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ENDOMARKETING: como estratégia de negocios

Flavia Rezende dos Reis®

Mayra Reis Jordao David Souza**
RESUMO

Este artigo aborda sobre a pritica do Endomarketing nas organizagdes e o que a
desenvoltura desta pratica, sendo realizada de maneira correta, agrega como estrategia
de negocios ¢ num planejamento estratégico que possui como finalidade atingir os
objetivos organizacionais, a satisfacdo de seus stakeholders (clientes, comunidade e
investidores) e obter destague diante concorrentes. Tal artigo justifica-se pela falta de
revisdes bibliograficas que abordem o quio ¢ importante o Endomarketing utilizado
como estratégia de negdeios, como estratégia para atrair clientes e reter talentos em uma
organizagio. O proposito deste artigo serd conseguido através de revises bibliogrificas.
O artigo trata, especificamente, de quando os fundamentos do Endomarketing foram
criados, demonstra o momento em que se¢ torna necessiaria a implantagao do
Endomarketing numa empresa e como pratici-lo de maneira a obter resultados positivos
assim como ja obtém as empresas que o praticam. O Endomarkeling faz com que a
organizagao fidelize seu primeiro cliente, aquele que precisa, primeiramente, “‘comprar
a idéia, o produto ou servigo oferecido pela organiza¢do para depois vendé-lo. Este
primeiro cliente denomina-se colaborador e ¢ ele quem transmite a imagem de uma
empresa perante seus clientes externos. Em suma: E realmente imporiante investir nas

priticas do Endomarketing e utilizd-lo como sendo uma estratégia de negdcios?
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1 INTRODUCAO

Este artigo aborda o fato de que o Endomarketing se tormou um instrumento
muito utilizado e auxiliador em organizagdes que possuem como prioridade o foco em
sua cultura organizacional, em seu crescimento financeiro, na satisfagiio de seus clientes
tanto quanto, na molivagio de seus colaboradores, enquanto membros da orgamzagio.

Tal abordagem se faz necessaria, pois mesmo sendo uma nova prética, se
comparada ds outras priticas da administragéo, o Endomarketing vem conquistando seu
espago nas organizagdes. [ importante salientar também a contribuigio do artigo para
gestores que estdo antenados as tendéncias mercadologicas.

O objetivo deste artigo é demonstrar que uma empresa mantém-se mais
competitiva em seu mercado se da crédito a um planejamento estratégico que agregue
valor as perspectivas de Endomarketing. Atualmente, as empresas conseguem manter-se
no mercado, de forma competitiva, quando possuem um planejamento estratégico que
agregue valor as praticas voltadas para seu ptblico interno, como as praticas do
Endomarketing e da Gestiio de Recursos Humanos, a fim de obter resultados positivos

para suas perspectivas de cliente.
2 0 ENDOMARKETING

De acordo com Brum (1998), “Endo™ provém do grego e quer dizer “agdo
interior ou movimento para dentro”. Endomarketing €, portanto, marketing para dentro.

Segundo Dias (2007), a idéia de se criar um ambiente participativo e motivador
dentro das empresas surgiu por volta de 1923, Em 1927, Mayo pesquisou a relagio
entre iluminacio e produtividade, experiéneia que durou at¢ 1932, € mostrou a
influéncia de fatores psicologicos no trabalho.

Porém, segundo Ribeiro (2004), ainda a alguns anos atrds, o plangjamento
estratégico de uma empresa girava apenas em torno de trés elementos centrais: produto,
marketing e gestdo. E esta maneira de enxergar as empresas e seus negécios criava a
impressdo de que as pessoas e a sociedade nfio existiam. Mas foi quando Saul Faingaus
Bekin, que trabalhava como gerente de produtos na Johnson & Johnson, utilizou de
agucadas percepgdes para criar os fundamentos do Endomarketing. Bekin relata em seu
livto “Endomarketing: como pratica-lo com sucesso”, suas percepedes obtidas através

