambos estar relacionados as metas do programa ou ao tipo de produto ou
servico o qual a empresa trabalha;

4° Passo: o0 langcamento do programa, o qual pode acontecer com a
realizac@o de uma festa[...].

Um programa de incentivos pode ser uma forma positiva para estimular as
pessoas a motivagdo, porém € salutar enfatizar que ndo é o Unico meio. Cada
empresa deve buscar harmonizar estratégias de incentivo conforme sua realidade e
possibilidade.

Brum (2000, p. 34) escreve que incentivar e levar o individuo a
comprometer-se e envolver-se com a empresa no contexto do endomarketing

implica em “dar ao funcionario educacdo, carinho e atencdo, tornando-o bem



8

preparado e informado para que possa tornar-se também uma pessoa criativa e feliz

[...]"
Na concepcéo de Bekin (2004) citado por Mendes (2004, p. 07), muito dos

problemas referentes a falta de motivacdo, ou ainda, da insatisfacdo dos
colaboradores est4 ligado & falta da comunicag&o. O autor apresenta alguns pontos

relevantes para se cultivar a mentalidade de que o colaborador é o primeiro cliente:

1. A alta direcéo da empresa esta empenhada no trabalho orientado para o
cliente e para a valoriza¢do dos funcionarios;

2. A geréncia estd comprometida com essa visdo e possui capacidade de
lideranca, transmitindo aos funcionarios responsabilidade, vontade de
participacdo e capacidade de iniciativa;

3. O conhecimento é disseminado por todos os setores da empresa, tanto
para integrar seus diversos setores quanto para estimular o potencial do
individuo;

4. Os funcionarios conhecem os objetivos da empresa voltada para o cliente
e suas responsabilidades nessa linha de atuacgéo;

5. Os funcionarios conhecem as suas tarefas, sentem-se motivados e estédo
envolvidos em um trabalho de equipe que da margem a iniciativa individual,
6. Os treinamentos sdo realizados constantemente, quer no aspecto técnico,
guer no reforgo de valores e atitudes;

7. Os processos de avaliagdo séo transparentes, informando corretamente

o principal interessado: o funcionario;

8. Ha um permanente processo de informagéo e comunicagdo, configurando
o livre acesso a informagéo e a capacitacdo de todos;

9. O processo de comunicagao tem o modelo da ‘mao-dupla’, o que permite
gue os funcionarios revelem suas necessidades e expectativas;

10. O atendimento as expectativas e as necessidades dos funcionarios, com
base em critérios claros e nos objetivos da empresa, gera um ambiente de
confianga mutua e alta eficiéncia.

Ainda em relacdo a motivacao, Bekin (2004) cita alguns fatores que podem
auxiliar como instrumentos para processo motivacional:

a) Desenvolvimento da parceria, colaboracéo e lealdade;

b) Valorizag&o do individuo no grupo;

c) Integragéo fundamentada nos valores e objetivos da organizagéo;

d) Recompensas e beneficios grupais para que todos se beneficiem dos

resultados positivos;

e) Envolvimento dos colaboradores no planejamento e tomada de decisoes;

f) Estimulo ao proativismo;

g) Delegacao;

h) Remuneragéo condizente a funcdo
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Por fim, utilizam-se os dizeres de Mendes (2004, p. 07) para resumir 0 que

foi exposto neste capitulo:
A receita para se obter o alinhamento desejado é comunicar, falar, falar,
falar e disponibilizar meios para ouvir sempre seus empregados; para que
desta forma os empregados possam se engajar nos planos e programas da
empresa. Sendo assim, todos crescem e fazem com que a empresa cresga
junto. T&o ou mais importante que a comunicacdo voltada ao marketing
externo, a organizacdo necessita também usar a comunicacdo para fazer
marketing para seus empregados. O empregado deve ser visto como o seu
primeiro cliente - o cliente interno, que estando satisfeito, estarda apto a
satisfazer os clientes externos. Essa é a proposta do Endomarketing. A
empresa deve desenvolver esforgos para tal. Nesse caso, a comunicagao é
essencial para a empresa vender-se aos seus empregados. Tratar o
funcionario como Cliente, conferir-lne dignidade, responsabilidade e

liberdade de iniciativa sdo componentes importantes para se desenvolver
empregados motivados e comprometidos com a empresa.

CONSIDERACOES FINAIS

Evolucdo é a palavra de ordem da atual situagcdo que as empresas se
encontram. O endomarketing € um tema novo e pouco abordado no meio
empresarial.

Desenvolver conceitos de endomarketing na empresa implica em efetiva
comunicacdo interna, andlise do clima organizacional, fomentar e estimular o
processo de motivacdo dos colaboradores, avaliar o desempenho dos mesmos, a
fim de gerar medidas quantitativas e qualitativas e, ainda, estimular o brainstorming.

Buscou-se neste artigo salientar a importancia do endomarkting no contexto
organizacional, uma vez que a aplicabilidade dos conceitos traz resultados
significativos no que concerne a satisfacdo do colaborador no ambiente de trabalho.

N&o se pode esquecer também que gera um sentido de qualidade referente
ao modo como 0 mesmo ir4 tratar o cliente externo, pois se sabe que o0 grande
desafio do Endomarketing é conciliar os objetivos e interesses do publico interno
com as necessidades e expectativas do publico externo da organizagao.

Portanto, é fundamental que as empresas desenvolvam acdes e estratégias
gue cooperem para alcancar resultados contundentes e que possam ir ao encontro
dos objetivos do conceito de Endomarketing, tais como: Treinamento em Relac&o
Interpessoal e Atendimento ao Cliente; preparacao de lideres e gestores; promog¢ao

de incentivos e, acima de tudo, valorizacdo do capital intelectual.
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