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RESUMO  
 
Este trabalho traz o endomarketing como ferramenta principal de apoio à gestão para fins de melhorar a capacidade competitiva da organização no mercado e aumentar a produtividade, comprometimento e desempenho de seus colaboradores através de ações capazes de melhorar a interação entre empregado-empresa e sua cultura organizacional. Para isso foi realizada revisão de literatura, conceituando o endomarketing e outras áreas de conhecimento que estão envolvidas no processo de implantação e gestão dessa ferramenta. Também foram apresentadas outras ferramentas que podem ser utilizadas pelas organizações, além de um exemplo de sucesso do uso do endomarketing. 
 
Palavras-Chave: Endomarketing, Organização, Ferramenta de Gestão. 
  
  
ABSTRACT  
 
This work brings endomarketing as the main management support tool in order to improve the organization's competitive capacity in the market and increase the productivity, commitment and performance of its employees through actions capable of improving the interaction between employee-company and its organizational culture. For this, a literature review was carried out, conceptualizing endomarketing and other areas of knowledge that are involved in the process of implementing and managing this tool. Other tools that can be used by organizations were also presented, in addition to a successful example of the use of endomarketing. 
 
Keywords: Endomarketing, Organization, Strategy. 
 
INTRODUÇÃO  
 
 
Uma organização é composta por processos, capital, e principalmente, pessoas. Logo, é preciso um olhar diferente para o capital humano. Historicamente o papel do trabalhador se transformou ao longo do tempo, foi necessário acompanhar as mudanças que ocorreram na sociedade, no mundo e no mercado. As organizações, diante desse processo de mudança constante, têm que adotar novas estratégias a fim de satisfazer essas novas necessidades.  
O objetivo de uma empresa é servir a população com o que ela necessita, de maneira lucrativa, então, o que é preciso para que se obtenha maior lucro, com o menor número possível de custos? Vários fatores, mas o principal são as pessoas que fazem parte da engrenagem. As pessoas são a alma do negócio. Sejam elas clientes ou colaboradores da empresa. Por isso a importância do marketing para conquistar os clientes e do endomarketing para manter os colaboradores. Manter aliás, é uma das palavras chave quando se fala em endomarketing. Ao criar estratégias de comunicação no próprio ambiente corporativo a empresa orienta, transforma e motiva o seu grupo de colaboradores por meio da área de recursos humanos. Pois passam a ser tratadas como clientes internos em vez de meras peças na engrenagem. Isso não só melhora o ambiente de trabalho, mas também gera dividendo econômico para a empresa, com a queda na taxa de rotatividade dos colaboradores, maior engajamento e consequentemente produtividade. 
Este trabalho expõe os benefícios que podem ser alcançados através do endomarketing e 
algumas de suas ferramentas, bem como a análise de um caso. 
 
 
METODOLOGIA  
 
 
O presente artigo foi desenvolvido através de consulta bibliográfica relacionada ao Endomarketing e suas áreas de conhecimento correlatas no processo de implantação de endomarketing. O embasamento teórico consiste em investigação e análise de casos, partido de conhecimentos gerais para conhecimentos específicos para formação de conhecimento para a presente abordagem do tema. 
 
 
REVISÃO DA LITERATURA  
 
 
Conceitos de Gestão de Pessoas 
 
Gestão de pessoas é o conjunto de políticas e práticas necessárias para conduzir os aspectos da posição gerencial relacionados com as pessoas ou recursos humanos, incluindo recrutamento, seleção, treinamento, recompensas e avaliação de desempenho. A gestão de pessoas é a função na organização que está relacionada com provisão, treinamento, desenvolvimento, motivação e manutenção dos empregados. 
  No século XIX esse departamento era responsável pelos custos que um funcionário custava para a empresa, já na década de 40 quando houve a consolidação das leis trabalhistas, passou-se a ser responsável por manter a empresa em conformidade com as então, novas leis vigentes. A partir dos anos 70, com o a globalização e o crescimento das organizações uma nova visão sobre o capital humano foi necessária. Então, de um pilar burocrático, surgiu um olhar estratégico sobre os colaboradores, que de meros funcionários, peças da engrenagem, passam a ser vistos como parte da organização. 
As pessoas devem ser visualizadas como parceiras das organizações. Como tais, elas são fornecedoras de conhecimentos, habilidades, competências e, sobretudo, o mais importante aporte para as organizações: a inteligência que proporciona decisões racionais e que imprime significado e rumo aos objetivos globais. (CHIAVENATO, 2004, p.8) 
 Ou seja, investir no capital humano resulta em melhor desempenho e maior 
competitividade no mercado. 
 