desta experiéncia profissional:
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[...] A empresa apresentava alguns entraves, como reduzida integrago entre
seus diversos depariamentos, visdes discrepantes sobre as fungoes de cada
um deles ete. Verifiquei também que as pessoas com as guais devia interagir
nilo conheciam bem a empresa em gue trabalhavam, de uma forma integrada,
e, consequentemente, nido conseguiam Inlegrar essas nogdes em  suas
atribuigdes e responsabilidades. A situagio impds-s¢ como um desafio para
mim. Aquilo ndo estava nos livros. Era preciso um instrumento unificador,
que promovesse uma reorientagio de objetivos, ao lado de uma reordenagio
interna dos departamentos. (BEKIN, 2004, p.4).

2.1 Fundamentos do Endomarketing

De acordo com Bekin (2004), autor do termo Endomarketing, Endomarketing
sdo agoes gerenciadas de marketing dirigidas ao publico interno das organizages ¢
empresas focadas no lucro, das organizages nio-lucrativas ¢ governamentais ¢ das do
terceiro setor, observando condutas de responsabilidade comunitiria e ambiental. E
ressalta que, trabalhar o Endomarketing € o mesmo que elaborar um processo cujo foco
& alinhar, sintonizar, e sincronizar, para implementar e operacionalizar a estrutura
organizacional de marketing da empresa ou organizagio, que visa e depende da agiio
para o mercado e para a sociedade.

Para Bekin (2004), o objetivo das a¢des de Endomarketing € facilitar e realizar
trocas, construindo lealdade no relacionamento e fidelizando o publico interno,
compartilhando os objetivos empresariais ¢ sociais da organizagio, cativando e
cultivando para harmonizar e fortalecer essas relagdes e melhorando, assim, sua imagem
e seu valor de mercado. E descreve a fungio do Endomarketing como sendo a
integragio da nogao de “cliente’ e seus valores — aplicando-se recursos de B2E, ERM,
branding interno — nos processos internos da estrutura organizacional, propiciando uma
melhoria na qualidade de produtos e servigos, com produtividade pessoal e de

processos.

2.2 Marketing, recursos humanos e estratégia de negécios

Para Bekin (2004), o Endomarketing ¢ a unifio entre marketing, recursos

humanos ¢ estratégia de negdcios. E o define:

[...] Endomarketing ndo é marca de produto. Marcas sio identidades de
produtos ¢ servigos. Todo mundo sabe disso, pois elas nos ajudam a escolher
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o que comprar ¢ onde. Endomarketing ¢ um mstrumento que completa o
esforgo de marketing de uma organizagdo, mobilizando seu piblico interno.
Para mim, seu criador e pioneiro, estd mais perto de ser um conceito: visa a
aprimorar o cultura interna para prestar um bom servigo — entre setores
internos da organizagho e com os poblicos externos, chamados de
stakeholders. Mas também, e, sobretudo, contribui para o senso de perlencer,
para a realizagiio das pessoas, [...] O Endomarketing € um caminho para criar
vantagem compelitiva, ecologica ¢ economicamente sustentdvel. (BEKIN,
2004, p. X1H).

Porém Ribeiro (2004) define o Endomarketing como sendo a técnica de hbertar
o potencial contido nas pessoas que compdem 0 mundo intemo € o sociograma da
empresa.

E Brum (2000), define o Endomarketing como sendo uma maneira de dar ao
funcionario educagdo, carinho e atengéo, tomando-o bem preparado e bem informado para que
possa tornar-se também uma pessoa criativa e feliz, capaz de surpreender, encantar ¢
entusiasmar o cliente.

Para demonstrar a relagio entre Endomarketing e marketing, Bekin (2004)
salienta que a relagio ¢ 6bvia, pois 0 Endomarketing ¢ o marketing voltado para dentro
da empresa.

I através da interligagio de marketing ¢ da drea de Recursos Humanos que s¢
pode obter confirmagdo sobre a afirmagdo de Bekin (2004), que diz ser a drea de
Recursos Humanos um dos elos formadores do Endomarketing.

