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RESUMO 
 
O mercado empreendedor vem apresentando constantes transições que evidenciam significativa ascensão da competitividade e seletividade entre as organizações contemporâneas. Nesse passo, faz-se crucial a adoção de medidas estratégicas que sejam potenciais para que a gestão empresarial possa obter destaque competitivo e, desse modo, sobressair aos impasses e instabilidades defrontadas. Partindo-se deste pressuposto, este artigo tem o objetivo principal de evidenciar o endomarketing e suas perspectivas enquanto ferramenta de gestão estratégica para aumentar a produtividade, a lucratividade e os demais índices de sucesso da organização a partir da valoração do público interno (colaboradores) do empreendimento de modo a destacar a sua função no alcance do público externo (clientes). Para tanto, o delineamento metodológico deste estudo compreendeu uma pesquisa bibliográfica, com objetivos exploratórios, descritivos e abordagem qualitativa, acerca do tema endomarketing. Concluiu-se, então, que o endomarketing representa uma ferramenta de dimensão estratégica para que as organizações alcancem seus objetivos, com foco motivacional nos colaboradores para que compartilhem, com engajamento, da missão, visão e valores da empresa. 
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ABSTRACT 
 
[bookmark: _GoBack]The entrepreneurial market has been showing constant transitions that show a significant rise in competitiveness and selectivity among contemporary organizations. In this step, it is crucial to adopt strategic measures that are potential so that the business management can obtain competitive prominence and, in this way, stand out from the impasses and instabilities faced. Based on this assumption, this article has the main objective of highlighting endomarketing and its perspectives as a strategic management tool to increase productivity, profitability and other success rates of the organization based on the valuation of the internal public (employees) of the venture in order to highlight its role in reaching the external public (customers). Therefore, the methodological design of this study comprised a bibliographical research, with exploratory, descriptive and qualitative approach, on the theme of endomarketing. It was concluded, then, that endomarketing represents a tool of strategic dimension for organizations to reach their goals, with a motivational focus on employees so that they share, with engagement, the mission, vision and values of the company. 
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INTRODUÇÃO 
 
O mercado contemporâneo vem apresentando constantes evoluções, evidenciando um contexto dinâmico e competitivo, onde as organizações buscam diferenciação e destaque. Logo, as empresas tendem a buscar estratégias para caminharem e evoluírem concomitantemente com o mercado, modificando suas práticas numa perspectiva de melhorias para o alcance dos resultados almejados e posição de destaque na cadeia competitiva.  
Somado a isso, o desejo de crescimento que cada empresa traz consigo justifica a importância da tomada de decisões estratégicas. E, ainda nessa análise, é importante considerar o sucesso do empreendimento no contexto atual e, além disso, com perspectiva e perspicácia de um futuro promissor. 
Nesta perspectiva, deve-se levar em consideração que os colaboradores da empresa contribuem diretamente para o seu sucesso, uma vez que maior parte do trabalho interno é realizado por eles e, assim, o endomarketing passa a ser reconhecido como uma ferramenta de caráter estratégico configurada a partir do desenvolvimento de ações capazes de promover melhorias na qualidade de vida dos trabalhadores e em seus respectivos ambientes de trabalho para, a partir daí, motivá-los para que compartilhem dos mesmos objetivos da empresa e se empenhem em alcançá-los. 
Assim, o principal objetivo deste estudo consistiu em apresentar as perspectivas do endomarketing enquanto uma ferramenta de gestão estratégica, discorrendo acerca dos seus objetivos e benefícios, bem como seu caráter motivacional em relação ao colaborador no intuito de fortalecer as relações interpessoais e a harmonia no ambiente laboral.  
 
