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Resumo

Esta pesquisa tem como proposta levantar os diversos
significados do endomarketing, uma vez oriundo do
marketing tradicional, o mesmo evoluiu para promover a
comunicac¢ao interna entre administracao, colaborador e
seus elementos que compdem a gestao do endomarketing,
objeto de estudo onde a analise aborda identificar os
elementos  comportamentais  que  integram O
endomarketing na sua funcionalidade, em observacio de
sua percep¢ao da influencia da gestdo estratégia de
endomarketing e mudangas perceptivas traduzidas no
empenho da eficacia do endomarketing para com a
valorizagdo do capital humano revelada sob a 6tica do
colaborador sobre clima organizacional e cultura
organizacional, motivacao, satisfacao e
comprometimento, caracteristicas estas ambientadas na
organizagao em questao.

Palavras-chaves: Endomarketing; Clima
Organizacional; Motivagao; Satisfagao.

Abstract

This research has proposed raising the wvarious meanings of
endomarketing a derived rather than traditional marketing, it has
evolved to promote internal communication between management,
employees and their component elements of internal marketing
management, where the object of study analysis approaches to identify
the bebavioral elements that comprise the internal marketing in its
functionality, in observation of their perception of the influence of
internal marketing management strategy and perceptual changes
reflected in the commitment of the effectiveness of internal marketing
towards the enhancement of human capital revealed from the
perspective of employees on organizational climate and culture
organization, motivation, satisfaction and commitment, these
characteristics acclimated in the organigation in question.

Keywords: Endomarketing; Organizational climate; Motivation;
Satisfaction.
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Introdugiao

Os processos de globalizagao do capital, das telecomunica¢oes, da informagdo e do
conhecimento, criam um cenario de competitividade cada vez mais acirrada. A utilizacdo
racional de todos os recursos se faz necessaria para que as organizag¢oes tenham em mao uma
ferramenta poderosa ao seu favor, a tomada de decisdo. Porém mesmo com todo o conjunto

de recursos, informagao e conhecimento, nem sempre esse processo ¢ tao facil de alcangar.

Nesta época, onde as institui¢des evidenciam cada vez mais a realidade dos objetivos e metas
almejados num mundo competitivo, 0s processos e a¢oes de comunicagao interna buscam
propagar sua mensagem a seus colaboradores gerando um clima organizacional favoravel ao

entendimento da informacao, transmitida de forma coletiva.

Na busca por vantagem competitiva, as organizagoes canalizam seus esfor¢os na orientagao
estratégica de seus colaboradores, para com o cliente externo, a¢oes de estimulos, bem como
desenvolvimento através de comunicacdo orientada e treinamentos ofertados aos

colaboradores, com a visao e missao da organizagao.

E fundamental que a gestio de pessoas, como canal direto de comunicagao aos
colaboradores, promova a ligagdo empresa/colaborador, diminuindo as distincias entre as
partes, tornando propicia a viabilidade de uma sincronia, fazendo a integragao dos objetivos

da organizagao como um todo.

Fomentar a capacitagdio desses colaboradores e manté-los satisfeitos, é de extrema
importancia, se a organiza¢ao deseja que seus clientes tenham a experiéncia de satisfagdo em
adquirir produtos e/ou servicos. Através dos aspectos percebidos acerca do endomarketing,
tem-se como objetivo geral apresentd-lo como meio viavel de fomento ao crescimento
organizacional, através da gestdo eficaz dos colaboradores. Ressalta-se analisar os elementos
comportamentais que integram o endomarketing, bem como as caracteristicas do ambiente
interno, aspectos de influéncia do endomarketing na construgao da cultura organizacional e
fatores motivacionais/comportamentais que servem de construcio para a cultura e

implementac¢ao do marketing interno.



Defini¢ao de endomarketing

Segundo Bekin (1995), a defini¢io de endomarketing aborda as a¢des de uma organizacio
junto a seus colaboradores, onde os mesmo sao considerados como clientes internos,
acreditando estar bem sincronizada no ambiente interno, agregara, conseqientemente,

exceléncia em qualidade na prestacao dos servigos para com o seu publico externo.