Brum (2011), afirma que a drea de Recursos Humanos domina a informagdo
sobre o elemento humano, o publico interno de uma organizagdo, a fim de supnr as
necessidades, através destas informagbes, do setor de Marketing, dominante das
técnicas e estratégias necessdrias para a pratica do Endomarketing.

E através da utilizagio do instrumento de Endomarketing que a cultura
organizacional é aprimorada ¢ disseminada, tornando-se acessivel e clara a todos os
piiblicos internos de uma empresa, com intuito de que estes possuam a compreensio
sobre os anscios da empresa e para que a mesma tenha condigdes de obter uma
prestagio de servigos interna e externa que satisfaga as expectativas de seus
colaboradores e, consequentemente, de seus clientes. Desta forma o Endomarketing se

torna um instrumento estratégico de negécios. Bekin (2004) confirma esta afirmagao:

O Endomarketing ¢ um esforgo planejado usando uma abordagem
mercadolégica para superar a resisténcia organizacional & mudangas e obter
alinhamentos, motivar ¢ coordenar interfuncionalidades, integrando
funciondirios para uma implantagio cficaz de estratégins corporativas ¢
funcionais, a fim de atingir a satisfagiio do cliente por meio de um processo
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de criggdo de funcionarios motivados e orientados para o cliente. (BEKIN,
2004, p. 56).

2.3 Aplicagiio do Endomarketing

Segundo Meira e Oliveira (2004), a aplicagdo do Endomarketing se torna uma
necessidade imediata de empresas que desejam crescer, conquistar mercados, manter os
indices que ja possuem ou, simplesmente, garantir a sua sobrevivéncia nos proximos
CINCO anos.

A atividade de Endomarketing pode ser utilizada quando um departamento ¢ mal
entendido pelas outras divisdes da empresa, justamente por nfio fazer seu marketing
para as demais areas, o que dificulta, isola e distancia. O papel do Endomarketing ¢
integrar e alinha as partes para garantir um sincronismo de atividades,

A partir de um entendimento interno eficaz, as rotinas administrativas podem ser
mantidas, revistas, suspensas ou modificadas, sucessivamente, porque os funciondrios
envolvidos entendem o alcance do impacto de seus procedimentos na convivéncia
interdepartamental.

De acordo com Bekin (2004), as empresas podem ¢ devem aderir como pritica
para interligar os colaboradores de todos os setores, iniciativas de Marketing Social. Ha
empresas que dedicam um dia de trabalho ao ano s6 para atividades voluntarias. Ao
interromper a jornada de trabalho e colocar seu staff atuando em prol da cidadania, a
empresa esta fazendo marketing social, sim, mas paralelamente estd desenvolvendo
atividades de Endomarketing: os colaboradores estlio mobilizados, compromissados e
envolvidos.

Além das iniciativas de Marketing Social, Brum (1998), citado por Meira e
Oliveira (2004). relaciona os instrumentos operacionais que podem ser ufilizados para
se aplicar 0 Endomarketing:

sconfeccdo de videos que podem ser institucionais, de apresentagio dos produtos
(tem como objelivo colocar em contato direto a equipe interna com a realidade em que o
sen produto é utilizado);

smanuais fécnicos e educativos 0s quais apresentam os produlos, os scrvigos os
langamentos, as tendéncias (em relagdo a tecnologia e 4 moda):

srevista com historia em quadrinhos;

+jornal interno com a utilizagdo de vérios encartes, como. por exemplo, drea de recursos

humanos, projetos, produgio e associacio de funciondrios. Pode ser utilizada, também, a versio
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do jornal de parede;

scartazes motivacionais, informativos ¢ de forma de quebra-cabeca, sempre com ©
objetivo de passar novas informagGes para equipe interna;

canais diretos (reunido com o diretor, presidéncia ou ouvidor interno);

«palestras internas, programas para apresentar as novidades da empresa, as tendéncias ¢
a evolugdo que a mesma teve;

«grife interna que pode ser utilizada em roupas, bonés ¢ acessorios;

. memdéria, ou seja, o resgate da historia da empresa, com objetivo de passar a evolugdo
da mesma, as pessoas que a desconhecem:

«radio interno para a divulgacdo de noticias:

wvideo jornal para a divulgagio de langamentos, pronunciamentos de diretores €
gerenles,

sintranel;

sconvengies internas: uso da equipe inlerna para divulgagdo de atividades,

smanuais de integragdo: muito utilizados para divulgacdo de alguns aspectos da

cultura organizacional.