METODOLOGIA 
 
As classificações metodológicas deste estudo ocorreram em conformidade com as definições de Gil (2002), Selltiz et al. (1987), Cervo e Bervian (2002). Desse modo, evidenciouse uma pesquisa básica, bibliográfica, do tipo exploratória, descritiva, qualitativa. Quanto à sua natureza, trata-se de uma pesquisa básica com o propósito de gerar conhecimento, porém sem aplicação prática, realizada através do método de revisão da literatura. Trata-se de um estudo com foco no endomarketing enquanto ferramenta de gestão estratégica para as organizações otimizarem sua produtividade e lucratividade a partir da fortificação das suas relações internas. 
Conforme a definição de Gil (2002), a abordagem do problema caracterizou uma pesquisa qualitativa a partir da análise de informações que possuem difícil mensuração ou 
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associação de um problema específico a um determinado grupo de indivíduos. O caráter descritivo foi evidenciado diante da apresentação dessas informações pré-existentes exatamente como são. E, no que se refere à classificação exploratória, ocorreu em virtude da pretensão investigativa de elementos cruciais que, em contato com certa população, possibilita obtenção dos resultados estimados (SELLTIZ et al., 1987). 
Para atingir os objetivos estimados neste estudo, utilizou-se o método de pesquisa bibliográfica que, segundo Cervo e Bervian (2002), desenvolve-se a partir da análise de materiais e obras pré-existentes, tais como: livros, artigos científicos e demais referenciais teóricos publicados, objetivando obtenção de conhecimento acerca de um problema. 
 
REVISÃO DA LITERATURA 
 
Do Marketing ao Endomarketing: conceitos e definições 
 
Antes mesmo de definir endomarketing e explanar acerca de conceitos pertinentes ao tema, entende-se viável descrever o que seria marketing, compreendendo os seus propósitos e reconhecendo quão ampla é a sua definição, bem como a sua importância para uma organização, já que os termos estão interligados diretamente. 
Sabe-se que, na contemporaneidade, o marketing vem se tornando cada vez mais importante para os diversos segmentos empresariais que pretendem obter destaque neste mercado competitivo e seletivo, principalmente no que se refere à prospecção de novos clientes e mantença da fidedignidade dos mesmos.  
Nesse sentido, Kotler (2000) postula que o marketing representa um processo social e gerencial através do qual as pessoas e/ou grupos de pessoas obtém o que necessitam através de atividades como ofertas, promoções, trocas e livre negociação de produtos e/ou serviços, uns para com os outros. É assim que se percebe a importância do marketing para que as empresas atinjam seus principais objetivos, que vão desde a produção de bens e serviços até a sua distribuição e aquisição por parte do consumidor final. 
Corroborando, Cobra (2009) imputa ao marketing, a responsabilidade pelo desempenho no que concerne ao entendimento e ao atendimento das expectativas dos clientes, bem como à sua influência em todo e qualquer tipo de negociação, uma vez entendido que a busca de um cliente por determinado bem, produto ou serviço está associado à satisfação de uma necessidade pessoal ou, ainda, resolução de um problema específico que foi defrontado por este mesmo cliente em certo momento. 
Já nas perspectivas de Sandhusen (2003), o marketing tem a função de analisar os desejos e as demandas apresentadas pelas pessoas e, conforme predisposição das organizações, materializar soluções para estas necessidades através de seus produtos ou serviços. Noutras palavras, o marketing seria uma ponte de ligação entre necessidades e soluções, viabilizando as relações de consumo com foco no cliente e na otimização dos lucros.  
Em complemento, Lupetti (2003, p. 26) acredita que o marketing é “[...] uma forma de fazer negócios, aproveitando o conhecimento do cliente para a criação de um produto, desenvolvendo um processo de integração” e criando, por conseguinte, novos hábitos e o estímulo para a compra de um produto ou serviço cuja aplicação satisfaça uma necessidade (COBRA, 1997). Trata-se, então, duma relação de estímulo, e não de motivação. 
Kotler (2003) acrescenta que o marketing também é responsável pela especificação dos públicos alvos de atendimento da empresa, bem como de programas eficazes para este atendimento através duma gama de ferramentas e, não parando por aí, também assume a função de levantar e mensurar desejos e necessidades insatisfeitas em caráter reparatório. E, para Pinho (2001, p. 22), a primeira meta do marketing consiste em “[...] facilitar as trocas para que se aumente a satisfação de todas as partes envolvidas”. 
Todavia, as transições pelas quais perpassam o mercado contemporâneo trazem, consigo, novas perspectivas acerca da aplicabilidade das técnicas de marketing, aduzindo que além dos clientes externos às organizações, existem clientes no ambiente interno de cada uma delas, ou seja, os seus colaboradores. Dentre as exigências do mercado consumidor, está a valorização do capital humano por parte das empresas, que faz surgir uma nova tendência de marketing, caracterizada pela satisfação de clientes internos (colaboradores) no intuito de estimular investimentos para a realização das necessidades dos clientes externos (consumidores) (DIAS, 2011). Surge, então, o endomarketing. 
O termo endomarketing é derivado da expressão grega “Éndon”, cujo significado é “para dentro”. Nesta perspectiva de interiorização, para Bekin (1995), o marketing interior ou endomarketing faz referência a uma ferramenta potencial e corresponde à possibilidade de mudanças promissoras na estrutura organizacional dos empreendimentos, a partir duma nova abordagem. E, conforme Brum (2000), diz respeito a todo o conjunto de medidas adotadas no intuito de promover uma boa relação entre a empresa e seus colaboradores através de benefícios mútuos entre as partes, com comunicação efetiva, comprometimento, motivação e satisfação. 
 