Segundo Chiavenato (2009), a gestao de pessoas, mediante suas atribui¢des tem como
responsabilidade a execugao de alguns processos basicos da sua fungao, sendo eles: atrair;

atribuir, desenvolver, recompensar, fidelizar e monitorar pessoas, sio eles:

® Processo de atragdo: engloba o levantamento das necessidades de mao de obra,
recrutamento, selecio e treinamento. F o processo que visa atrair individuos para a
01ganizagao.

® Processo de atribui¢ao: Corresponde em atribuir individuos a fungoes e cargos dentro da
organiza¢ao, orientando e acompanhando-os no processo, desenhando assim uma estrutura
organizacional.

® Processo de desenvolvimento: Busca promover o desenvolvimento do colaborador através
de treinamentos, capacitagdes e comunica¢ao orientada aos objetivos da funcdao a ser
desempenhada, bem como objetivos gerais da empresa.

® Processo de recompensas: Visa recompensar os colaboradores conforme variantes pré-
estabelecidas como metas e desempenho do individuo, com inten¢ao de promover a
motiva¢ao dos mesmos e o comprometimento para com a produtividade da organizagio.

® Processo de fidelizagao: Objeitva promover um ambiente favoravel ao colaborador bem
como a oferta de remuneragdo variavel e recompensas, plano de beneficios e saude, bem
como uma comunicagao acessivel 4 administracao da organizacao, gerando assim um clima
organizacional que proporcione a satisfacio do individuo.

® Processo de monitoramento: Corresponde ao acompanhamento das atividades dos
colaboradores, controlando e verificando os resultados através de indicadores, sistemas

especificos, auditorias, metas.

A esses processos administrados pela gestao de recursos humanos, remete uma comunicagao
objetiva e orientada aos objetivos da empresa junto aos colaboradores, com intuito dos
mesmos se comprometerem com a organizagao, agregando assim qualidade e exceléncia,

tanto no processo produtivo, quanto no produto final.



As organizag¢des buscando aprimorar cada vez mais, a consideragao de seus colaboradores
como clientes internos, utiliza-se da gestio estratégica de pessoas, para descobrir e reter
talentos, motivando-os e direcionando-os para os objetivos que a organizagdo deseja

alcancar.

Partindo do pressuposto de que o cliente interno, conhecedor do produto e ou servigo
ofertado, torna-se importante se fazer consultar junto aos colaboradores, através de opinides
sobre os produtos por eles produzidos, fazendo-o acreditar e aceitar, o que, por conseguinte,
refletira em resultados da satisfacdo e aceitacao do cliente, sendo o colaborador considerado

o primeiro cliente da organizagao.

Diante da acirrada competi¢ao por mercado consumidor, as empresas se lancam em praticas
competitivas, notadamente, o uso estratégico do endomarketing que implica na necessidade
da organizagdao em se manter coesa, com colaboradores satisfeitos e sincronizados para com
os objetivos da empresa, refletindo assim para o mercado consumidor uma imagem

empresarial forte, estavel, de qualidade e exceléncia em atendimento.

Bekin (2004) defende que “a¢oes de marketing voltadas para o publico interno da empresa,
com o fim de promover entre seus funcionarios e departamentos valores destinados a servir

o cliente”.

Segundo Kotler (2000), o marketing tem um envolvimento social, levando o consumidor a
interessar-se pelos produtos de forma criativa e renovada, oferecendo um servico de

qualidade, quando dos trabalhos prestados.

O endomarketing utiliza-se de um conjunto de agdes de marketing orientado para os
colaboradores, como também para fornecedores acionistas, ou seja, para seu publico interno.
Voltado para o relacionamento interno, o endomarketing aborda aspectos da emocgao,

valores, crencas, participacao e motiva¢ao junto a seus colaboradores.

O endomarketing tem sua ramifica¢ao do marketing tradicional, conforme Bekin (1990), seu
criador, que explicita o termo em seu livro “Fundamentos do Endomarketing”. A palavra
“endo”, do radical grego, que dizer “movimento para dentro”, onde se traduz no
endomarketing e sua funcionalidade interna na organizagao, tendo como publico alvo os

colaboradores e demais agentes internos da organizagio.