2.4 Programa de implantagio do Endomarketing

Para Bekin (2004), sé a partir de uma avaliagao cuidadosa e sistematica do
ambiente interno da empresa um programa de Endomarketing pode ter éxito. Nessa
avaliacio obtemos os pontos fortes e fracos da empresa do ponto de vista de scu
ambiente interno, de sua cultura organizacional (SWOT). O Endomarketing ¢ um
mecanismo essencialmente de diagnostico: & preciso saber onde estou hoje € se
disponho de pessoal ¢ recurso para chegar onde almejo. O diagnostico de
Endomarketing é o ponto de partida, 0 marco zero. Juntamente com o diagnostico €
fundamental haver um objetivo. Definindo o objetivo empresarial, parte-se para uma
auto-andlise e uma verificagio dos recursos existentes. Esses recursos sdo materiais,
tecnolégicos, financeiros e, o mais importante deles, recursos humanos, que vdo

manejar os anteriores.

Segundo o site Didrio de Esmeros, artigo “O Valor do Endomarketing”, citado
por Correia (2010), a fundamentacio do Endomarketing estabelece-se a partir de
pesquisa com os seguintes critérios e planos de agoes:

I 1. Andlise do ambiente interno da organizagao;
2. Avaliagao do desempenho global de setores, do nivel de integragiio
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entre setores, da relagio com os consumidores;

3. Avaliagdo de desempenho:

4. Avalia¢do do potencial e das limitagoes de cada um;

5. A imagem que se tem da empresa;

6. Nivel de motivagéio, expectativas e aspiragies;

7. Necessidades de treinamento;

8. Espirito de equipe:

9. Nivel de conhecimento dos objetivos, produtos e planos da empresa.

11 1. Treinamento sob a Otica de educagiio ¢ do desenvolvimento continuo;
2. Processo de selec@io focado em talentos para o negocio:
3. Planos de carreira linear e vertical;
4. Motivagiio continua através da participagio € campanhas
promocionais;
5. Valorizagado das a¢bes dos empregados;
6. Comprometimento e recompensa;
7. Sistema de informagoes e rede de comunicagio interna;
8. Segmentagdo do mercado de clientes internos;
9. Cenarios para novos produtos, servigos e campanhas publicitirias
internas.

Porém, segundo Galo (2005), se sabe que o sucesso da implantag¢io do
Endomarketing depende 10% do programa oun plano. O gerenciamento e a execugao
ficam com a responsabilidade dos 90% restantes. Dai a importincia da lideranga, do
comprometimento € do envolvimento pessoal da alta diregéio da empresa, A lideranga ¢
fundamental, criando 0 modelo, o exemplo a ser seguido e disseminado.

2.4.]1 Classificagio de liderangas

“Um bom lider pode contribuir com a motivagdo através do acompanhamento,
do apoio moral e da disseminagio de um alto nivel de informagdo.” (BRUM, 2005,
p.54).

A lideranga ¢ uma fun¢io exercida no grupo, Para Bekin (2004), pode-se dizer
que existem dois tipos de lideranga. Uma delas é exercida por aquele que se coloca
acima do grupo, o “déspota esclarecido™, o “lider carismatico”. O outro lider trabalha
“com” ¢ “para” o grupo. tem perfil democritico, divide responsabilidades, delega
poderes, dialoga, ouve. Esse € o tipo de lider ou lideranga coerente com os valores de
cooperagio enfatizados pelo Endomarketing. Além disso, trabalho em equipe e
lideran¢a nfo se excluem de maneira alguma.