Por Endomarketing, entende-se tudo aquilo que estimula positivamente os sentidos dos funcionários e permite que a empresa estabeleça com eles relacionamentos saudáveis, duradouros e, sobretudo, produtivos. Como um conjunto de estratégias e técnicas de comunicação que a empresa utiliza “para dentro”, não há dúvidas de que o canal, o instrumento e a ação, ou seja, os meios técnicos que fazem operar o processo da comunicação, influenciam no modo e no grau deste estímulo (BRUM, 2000, p. 41). 
 
Percebe-se, então, que o endomarketing é, irrefutavelmente, uma ferramenta de gestão estratégica para os diversos segmentos empresariais, uma vez que possibilita obter o conhecimento acerca do seu público interno com um diagnóstico das suas necessidades para, a partir daí, atendê-las. Essa postura pode ser capaz de gerar estímulo e motivação ao exercício profissional dos colaboradores, otimizando os índices de produtividade e de qualidade.  
 
Objetivos Estratégicos do Endomarketing 
 
Sabe-se, a partir da definição de endomarketing, que se trata de uma ferramenta de gestão cujos objetivos consistem da comunicação efetiva; motivação, satisfação e lealdade dos funcionários; otimização da produtividade e da qualidade dos serviços prestados. Noutras palavras, é um meio para o alcance de objetivos e metas que parte da sensibilização dos funcionários para compartilharem da visão da empresa no que concerne à gestão, às metas, aos objetivos e à proposta de valor e, assim, atuem engajados (BRUM, 1998). 
Para Costa (2012, p. 53), além de ser um processo de ordem gerencial e de um ciclo contínuo, os objetivos do endomarketing consistem em promover “[...] a motivação das pessoas com seu trabalho e garantir seu compromisso com os objetivos estratégicos, contribuindo para a obtenção de melhores resultados, econômicos e humanos”. 
Alinhado a isso, Bekin (1995, p. 17) relata que os objetivos do endomarketing, enquanto ferramenta de gestão estratégica, podem ser resumidos em implementar a noção de “cliente interno” na estrutura da organização, promovendo melhorias na qualidade dos produtos e serviços a partir da produtividade pessoal e dos processos, facilitando e realizando trocas com harmonização e fortalecimento das relações com o público interno (colaboradores). 
 
Tratam-se, os objetivos do endomarketing, de [...] criar, manter e promover relacionamentos internos entre as pessoas da organização, independente da sua posição como profissionais [...] de modo que eles primeiro sintam-se motivados a prestar serviços para clientes internos bem como para clientes externos de uma maneira orientada para o cliente e com mentalidade de serviço, e segundo, tenham as habilidades e conhecimentos requeridos, bem como o suporte necessário de gerentes e supervisores, prestadores internos de serviço, sistemas e tecnologia, para poder desempenhar seus serviços de tal maneira (GRONROOS, 2003, p. 411). 
 