Fundamentos do endomarketing

Bekin (2004) ainda aborda os seguintes fundamentos do Endomarketing:

® Definicdo: A utilizacgio do marketing para com o publico interno no ambiente
organizacional.

® Conceito: Metodologia de marketing, com meta na inter-relagdo de informagdes entre
organiza¢ao e colaboradores, com foco no cliente externo.

® Objetivo: Realizar uma absor¢io e sincronia da comunicagao e valores repassados aos
colaboradores, criando e fortalecendo uma relacao entre organizagao e seus individuos.

® Funcao: Implicar estrategicamente o conceito de cliente interno junto aos processos
produtivos, a fim de criar e propagar valores, propiciando harmonia, melhorias e qualidade

na produtividade.

Conforme Kotler (2003), o endomarketing utiliza-se das ferramentas do marketing para
vender a seus colaboradores os ideais da empresa, bem como, sua missao e objetivos,
notadamente apresentado ao colaborador, campanhas internas, a fim de que o mesmo crie

uma sincronia com a empresa.

Segundo Bekin (1995), as praticas do endomarketing estio voltadas diretamente para o
publico interno, fazendo com que haja um reflexo positivo da promog¢ao dos valores da

organiza¢ao para com o cliente final.

Vender o produto para seu cliente interno é tio importante quanto vender para o cliente
externo, a pratica do endomarketing, derivada do marketing tradicional possibilita as

organizagoes estreitarem seus relacionamentos junto aos seus colaboradores.

Segundo Kotler e Keler (2006), uma organizagao pode usufruir de um excelente servico de
marketing, contudo, nio significa acerto nessa area, para se obter sucesso ¢ importante a

percepgao dos clientes por parte dos demais setores.

Bekin (1995, 1995, p. 2) afirma que:

O endomarketing consiste em a¢oes de marketing voltadas para o
publico interno da empresa, com o fim de promover entre seus
funcionarios e departamentos, valores destinados a servir o cliente.

Esta nocao de cliente, por sua vez, transfere-se para o tratamento



dado aos funcionarios comprometidos de modo integral com os

objetivos da empresa.

O envolvimento dos colaboradores junto a organizagao favorece uma sincronia dos objetivos

da mesma, tornando propicio a diminui¢ao de obstaculos a mudangas na empresa.

A gestao estratégica do endomarketing viabiliza junto aos colaboradores a percepcio de
valorizagdo, bem como a visao de sua relevante importancia para a organizagao, onde,
notadamente, constréi-se um ambiente favoravel e harmonioso, visando proporcionar

qualidade e exceléncia nos servigos prestados.

Tanto o cliente interno, quanto o cliente externo, exprimem sua confian¢a na organizagao

devido ao endomarketing.

A utilizagdo do endomarketing como ferramenta estratégica visa obter junto aos
colaboradores, que os mesmos tenham uma plena nogdo de que os servigos prestados
tenham a finalidade de satisfazer o cliente externo, e esse comprometimento faz com que os
colaboradores possam tirar duvidas, falar das especifica¢oes e orientagdes sobre produtos e

servicos oferecidos.

Conforme Chiavenato (2005), com objetivo de fomentar a motiva¢ao dos colaboradores,
observa-se que nao somente as necessidades basicas devem ser supridas, mas também deve-
se verificar os fatores motivacionais, fatores estes, abordados na teoria de Maslow, com

referéncia para aspectos da realizacao e reconhecimento.

O endomarketing e sua importiancia na organizagio

Segundo Brum (2005), para as organizagoes existe uma necessidade constante de mudanca
em suas marcas, produtos e servicos, mudanga esta, que estabelece diferenciacio e
consequentemente o torna mais competitivo no mercado, consoantemente ¢ necessario tal
abrangéncia de esforcos na valorizagao dos colaboradores, com objetivo implicito de torna-

los mais motivados e consequentemente satisfeitos.

As organizacoes tendo vistas de que o mercado consumidor ¢ complexo e competitivo,

compreende a necessidade de tornar os colaboradores uma extensiao da empresa onde atuam,



capacitando, orientando e motivando-os com o objetivo de criar um ambiente favoravél e
confiante. Notadamente as organizagdes, para tal feito buscam recorrer ao seu recurso
intangfvel, ou seja, o capital humano, como diferencial na competi¢ao por exceléncia em

qualidade o que consequentemente abre espaco na sua area de atuagao.