De acordo com Meira e Oliveira (2004), ao lider cabe a responsabilidade de
apoiar, treinar, informar e estimular sua equipe para o desenvolvimento de um ambiente

propicio ao alcance dos objetivos organizacionais. Indo mais além, ele € responsavel por
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despertar o sentimento de pertencer, fazer parte do todo e da sua importéncia para o

sucesso final.

2.5 Pontos essenciais para a implantagio do Endomarketing

Segundo Bekin (2004), um programa de Endomarketing deve conter os seguintes
topicos: treinamento sob a Otica da educagdo ¢ desenvolvimento; processos de selegdo:
planos de carreira; motivago; valorizagao; comprometimento ¢ recompensa; sistema de
informacdes e rede de comunicagio interna; segmentagio do mercado de clientes
internos: cendrios para novos produtos; servios ¢ campanhas publicitarias. Seguem
breves descricdes sobre alguns dos topicos citados anteriormente, onde Bekin (2004),

também € que as esclarece:

Treinamento = ¢ a evidéncia de caréncias de conhecimentos € praticas, que
justificam a necessidade de um aprimoramento, de uma reciclagem, O Tremamento
precisa ser qualificado como educagio, transmissio niio so de determinada técnica, mas
também de valores necessirios a todo o trabalho em cquipe, que implicam a
possibilidade de desenvolvimento profissional ¢ humano. Deve ser tratado como
investimento com retorno garantido em termos de qualidade, exceléncia e dedicagio.

Processo de Seleciio = esse momento de selegao deve ser alvo de total atengio,
pois aqui se define o tipo de funciondrio, de talento que a empresa procura atrair € reter
como garantia da qualidade e eficiéncia para ser compefitiva. A selecio cuidados,
criteriosa do funciondrio, de acordo com o perfil desejado ¢ estabelecido pela empresa,
traz como vantagem reduzir ao maximo os problemas como a ineficiéncia ¢ a
rotatividade (turnover). Uma pessoa identificada com a organizagio torna-se produtiva
mais rapidamente. O marketing atrai e retém clientes, 0 Endomarketing atrai e retém
funciondrios...que retém clientes.

Planos de earreira = perspectivas profissionais que a empresa oferece para o
desenvolvimento do potencial do funciondrio. Caminho das promogdes e até
possibilidades de crescimento até o topo. Para que os planos de carreira possam cumprir
seu papel de motivagao, a primeira regra ¢ divulga-los, tornando-os um estimulo sempre
presente para os funciondrios.

Motivagio e Valorizaciio = as expeclativas dos funcionérios compreendem

quatro pontos essenciais: reconhecimento pelo trabalho realizado; reconhecimento de
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sua importéncia como individuo na empresa: remuneracdo adequada; possibilidade de

avango profissional.

2.5.1 Motivagio

Segundo Bekin (2004), a motivagao voltada para colaboradores ¢ um processo
global que tem como objetivo final comprometer o colaborador com as causas e os
objetivos da empresa para integra-lo & cultura organizacional. Esse comprometimento
implica o aprimoramento do desempenho do colaborador por meio de sua valorizagio e
satisfagiio como individuo pertencente a uma organizacio, pertencente a um grupo.

Para Cerqueira (2002), citado por Carnevalli e Tofani (2008), nos processos de
mudanga cultural, a maioria dos estimulos gerados para ¢ pelos grupos séo
motivacionais e estes estimulos sdo supridores de necessidades que todo ser humano
possui: seguranca e reconhecimento pelo que faz. Porém, ressalta, que se nao houver na
empresa uma base solida de justiga social no atendimento s necessidades primadrias
todo ¢ qualquer estimulo dirigido 4 motivagéio para o comprometimento sera em viio.

De acordo com Stephens (2004), se a organizacao quer funcionarios motivados
deverd modificar continuamente o ambiente em que eles trabalham, satisfazendo suas

necessidades, para que dessa forma o colaborador cumpra as metas organizacionais.