Ainda no que se referem aos objetivos do endomarketing para a organização, Costa (2012, p. 55) elenca seis objetivos complementares: 
· Garantir a transparência de informações necessárias para a tomada de decisões em consonância com os objetivos da empresa; 
· Manter, coerentemente, a postura do colaborador norteada pela missão, visão, valores e princípios éticos da empresa; 
· Propiciar o fortalecimento das relações entre a empresa e seus colaboradores, preconizando pelos mútuos benefícios; 
· Buscar sempre pela adaptação da empresa em relação às transições do seu segmento de mercado; 
· Implantar e manter canais de comunicação interna e fazer, deste, um princípio efetivo para a integração e valorização humana em consonância com as novas exigências do mercado; 
· E estimular um clima de trabalho baseado na motivação, no cooperativismo, no trabalho em equipe e, estrategicamente, desafiador. 
 
Assim, ainda falando-se acerca dos objetivos do endomarketing em correlação com a sua função e a definição terminológica, tem-se a síntese comparativa abaixo entre as concepções de alguns doutrinadores (Quadro 1): 
 
Quadro 1 – Correlação Doutrinária de Percepções sobre o Endomarketing 
	Autor 
	Período 
	Função 
	Objetivo 

	 
Cerqueira 
	 
1994 
	Utilização da motivação como uma base para o comprometimento 
	Promover aspectos de sinergia na cultura organizacional. 


	 	 	 	Alinhamento entre os 
Bekin 	1995 	Integração da noção de 	objetivos da empresa e os cliente interno. 	funcionários. 
	 
Brum 
	 
1998 
	Aproximação entre os colaboradores e a empresa. 
	Buscar, como fim, o engajamento total dos funcionários. 


Fonte: CERQUEIRA, 1994; BEKIN, 1995; BRUM, 1998. ADAPTADO PELO AUTOR, 2021. 
 
Noutras palavras, sintetizando-se tais percepções doutrinárias, entende-se que o endomarketing decorre da necessidade de motivar os colaboradores – clientes internos – em relação à proposição de trazer os resultados almejados para a empresa, atraindo e retendo clientes externos, com base em desempenhos superiores (BEKIN, 1995).  
 
O Endomarketing e as suas ferramentas  
 
Percebeu-se, até então, que o Endomarketing representa uma ferramenta estratégica que pode ser utilizada na gestão empresarial a fim de alcançar os seus objetivos, desde que a organização e os seus colaboradores, em conjunto, compartilhem da mesma visão tangível à missão, visão e valores do segmento (BRUM, 1998). 
Neste passo, é interessante ressaltar que, para Bekin (2004), o endomarketing possui algumas ferramentas básicas necessárias para sua implementação, tais como: uma cultura organizacional, a comunicação interna e os fatores motivacionais. Em alguns casos, o endomarketing é confundido com a comunicação interna, fazendo-se necessário esclarecer que esta segunda é somente uma das suas ferramentas. 
 
Cultura Organizacional 
 
Uma cultura organizacional bem definida é a base inicial de implementação do endomarketing, possibilitando o reconhecimento por parte dos funcionários em conformidade com a missão e a visão da empresa, de modo que possam agregar valores e, por consequência, participar efetivamente do sucesso da organização (BRUM, 1998). 
Assim, os funcionários devem ser educados em coerência com a cultura da organização através de programas voltados para a melhoria da gestão, propiciando mudanças positivas na empresa. Isso porque as empresas que apresentam culturas inteligentes e com ênfase estratégica tornam-se mais bem estruturadas, apresentando progressos virtuosos e, logo, ficam mais competitivas (BRUM, 1998). 
Bekin (1995) entende que, tomando-se base na cultura organizacional da empresa, a implementação do endomarketing mantém dependência com a análise prévia de toda a estrutura empresarial, diagnosticando as potencialidades e as fragilidades, bem como as oportunidades e as ameaças presentes no mercado. A partir daí, visualiza-se o desempenho da organização e, com o apoio gerencial, possibilitar-se-á mudanças pertinentes à cadeia empresarial de modo efetivo com vistas a melhorias. 
Nesse compasso, Cerqueira (1994) elenca que o conjunto de ações do endomarketing tem a responsabilidade de desenvolver uma cultura organizacional com melhoria contínua, tais como: promover a participação dos funcionários na nova cultura, manter um ambiente de trabalho harmonioso e favorável à produtividade, aumentar a produtividade sem perder vistas à qualidade e acessibilidade de preço, criação de boas técnicas de comunicação interna efetiva entre os membros e setores da organização, e motivar os funcionários a participarem da administração da empresa. 
Tem-se, assim, que uma cultura organizacional surge como fruto de uma atuação condizente no mercado e, para tanto, o potencial do endomarketing associa-se a uma boa comunicação interna e uma cultura organizacional voltada aos valores, à visão e à missão em comum partilha com os funcionários motivados ao alcance dos objetivos estimados. 
 