Conceitos de Marketing 
 
Marketing é um conjunto de ações que visam entender o mercado e definir quais as possíveis demandas e as melhores maneiras de atendê-las. É comum confundir marketing com promoção e vendas, mas deve-se salientar que é muito além disso, é uma ferramenta que pesquisa o mercado em busca de quais bens e serviços as pessoas precisam e definir a trajetória que fará com que o que é desejado chegue até quem deseja. Segundo Cobra (1997, p.23), Marketing é “o processo na sociedade pelo qual a estrutura da demanda para bens econômicos e serviço é antecipado ou abrangido e satisfeita através da concepção, promoção, troca e distribuição física de bens e serviços”.  
O marketing “é o processo social por meio do qual, pessoas obtêm aquilo de que necessitam e o que desejam com a criação, oferta e livre negociação de produtos e serviços de valor com outros” (KOTLER, 2000, p.30). 
Conceitos Endomarketing  
 
No livro “Fundamentos do Endomarketing” de Saul Bekin, 1990, foi definido o endomarketing como sendo uma atividade derivada do marketing. “Endo, originário do grego, significa posição ou ação no interior, ou seja, “movimento para dentro”. Uma vez que marketing são ações voltadas para o público externo, endomarketing é, portanto, um conjunto de ações de marketing institucional dirigida para o público interno (colaboradores, vendedores, acionistas, fornecedores). 
De acordo com Bekin (2004, p. 47), “endomarketing consiste em ações gerenciais de marketing eticamente dirigidas ao púbico interno (funcionários) das organizações e empresas focadas no lucro (...), observando condutas de responsabilidade comunitária e ambiental.” 
Num mundo globalizado, extremamente competitivo e onde a tecnologia está presente em todos os processos, observou-se que é necessário a organização buscar ferramentas e estratégias que possibilitam melhor desempenho, redução de custo e de perdas, visando a excelência nos serviços e processos, cuidado com o meio ambiente, saúde e segurança do trabalhador. Neste sentido, acredita-se que o sucesso das organizações está ligado a fatores que vão além dos processos burocráticos da administração de pessoal e estão voltados a tornar os modelos organizacionais orientados para a valorização do ser humano. Para Grörros (2003), a preocupação com a motivação e o bem estar dos funcionários já vem sendo, há tempos, alvo das empresas. 
O endomarketing surge como ferramenta complementar à gestão de pessoas, visando proporcionar a integração dos trabalhadores junto aos objetivos da organização.  Sobre o endomarketing, Grörros (2003, p. 409) defende que:  
 
Endomarketing é a filosofia de gerenciamento que trata funcionários como clientes. Eles devem sentir-se satisfeitos com seu ambiente de trabalho e com os relacionamentos com seus colegas de trabalho em todos os níveis hierárquicos, bem como com o seu relacionamento com seu empregador como uma organização. 
 
De acordo com Brum (1998), a empresa que aplica um processo de endomarketing deve criar, através de inúmeras práticas, valorizar o colaborador, criar um sentimento de orgulho na relação entre funcionário e empresa. As ações de endomarketing normalmente são traçadas em conjunto pelas equipes de marketing e RH. O departamento de Recursos Humanos procura entender as necessidades do colaborador, os problemas de clima organizacional que precisam ser superados e os desafios para aumentar o engajamento e a interação dos funcionários com a empresa.  
 
FERRAMENTAS DE ENDOMARKETING 
 
Segundo Requena (2003) constitui ferramentas do endomarketing o treinamento e o desenvolvimento, a comunicação interna e externa plena, a liderança visionária, o fluxo de informações técnicas, entre outras. E ressalta que “estes e outros componentes administrativos devem ser abordados e enriquecidos quanto aos conteúdos”.  
Cada organização é única e tem suas individualidades, pontos fortes e limitações, então deve-se analisar e procurar quais as melhores ações para que o objetivo seja alcançado. A empresa deve estabelecer canais de comunicação a fim de orientar os funcionários para os objetivos propostos. 
Uma das mais importantes ferramentas do endomarketing é a comunicação interna, ela envolve os processos de informação e deve ser bem planejada, como quais os melhores canais para levar essa informação de forma que atinja todos os funcionários. É de extrema importância que todos os colaboradores consigam acessar facilmente qualquer informação necessária para o desempenho de suas funções e também, que consigam se comunicar. Logo, os gestores devem estar abertos a ouvir seus colaboradores, é preciso estarem preparados para dialogar com sua equipe, aceitar as opiniões e evitar a comunicação vertical. A comunicação interna tem como objetivo informar os colaboradores sobre as ações da empresa, como lançamentos de produtos, participação em eventos, comunicados oficiais, além de transmitir as diretrizes estratégicas, como missão, visão e valores. O público interno precisa ser escutado e obter conhecimento consideráveis e condições de repassar ao público externo tudo que a empresa tem de melhor e que está aprimorando em termos de processos e de produtos. A comunicação interna bem aplicada é capaz de melhorar o engajamento dos funcionários para consolidação dos objetivos e metas da organização. 
 