Lacombe (2005), defende que os colaboradores sio agentes de transformacdo das
organizagoes, onde agregados a eles estao condicionados aspectos como motiva¢ao e por
conseguinte a satisfacio; que conduz a maximizagiao da produgio, onde por sua vez, os
colaboradores tendo suas necessidades satisfeitas executam com qualidade o atendimento e
demais processos produtivos, fazendo com que a organizagiao se aproxime das metas e

objetivos desejados.

Para Brum (2007), as organiza¢Oes que fazem uso da pratica do endomarketing, evidenciam,
no decorrer do processo, um total clima de entusiasmo, consequéncia esta, observada nas

transformagoes positivas da sua pratica na organizagao.

Notadamente Brambilla (2005), afirma que a natureza do endomarketing, se objetiva
primeiramente em fidelizar o seu primeiro cliente, ou seja, o colaborador, trazendo para junto

de si orientando-o, ressaltando os objetivos e missio da organizacio.

Com a finalidade de se buscar a exceléncia nos servigos prestados, as organizagdes buscam
obter a satisfagao de seus clientes, contudo, a mesma volta-se para seu interior e utiliza-se do
endomarketing na compreensao de que o capital humano é mola propulsora pois
satisfazendo seu publico interno. consequentemente estara cada vez mais promovendo a

satisfagao do seu publico externo.

Agindo incisivamente nos colaboradores, o endomarketing tem sua funcionalidade, atuando
sobre evolugGes positivas e até mesmo crises em que a organizagao esteja vivenciando,
tornando assim os colaboradores cientes da realidade da empresa e participantes ativos como
parceiros para resolugoes de conflitos, duvidas e demais interagdes entre empresa e cliente

externo.

O endomarketing trata diretamente nos funcionarios quando, informa-os sobre determinada
crise e os orienta sobre como devem abordar o assunto junto ao publico externo, os tornando

capazes de auxiliar a empresa no enfrentamento e superagao do problema.



Segundo Brum (1998), é ressaltado que determinados fatores devem ser levados em
consideragao, pela sua importancia para o sucesso do programa de endomarketing, como os
aspectos da cultura dos individuos que é notadamente relevante para o alinhamento dos
valores entre colaborador e organizacdo, desenvolvendo e proporcionando assim uma

cultura organizacional positiva.

As empresas tém investido muito em adotar diferenciais competitivos, para oferecer seus
produtos e servigos, com isso, 0s investimentos em recursos humanos da empresa resumem-
se em uma ferramenta de gestao estratégica, onde se investe em capacitagao, condicionando
o colaborador a uma evolugao profissional, resultando em melhorias que se refletem no trato

interno, atendimento e aten¢do para com o cliente.

Conforme Corrado (1994), percebe-se que a utilizagio do endomarketing acarreta numa
produtividade maior, bem como, observa-se um maior comprometimento por parte dos
colaboradores, uma vez que, a organizagao oferta-lhes condi¢des favoraveis, que geram valor

na execug¢ao dos processos produtivos.

Ainda conforme o autor supracitado (1994), os clientes internos na figura dos colaboradores,
sofrem diretamente a influéncia da cultura da organizagao, absorvendo seus valores, contudo,
a percepeao das informagdes que os individuos necessitam, divide-se em dois tipos:

1) Precisam estar cientes da organizagio como um todo, seus valores, conceitos, visao,
missao e objetivos, bem como sua participaciao na organiza¢ao como agente transformador;
2) Precisam estar cientes dos beneficios, treinamentos e capacitagdes, remuneragao, avaliagiao

de produtividade e valoriza¢ao hierarquica.

A compreensiao da organiza¢ao, bem como seu aspecto gerencial, devem ser voltados para
um objetivo bem definido, onde os colaboradores serdo os agentes ativos na construgao e
fomentadores dos objetivos da empresa, notadamente, orientados pelo setor de Recursos

Humanos.