2.6 Perspectivas do Endomarketing

Bekin (2004) aborda seis fatores como sendo as perspectivas do Endomarketing. Séo

eles:

I A importincia decisiva da prioridade ao cliente como fator de vantagem:
Competitividade;

Retrocesso da terceirizagio;

Globalizagio da economia;

Aliangas estratégicas, para aumentar a qualidade e reduzir custos;

o B W

Aprofundamento na cultura de servigos e a emergéncia de estruturas
organizacionais de cardter participativo na busca por tecnologia,

garantindo maior produgéo.
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Desta maneira, Bekin (2004) define:

A perspectiva do Endomarketing € justamente contribuir para que as pessoas,
primeiro, se identifiquem, ¢, em um segundo momenio, estejam de acordo,
depois se engajem e, por Gltimo, como consegiiéncia, realizem-se
profissionalmente, sentindo-se recompensadas, reconhecidas ¢ progredindo
na carreira, independentemente do nivel hierirquico ou do tipo de empresa na
qual atam (BEKIN, 2004, p. 154).

A percepgao externa de uma empresa advém do alinhamento interno. Os
ntimeros demonstram uma co-relagio muito forte entre desempenho de funciondrios e
percepgio de valor da empresa no ambiente externo. O tempo vai mostrar aos céticos

que investir na qualidade das pessoas que formam a empresa ¢ fundamental.

2.7 Avaliaciio do processo de implantaciio do Endomarketing

De acordo com Bekin (2004), a avaliagio do programa de implantagdo do
Endomarketing é uma espécie de verificagio do novo processo organizacional e o
instrumento utilizado para esta avaliagdo é o GRID (Grupo Interno de Diagndstico).
Esse método é continuamente atualizado, mas seu objetivo ¢ sempre o mesmo: por meio
de discussdes em grupo, diagnosticar internamente 0 que € urgente para que a empresa
ganhe flexibilidade e eficiéncia no atendimento 4s demandas e &s expectativas dos
clientes.

Na pritica, o GRID é um mecanismo de pesquisa de mercado adaptado para
levantar informagdes sobre o publico interno. A pesquisa pode ser feita atraves de

questiondrios auto-preenchidos, entrevistas, telemarketing.
3 CONCLUSAO

E oportuno retomar o que foi proposto no inicio deste artigo: demonstrar a
importincia da implantagio e do investimento nas praticas de Endomarketing,
utilizando-o como estratégia de negécios, a fim de demonstrar que a utilizagio deste
instrumento é uma estratégia utilizada para conguistar o puablico interno de uma
empresa, 0s colaboradores, e fazer com que estes tenham condigbes de conquistar sen
publico externo, os clientes. E através de agbes da édrea de Recursos Humanos,
Marketing ¢ da utilizagio do Endomarketing que o piblico interno ¢ conquistado,

envolvido no negécio e nos objetivos da empresa, mas isto ocorre somente se a
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comunicacio ¢ transmitida de maneira eficiente, adaptada a cada tipo de publico
interno, se esta comunicagdo € clara entre os lideres e seus liderados, se é transmitida de
maneira correta através das ferramentas de Marketing adaptadas para o Endomarketing
(intranet, blogs, jornal interno) e se ha transparéncia nas informagdes disponiveis. O
Endomarketing existe, essencialmente, para adaptar os colaboradores as mudangas, para
informd-los, motivd-los, valorizd-los e comprometé-los a vivenciar a cultura

organizacional e a atingir objetivos.

ENDOMARKETING AS A BUSINESS STRATEGY

ABSTRACT

This article focuses on the practice of Endomarketing in organizations and its
advanmiages when performed in a properly way, add as a business strategy and in a
sirategic planning which aim to achieve organizational goals, the satisfaction of its
stakeholders. This Article is justified by the lack of systematic literature reviews that
address how important the Endomarketing is, applied as a business strafegy, to atiract
customers and retain talent in an organization. In order to achieve its goals, the
research methodology strategy implies literature reviews, The results have shown that
when Endomarketing basis is established, it also shows the moment when it becomes
necessary to set up Endomarketing in a company and how to practice it in order to
reach positive results.

Keywords: Endomarketing. Organizations. Business sirategy. Sirategic planning.
Stakeholders. First customer.
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