Com frequência, por abranger tópicos que incluem de pacotes de benefícios para os funcionários aos objetivos estratégicos da empresa, a comunicação interna é um esforço colaborativo entre os departamentos de comunicação empresarial e de recursos humanos (ARGENTI 2006, p.65). 
 
Roesch (2005) considera que além da comunicação interna e externa, o treinamento e o desenvolvimento, a liderança visionária e o fluxo de informações técnicas, podem ser utilizados também como ferramentas do Endomarketing. Descrições de cargos, procedimentos de recrutamento, plano de carreira, salários, prêmios benefícios indiretos, assim como outras ferramentas da administração de pessoas, devem ser utilizados pela organização de forma que as metas do Endomarketing sejam atingidas.  
Conforme Kotler e Keller (2006) a pesquisa de clima organizacional também é considerada como um bom indicador para avaliar o processo de comunicação empresarial, através dela é possível ter ciência do nível de satisfação dos funcionários, e baseadas nas informações coletadas, as empresas podem elaborar planos de ações para sanar, diminuir e até mesmo se precaver dos problemas encontrados. 
Outra ferramenta utilizada no processo de Endomarketing é Avaliação de Desempenho com o método de Avaliação 360 graus. Segundo Chiavenato (1999), a avaliação de desempenho é o processo que mede o desempenho do funcionário. Ainda para Chiavenato, a avaliação ou administração de desempenho é um método que, visa, continuamente, estabelecer um contato com cada funcionário referente aos resultados desejados pela organização, e assim, acompanhar os desafios propostos, corrigindo os rumos quando necessário, e avaliar os resultados obtidos. A avaliação 360 graus é também chamada de feedback e funciona como uma análise sistemática do desempenho do profissional em função das atividades realizadas por ele, que visa contribuir para o desenvolvimento das pessoas. Os participantes recebem feedbacks estruturados de seus superiores, subordinados e outros. Além disso, o próprio colaborador consegue enxergar seu desempenho e traçar suas metas para melhorá-lo se necessário. 
 
A avaliação do desempenho é um processo de redução da incerteza e, ao mesmo tempo, de busca de consonância. A avaliação reduz a incerteza do colaborador de proporcionar retroação a respeito do seu desempenho... Na realidade, a avaliação de desempenho deve mostrar ao colaborador o que as pessoas pensam a respeito de seu trabalho e da sua contribuição à organização e ao cliente. 
(CHIAVENATO, 2009, p.245)  
 
Um exemplo de que as práticas de endomarketing bem aplicadas são capazes de trazer resultados para a organização é a Fiat. A Fiat é uma marca global da Fiat Chrysler Automobiles (FCA), o sétimo maior fabricante mundial de automóveis. O Grupo tem unidades produtivas em 
40 países e presença comercial em aproximadamente 150 países. A FCA é líder em vendas no mercado de automóveis e veículos comerciais leves no Brasil. Suas iniciativas de endomarketing permitem que os colaboradores sejam os primeiros a fazer um teste drive nos modelos que ainda serão lançados no mercado, essa iniciativa está relacionada a um valor defendido pela empresa que consiste em tratar os clientes internos da mesma forma e dando a mesma importância que seria dada a um cliente externo. Outra prática da organização é a estrutura prática de comunicação interna, a empresa possui uma ferramenta específica que centraliza informações relevantes para todos os funcionários e também oferece um canal aberto de comunicação entre os empregados e a liderança, onde podem falar diretamente com a diretoria. Dentro do exemplo exposto, é possível observar diversas ferramentas do endomarketing sendo aplicadas. 
 
CONSIDERAÇÕES FINAIS  
 
Podemos observar que o papel do endomarketing dentro de uma organização, quando bem implementado, através de suas ferramentas faz transformações nas relações entre funcionário e empresa, acarretando em melhor atendimento e prestação de serviço para o cliente externo. Seu objetivo é tratar seus funcionários como primeiros clientes. Vimos que uma boa comunicação interna é primordial, pois fortalece o vínculo e comprometimento dos colaboradores, além de melhorar o fluxo de informações e que o primeiro passo para a implantação do endomarketing pode ser a pesquisa de clima organizacional, pois através dela é possível identificar os pontos fortes e os pontos fracos e, então, definir os próximos passos, utilizando as demais ferramentas do endomarketing, como a avaliação de desempenho, programas de interação entre funcionários, programas de carreira e valorização, entre outros. O uso do endomarketing como uma ferramenta de enriquecimento do relacionamento entre colaborador e empresa, contribui de maneira significativa nos objetivos e metas da organização. 
As principais vantagens observadas foram: a motivação dos colaboradores, aumento da produtividade, retenção de talentos, melhora do engajamento e clima organizacional. Podemos comprovar isso no exemplo dos funcionários da Fiat.  
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