Para Kotler (2000), o endomarketing emoldura-se de uma ferramenta de parceria com o setor
de Recursos Humanos, que exerce papel de doutrinacao e determinagao dos colaboradores,

objetivando uma exceléncia no atendimento do servigo prestado.

Conforme Bekin (1995), o endomarketing é uma ferramenta estratégica na gestao de pessoas,

com foco de agao no cliente interno da organizacao.



A pluralidade do ideal do endomarketing exerce sua influéncia na transformagao do clima
organizacional, onde o setor de Recursos Humanos pulveriza através das midias internas,
informagoes fazendo com que os colaboradores tenham sua real percepgao de transformador
do seu meio, corroborando com a ideia de que o mesmo ¢ um agente ativo, o colaborador
se vé tanto defensor quanto responsavel para o éxito dos objetivos, uma vez que, é sabido

por ele que o bom desempenho de seu papel resultard num alcance de um objetivo comum.

E de responsabilidade da administracio, a frente da gestao do capital humano da empresa, o
setor de recursos humanos se faz detentor de ferramentas que mensuram analisar e avaliar o
padrao de motivagio e satisfacio dos colaboradores no ambiente organizacional,
identificados os fatores da satisfacio e motivagdao, sejam eles traduzidos nos quesitos
beneficios, relacionamento interpessoal, salario, dentre outros, para assim obter uma melhor

objetividade na gestao de pessoas.

Para Ponchirolli, (2000), o que forma a parte mais importante do valor de uma empresa sio

as estratégias desenvolvidas para recruta, desenvolvimento e recompensa dos colaboradores.
Segundo Nassar (2002):

[...] cabe a gestdo de comunicagao e de recursos humanos a tarefa
conjunta de habilitar todas as pessoas da organizacao para as
questdes ligadas ao simbolico organizacional. O que significa,
principalmente, melhorar a qualidade dos relacionamentos e da
comunicacdo da empresa. Isto porque os processos mais
estratégicos relacionados a construgao ou demolicdo da imagem
empresarial passam pela forma como as pessoas da organizacio
(incluindo os seus gestores) estido trabalhando e se relacionando

com os seus publicos estratégicos. (Nassar, 2002, p, 1).

A organiza¢do coesa adquire uma identidade onde a mesma ¢é compartilhada por todos,
contudo, deve-se sempre mensurar os fatores que determinam que essa identidade seja
positiva para beneficio da organizacao e seus elementos participantes, ou seja, a gestao
estratégica de pessoas deve ser voltada também para determinar a medida de seus objetivos,

se estao trabalhando de forma continuada.



Segundo Moutella (2005), a organizagao deve ter como objetivo a constru¢ao mais interativa
do relacionamento empresa/colaborador, buscando assim um maior comprometimento e
forma de trabalho em equipe que com esse trabalho em conjunto, a organizagao transmite a
imagem de confianga, de organizagao e exceléncia em qualidade no atendimento, bem como

uma visivel relagdo positiva entre empresa e empregado.

Bekin (1995), ressalta aspectos do endomarketing junto aos colaboradores:

O grande desafio do Endomarketing ¢é proporcionar aos
empregados uma condi¢ao de aplicagio de wvalores como:
transparéncia, empatia, afetividade, comprometimento e
cooperagao, transformando esses valores em crescimento e
desenvolvimento dos empregados, e consequentemente, em ganhos

de produtividade. (Bekin, 1995, pag.17).

Notadamente, a organizacao vendo necessaria a mudanga para ganhar espago no mercado
altamente competitivo, volta-se estrategicamente para seu publico interno, contudo, a
administragdio deve promover mudangas significativas, que promovam confianga e
responsabilidade, um modelo a ser seguido pelos colaboradores e que os mesmos venham
participar e perceber o que a organizagio tem a ofertar, para fazer acontecer quando assim

instituir o endomarketing no ambiente organizacional.

Lawler IIT (1998), defende que o colaborador deve tomar para si a postura de agente
transformador, assumindo seu comprometimento pela sua atuagdo profissional e
consequentemente seus impactos na figura da empresa. Tal postura o condiciona a
posicionar-se de modo consciente como elemento modificador que agregara qualidade nos
servicos e produtos oferecidos, fazendo com que a organizac¢ao se torne mais competitiva

no mercado.