Comunicação Interna 
 
Entende-se, a comunicação interna, como sendo uma das mais importantes ferramentas do endomarketing, pois dela partem as demais e, além disso, é ponte potencial entre a administração gerencial e os setores operacionais da empresa. Tem-se, segundo Brum (1998), que a comunicação interna efetiva traz uma visão direcionada, conduzindo aos propósitos e objetivos da empresa. 
Desse modo, Curvello (2012) traz a definição de comunicação interna como um conjunto de ações executadas pela organização no intuito de ouvir, informar, mobilizar, educar e propiciar a mantença coesa dos valores que devem ser mantidos e compartilhados por todos no ambiente interno da empresa. Chappell e Read (1973) complementam que a comunicação interna condiz à comunicação de pessoa para pessoa (de empresa para colaborador e vice-versa) e não basta ser transmitida, mas deve ser recebida e compreendida com clareza e eficiência. 
Assim, Argenti (2006) defende que o sucesso da estratégia de comunicação interna depende diretamente da empresa, que precisa entender a sua função e as suas implicâncias, dispondo dos recursos adequados para facilitar a transmissão e a recepção de mensagens, implantando das ações de endomarketing. 
Em contraponto, ressalve-se que problemas de comunicação ineficaz, como ruídos, feedbacks imprecisos ou inverídicos e até mesmo a sua ausência podem incorrer prejuízos às relações interpessoais e, por consequência, à empresa por afetar diretamente a produtividade da mesma. Entende-se, então, que a comunicação dentro de uma empresa deve ocorrer com vistas ao fortalecimento das relações, preconizando pela motivação e pelo comprometimento dos stakeholders internos e, para tanto, deve ocorrer sempre de forma clara, precisa e com a devida concisão. 
Fatores Motivacionais 
 
A motivação se torna um elemento de grande relevância, tendo em vista que motivar os colaboradores impulsiona o crescimento da organização. Assim, Robbins (2005) predefinem motivação como sendo o processo responsável pelos esforços direcionados pelo colaborador e sua persistência em repeti-los, para alcançar determinado objetivo. 
Ainda conforme Robbins (2005), a motivação é relativa e depende de fatores intrínsecos e extrínsecos à personalidade do ser, de modo que a gerência tem a missão de identificar, dentre os diversos profissionais, as necessidades comuns e buscar a adequação para motivá-los. 
Corroborando esta percepção, Motta (1995, p. 192) acredita que “a motivação é a energia proveniente do conjunto de aspirações, desejos, valores, desafios e sensibilidades individuais, manifestadas através de objetos e tarefas específicas", sendo perceptível através do nível de dedicação de uma pessoa ao desempenhar bem uma tarefa.  
E, assim, Maximiano (1995) corrobora com Robbins (2005) e descreve que a motivação humana (Figura 1) pode surgir de fatores internos (como aptidões, interesses e habilidades do indivíduo) que, nada mais são, do que impulsos da natureza fisiológica e psicológica do ser com a influência de outros fatores sociais; ou fatores externos (relacionados ao ambiente). 
 
Figura 1 – Pirâmide de Maslow: as necessidades humanas 
[image: ] 
Fonte: CHIAVENATO[footnoteRef:3] (2004, apud. RODRIGUES, 2017, p. 80).  [3:  CHIAVENATO, I. A dinâmica do sucesso das organizações. São Paulo: Thomson, 2004. ] 

 
A pirâmide das necessidades humanas de Maslow demonstra que a motivação do colaborador parte não somente das necessidades intrínsecas, mas também extrínsecas. E, desse 
 
modo, torna-se crucial considerar que o indivíduo satisfeito demonstra maior envolvimento e comprometimento com a organização e, considerando que maior parcela da engrenagem que move a organização empresarial é composta por colaboradores, quando motivados e satisfeitos, agregam maior destaque competitivo e potencialização reativa diante das fases adversas. 
 