[...] 0 segredo para se conseguir o engajamento dos funcionarios aos
objetivos da empresa, ¢ convencendo-os de que sua participacdo e
sua vontade [...] sio fundamentais para sobrevivéncia da companhia
e, portanto, para a manutencio dos empregados. E importante
entender que, em uma economia globalizada, a seguranca no
emprego vem do fato de a empresa ser competitiva. (Lawler III,

1998, p. 13).



Defini¢iao de clima organizacional e fatores motivacionais

Segundo Luz (2003), o clima organizacional compreende aspectos motivacionais, cultura da
organiza¢ao, satisfagao e a objetivagao da organizacao percebida pelos individuos, bem como
acerca da jungdo desses aspectos que se faz identificar meios estratégicos para a realizagdo de

decisoes, conhecendo assim seus fatores determinantes e reflexos.

Para Bekin (2004), o processo de estabelecer uma inter-relagio com o colaborador volta-se
para fomentar a condi¢do de motivagdo percebida pelo individuo, condi¢io esta, que deve

ser constante.

O colaborador motivado torna-se incentivador de si proprio, quando os fatores que o levam
a estar motivado conspiram diretamente na obten¢dao de suas metas e objetivos, trazendo

consigo a satisfacdo de se conseguir o que se deseja.

Segundo Brum (1998), alguns fatores motivacionais trabalhados pela organizagao e

percebidos pelos colaboradores sio:

® Reconhecimento;

® Participacao nas decisoes;
® lideranga participativa;

® Promocoes;

® Remuneracio e beneficios;

® Liberdade criativa.

Conforme Maslow (1954) apud Marras (2007), a motivagao ¢ o fator mais importante no
alcance da satisfacao, dado a necessidade na busca do objetivo desejado, a motivagao se torna
crescente e, uma vez satisfeito, o individuo fica condicionado a uma busca cada vez mais
constante no alcance do seu objetivo, criando assim um ciclo representado pela teoria de

Maslow.

FIGURA 1 — Piramide das necessidades humanas de Maslow.

Desafios mais complexos;
® autonomia; crescimento pessoal;
participacédo nas decisdes.

» Reconhecimento; orgulho;
promocdes; responsabilidades.

Auto - estima

Respeito; aceitacéo; clima
Social \¢ harmonioso; integracdo com os
clientes e colegas.
» Trabalho seguro; amparo legal;
Seguranca protecéo; estabilidade
Alimentacéo; moradia; conforto
Fisiolégicas » fisico; remuneracéo e beneficios;
horario de trabalho; lazer.




Fonte: Adaptado de CHIAVENATO, I. A dindmica do sucesso das organizacoes. Sio Paulo: Thomson, 2004.

Para Maximiano (2007), as abordagens que fomentam a motiva¢ao dos colaboradores
englobam fatores de compreensio de incentivos que se traduzem numa melhora no
desempenho dos colaboradores quando assim satisfeitos. A organizagdo utiliza-se desde
elogios, premiagdes, beneficios, bonus. Tais praticas motivacionais resultam na qualidade do

produto ou servigo para com o cliente final.

A persisténcia dos estimulos que levam o colaborador a esta motivado devem ser continuos
e sempre verificados conforme seu atingimento para com o colaborador, mensurando assim
seu grau de comprometimento e desempenho. Notadamente, ¢ importante que o exercicio

do endomarkting seja sempre constante para implicar no cotidiano do meio organizacional.

Segundo Cerqueira (1994), o endomarketing modificando o clima organizacional, vem
contribuir para com a cultura da empresa, contribuindo qualitativamente para a percepg¢ao e
ideal de realizacdao e comprometimento dos colaboradores bem como a satisfacao obtida pela

resolucao de problemas e seus desafios.

Para Bekin (2004, p. 99), a chave para se obter o sucesso ¢ através da valorizagao do capital

humano, onde essa expectativa se da através de agoes estratégicas do endomarketing.

METODOLOGIA

A metodologia utilizada no presente trabalho tem o seu embasamento no processo técnico

de criagao a pesquisa bibliografica.