Funcionários satisfeitos costumam ser mais amáveis, alegres e atenciosos – traços apreciados pelos clientes. Como os funcionários satisfeitos tendem a permanecer mais tempo no emprego, há maior probabilidade de os clientes encontrarem rostos familiares e receberem o atendimento que já conhecem. Estes aspectos são responsáveis pela construção da satisfação e da lealdade dos clientes (ROBBINS, 2005, p. 70). 
 
Portanto, conforme Chiavenato (1999), a empresa não deve investir na qualidade de vida do seu colaborador somente no ambiente interno da organização, mas com vistas às suas necessidades fora do contexto empresarial também, buscando estimular a motivação e a satisfação do colaborador numa perspectiva individual, econômica e social, condizente ao perfil do funcionário. 
Tratando-se da importância da satisfação, Robbins (2005) entende que uma pessoa com um alto nível de satisfação segue tendencia a ter atitudes positivas. Em contrapartida, um colaborador insatisfeito com o trabalho tende a ter atitudes negativas em relação ao seu emprego. 
Nota-se, então, que a motivação pode partir de uma série de ações capazes de propiciar um resultado incrível no que se refere à satisfação dos trabalhadores, tais como: plano de cargos e salários, participação nos lucros, cursos e formação continuada, ambiente de trabalho harmônico, reconhecimento de esforços, possibilidade de promoção hierárquica, dentre outros. 
Percebe-se que, nem sempre, a motivação parte de quesitos financeiros. 
 
A importância do Endomarketing 
 
Falando-se da importância do endomarketing enquanto ferramenta estratégica, tem-se que ela pode ser evidenciada pela sua premissa em estabelecer e fortalecer relações de qualidade entre a corporação e cada um dos seus colaboradores, independentemente da cadeira hierárquica ocupada por cada um deles. Costa (2012, p. 56) enfatiza que se “trata-se de um processo de alta relevância estratégica para a organização, proporcionando diferencial competitivo”. 
No cenário atual, as atividades econômicas estão norteadas com o compromisso de atender o cliente e as suas necessidades e, nesse ponto, aplica-se a percepção de Bekin (1995, p. 06), inferindo que é insuficiente oferecer um produto ou serviço com especificações técnicas para o consumidor, sendo necessário adequar tais especificações às expectativas de qualidade apresentadas pelo mesmo consumidor. E o endomarketing está intimamente ligado a este foco, trabalhando ações voltadas ao cliente interno – colaborador – que, sucessivamente, atenderá o cliente externo. Configura-se, então, uma importante ferramenta para a alta gestão. 
Em complemento, faz-se mister dizer sobre a importância do bem-estar e da qualidade de vida laboral no ambiente organizacional, uma vez que, conforme Manzo (1996), é onde o colaborador passa aproximadamente metade do seu dia, tornando o labor de grande importância para a vida deste trabalhador e, desse modo, sendo crucial que se sinta motivado para que tenha boa produtividade e atinja o cliente externo com êxito. 
Percebe-se, então, justificado o pressuposto de partida do endomarketing enquanto ferramenta útil e estratégica para que as empresas demonstrem a sua consideração para com a qualidade de vida dos seus funcionários e despertem neles, a noção clara, de sua imprescindibilidade e valoração dentro da organização e exterior a ela também. 
 
CONSIDERAÇÕES FINAIS 
 
Numa síntese geral, é importante considerar que o marketing interno ou endomarketing 
(voltado ao público interno – colaboradores) é tão importante quando o marketing externo (voltado ao público externo – clientes), uma vez que estão diretamente relacionados e ambos refletem a imagem da organização empresarial, com vistas à sua evolução e ao seu destaque competitivo. 
Em caráter concludente, nota-se que o endomarketing é uma ferramenta estratégica e potencial para propiciar, dentro da companhia, a atração e a retenção do cliente interno (funcionários) para, conseguintemente, atrair e reter também os clientes externos. E, além disso, sua implementação ocasiona a motivação dos colaboradores, otimizando a produtividade, reduzindo a rotatividade de funcionários, aumentando a lealdade e o compromisso do capital de recursos humanos, harmonizando o clima organizacional, propiciando qualidade de vida e bem-estar, melhorando a imagem da empresa aos olhos internos e externos também. 
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