Segundo Gil (2002) a referente pesquisa ressalta que o pesquisador faga uso de investigacao
e construa sua pesquisa com base em material ja elaborado, possibiltando ao pesquisador
maior amplitude de conhecimento diante de sua investigacao. Fora pesquisado o objeto

proposto em livros, artigos cientificos, monografias, revistas, midia digital.

Diante da proposta do estudo em questao e seu desenvolvimento, para com a realizagao da
pesquisa, a mesma caracteriza-se como descritiva, explicativa e de revisao bibliografica, onde
fora abordado o tema através da revisio de literatura sobre a linha de pesquisa
“Endomarketing”, realizada através de consultas em livros didaticos, artigos, dissertacoes,

projetos, internet.



Conforme Marconi e Lakatos (1992),
A pesquisa de referencia bibliografica engloba a apuracdo de toda a
bibliografia publicada no meio encontrada em revistas, internet,
artigos, tal pesquisa resulta com que o individuo venha abranger sua
linha de pesquisa com todo o material exposto referente ao objeto

de estudo, contribuindo assim na sua anilise.

Primeira etapa - Fontes

Apresenta-se as fontes que foram exploradas o assunto em questio na busca de respostas:
a) Livros com referéncia ao assunto proposto e demais assuntos afins, que contribuem para
o tema foram consultados, os mesmo se encontram na lingua nativa do pafs, o idioma
portugugs, sendo que alguns se encontram disponiveis na forma digital, publicados entre os
anos de 1995 a 2008.

b) Foram consultados artigos nacionais oriundos da base de informagoes gratuitas, da base
de dados do portal contabil, bem como IBGE e site do conselho regional de administracio
no periodo apreciado entre 2000 a 2014, com referéncia ao endomarketing e sua

funcionalidade.

Dos meios explorados, as fontes escolhidas foram as que se tratavam do assunto proposto,

as demais fontes de perfil nao adequado foram excluidas.

Coleta de dados

Da coleta dos dados explorados nas fontes selecionadas tiverem o seguinte procedimento:
a) Leitura e interpretaciao de obras relacionadas ao assunto.

b) Anélise de assuntos selecionados, mediante a leitura do conjunto em questao.

¢) Extracao e registro das informagdes coletadas, bem com da sua interpretagdo e seus

autores e especificidades em questao.



Analise e interpretagdo dos Resultados

Objetivando a elucidacao dos problemas, esta etapa se da pela analise das informagdes, com

base em uma leitura analitica e ordenada.

Discussio do dados

A discussao das informagdes mediante sua analise observando-se o objeto proposto.

Cuidados éticos

Com base no cumprimento da norma regulamentadora 6023, houve o critério de se respeitar

e citar os autores envolvidos, uma vez que, a proposta da pesquisa é de finalidade cientifica.

RESULTADOS E DISCUSSAO

A discussao abordada aponta que a inser¢ao do endomarketing na organizagao ¢ sempre
positiva, uma vez que, diante de sua utiliza¢ao evidencia-se a elimina¢ao das distancias entre
colaborador e administragao e proporcionalmente, diminue a resisténcia as mudancas, onde
ao instaurar o endomarketing se verifica o ambiente interno e o molda as pesrpectivas futuras
da empresa, contudo, ¢ feito o levantamento de fatores que levam a proporcionar um clima

organizacional favoravel, como promover a motivag¢ao e a satisfacao do colaborador.

De acordo com Bekin (2004), a administra¢ao da organizagao deve voltar suas atengdes para
a valorizacao do colaborador bem como sua importancia na empresa, construindo assim,

percepcdes como reconhecimento, seguranga, valorizagao e confianca.

O objetivo é que o colaborador tenha no¢ao da importancia da empresa onde o mesmo
exerce seu trabalho. Ciente de sua importancia, o colaborador desenvolvera a confianga na
organiza¢ao e no seu trabalho, trazendo consigo um clima organizacional favoravel ao
desenvolvimento de suas atribuicdes e uma visdo positivista da empresa interna e

externamente.

Para Chiavenato (2002), pode-se imaginar o quanto o endomarketing sera importante para o

crescimento dos negdcios nesse cenario e 0 quanto representard para as empresas que



souberem como estruturar seus planos de abordagem aos empregados, visando a maxima

qualidade do produto ou servigo que oferecem aos seus clientes.

Segundo Bekin (2004, p. 99) “o endomarketing em concomitancia com a comunicagio
interna gera envolvimento, que gera comprometimento, que gera motivagao, que, por sua
vez, ¢ mantida pelo processo de comunicagiao” corroborando para a valorizagiao do capital

humano, favorecendo assim o ambiente interno.

A comunicacdo interna instrui, educa e ¢ o canal potencializador do colaborador, orientando-

o e verificando junto a0 mesmo o seu grau de comprometimento e satisfagao.

Brum (1998), defende que para a inser¢ao do endomarketing dentro de uma organizagao, as
ferramentas utilizadas na implantacio de um plano de marketing também podem ser
utilizadas no plano de endomarketing, contudo, para um alcance mais objetivista sdao
utilizados ferramentas compativeis com os parametros do projeto de endomarketing a ser

colocado em pratica.

Ainda conforme o autor supracitado (1998), o mesmo descreve algumas ferramentas de
comunicagao, utilizadas para inserir e ou melhorar o endomarketing:

® Pesquisa de satisfacao;

® Material informativo sobre o programa;

® Jornal de circulagio interna;

e Cartazes com temas motivacionais e informativo;

® Painéis;

e Folders;

® Palestras internas;

® Intranet.

O endomarketing atuante na comunica¢ao e promoc¢ao da organizacdo se torna mais
evidenciada no dia a dia dos colaboradores, onde os mesmos, estando satisfeitos,
desenvolvem melhor a inter-relacio entre os demais membros bem como o seu
comprometimento e anseio em promover sempre o melhor de si, tornando a imagem da

organizac¢ao forte, agregando assim qualidade e exceléncia ao produto e ou servigo ofertado.



CONSIDERACOES FINAIS

As organizagdes, na busca de um diferencial competitivo fazem uso da estratégia de
endomarketing, criando assim uma imagem forte e consolidada, bem como referéncia em
qualidade e atendimento, onde notadamente se mostra eficaz na interacdo

empresa/colaborador.

Este fator promove o comprometimento do cliente interno para com os objetivos e anseios
da organizagao diminuindo distancias e resisténcias a mudangas, construindo assim uma

imagem forte, onde os objetivos da organiza¢ao sio compartilhados por todos.

O desenvolvimento do presente trabalho objetivou expor de forma clara e objetiva o
endomarketing, trazendo a luz do conhecimento, seus aspectos e caracteristicas junto a sua

funcionalidade perante a organizagao.

Ao explorar o tema proposto, fica notério os beneficios e importancia do endomarketing
nas organiza¢cdes, uma vez que, esta ferramenta tem finalidade de estreitamento entre

organizag¢ao e colaborador.

O presente estudo aponta também que colaboradores motivados sao mais propicios a serem
mais produtivos, os mesmos estando satisfeitos desenvolvem valores e demonstram

comprometimento junto 4 organiza¢ao, consolidando os objetivos e desejos de ambos.

Concomitantemente, observou-se que o0s aspectos que determinam a criacio do
endomarketing na organizacao favorece a cria¢ao de um clima organizacional positivo que,
por conseguinte, ira gerar uma cultura organizacional favoravel a disseminag¢ao dos valores e
crencas da organizacgao, criando assim uma personalidade onde organizagao e colaborador

vislumbram objetivos comuns.

Observou-se também, que diante da consolidagio das relagdes internas, junto ao
comprometimento dos colaboradores e favorecimento a criacdo de um clima e cultura
favoravel, a organiza¢io consolida-se como uma empresa coesa, de marca forte e imagem
empresarial positiva. Notoriamente, ressalta-se que, preparar o ambiente para tal projeto,
deve ser muito bem analisado e apos té-lo feito, deve-se fazer com que, constantemente, seja
reavaliado e modificado, tanto para o mercado consumidor, quanto para os objetivos da

organizag¢ao, visto que, os objetivos da empresa estio voltados sempre para o mercado.
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