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RESUMO

O presente artigo tem por objetivo compreender we fqrma séo processados 0S recursos
estratégicos ddEndomarketing para consolidar uma imagem positiva e solidificatia
empresa. OEndomarketing é importante porque surge na perspectiva de integsa
funcionéarios das diferentes unidades gerenciaigcidnando e orientando as atitudes e
objetivos da organizacdo com foco no cliente. Pagta&lo pressuposto da conceituacao,
objetivos e importancia dBndomarketing, perpassando a fase de valoriza¢do do individuo
até chegar a construcdo da imagem organizacioredtaDfeita, o estudo bibliogréfico,
permitiu perceber que a empresa ao adotar pratesEsdomarketing precisa estar consciente
da importancia de mobilizar seus funcionarios, dfammando-o em aliado, ou seja, num
agente capaz de lidar e solucionar problemas na-dia da organizagdo, uma vez que este
recurso estratégico trata os funcionarios comotalapumano e a eles deve ser dada toda
atencdo para que possam trabalhar em harmonia &usoa de novas metas a serem
superadas.
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ABSTRACT

The present article has for objective to understdrad forms the strategic resources of
Endomarketing they are processed to consolidat®siiye and solidified image of the
company. Endomarketing is important because it agp@ the perspective of integrating the
employees of the different managerial units, addngs and guiding the attitudes and
objectives of the organization with focus in thestouner. He/she breaks of the presupposition
of the conceituacédo, objectives and importancemafdfarketing, perpassando the phase of
the individual's valorizacdo to arrive to the constion of the image organizacional. Of this
done, the bibliographical study, allowed to notikkat the company when adopting practices
of Endomarketing needs to be conscious of the itapoe of mobilizing its employees,
transforming it in ally, that is to say, in an ageapable to work and to solve problems in the
day-to-day of the organization, once this strategsource treats the employees as human
capital and to them it should be given all attemtso that they can work in harmony and in
search of new goals she be overcome.
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1 INTRODUCAO

O objetivo deste estudo é compreender de que fedmarocessados 0s recursos
estratégicos ddEndomarketing para consolidar uma imagem positiva e solidificatia
empresa.

A motivacdo em escrever sobreEadomarketing foi mostrar por meio de um
referencial tedrico a sua importancia no contextgamizacional, principalmente para a
construcdo da imagem da empresa. Porém, o quersepr@tica sdo organizagdes que giram
em torno de receitas, lucros, débitos e crédispiecendo que é composta por pessoas e que
estas merecem respeito e que ndo admite a exauadiodiferenca. E importante também
mostrar que ndo é somente o cliente externo quaspreer motivado e conquistado, mas
também o cliente interno, implementando progranes kstruturados dEndomarketing,
uma ferramenta de gestdo extremamente necesséiagueiganizar as estruturas atuais de
uma organizacao e transforma-las em fontes de agdiov para os funcionarios. O cliente
interno acaba sendo um reflexo da imagem da empasa o cliente externo, o seu
comprometimento corresponde a um vinculo de atragdtelizacdo dos clientes externos.

Trata-se de um estudo bibliografico, ou seja, caftkd por meio de fontes
indiretas como pesquisas em livros, revistas ealeaias e internet, principalmente artigos
de natureza cientifica e teses.

O Endomarketing é consideradonarketing para dentro, onde dhdo” significa
acao interior ou movimento para dentro. Nesse d@nt Endomarketing propde acdes que
sejam dirigidas ao publico interno da empresa, cbjetivo de fortalecer as relacdes internas,
visando promover a integracéo entre os departamenpoocurando compartilhar os valores e
objetivos estratégicos.

O Endomarketing funciona como um processo gerencial holisticoa pategrar
multiplas funcbes da empresa de duas maneiraseiPoinassegura que os empregados em
todos os niveis da empresa, incluindo as geréncamspreendam o negécio e suas varias
atividades e campanhas no contexto ambiental gpertsuuma consciéncia relativa aos
clientes. Segundo, garante que todos os empregeiemm preparados e motivados para
agirem de forma orientada em relacdo aos serviggsemissa ddndomarketing € de que
uma troca interna entre a organizacéo e as eqdgempregados deve funcionar eficazmente

antes que a empresa possa ter éxito no alcancaslen®tas relativas aos mercados externos.



O Endomarketing ndo se refere apenas a questdo da qualidade odstgs e
servi¢cos, mas a qualidade dos relacionamentos maeempresa mantém com seus diferentes
publicos: funcionarios e seus familiares, consumaslo fornecedores, imprensa, governo,
entre tantos outros, dependendo da realidade deargdnizacdo. Por esse motivo, € que o
Endomarketing ainda é um sistema de gestdo bem distante dadaealide algumas
instituicOes. Falta capacidade para entendé-lo.

2 ENDOMARKETING: CONCEITO, OBJETIVO E IMPORTANCIA

O Endomarketing tem como desafio proporcionar aos empregados ¢camdie
aplicacdo de valores como: transparéncia, empaiietividade, o comprometimento,
cooperacdao, transformando esses valores em cregoimeesenvolvimento dos empregados,
ocasionando ganhos no processo produtivo. As eagrgge optam pelo trabalho com
Endomarketing, os empregados tém facilidade e liberdade para rexgpas idéias,
desencadeando um processo onde os empregados i€hiberdade para expor suas idéias,
0s niveis hierarquicos foram simplificados e os mgados chegam a seus gerentes com mais
facilidade.

Bertone (2005), é enfatico ao afirmar que paragueal estratégia de marketing
dar certo, primeiro € necessario preparar as peskodentro da empresa, ou seja, ndo criar o
comprometimento entre elas para poder satisfazeeaasnecessidades do cliente. Porém,
para se ter uma eficiente estratégiceddomarketing, € necessario mostrar aos funcionarios
guem sao os clientes, de que forma eles gostaaserdatendidos, como eles se comportam.
Orientando-o0s quanto ao tipo de esclarecimentodpwe ser passado ao cliente, seja em
relacdo ao servico que vocé esta prestando ou amutpr que estad vendendo. As pessoas
necessitam ser capacitadas individualmente e eppgpara que possa entdo ter uma politica

interna e consolidada dadomarketing.

2.1Endomarketlng: Cultura e Qualidade

No seu sentido pleno, Bndomarketing é consideradamarketing para dentro,
onde o Endo” significa acdo interior ou movimento para dentfdesse sentido, o
Endomarketing propde acbes que sejam dirigidas ao publico intdenempresa, com objetivo
de fortalecer as relacfes internas, visando promavategracdo entre os departamentos e

procurando copartilhar os valores e objetivos estratégicos.



Adverte Bekin (2004, p. 2) que o Endomarketing sé&o

[...] acOes gerenciadas de marketing eticamente dirigidas ao publico interno
das organizacdes e empresas focadas no lucro,rdasizacdes néo-lucrativas e
governamentais e das do terceiro setor, observaaoddutas de responsabilidade
comunitaria e ambiental.

Nesses termos, &ndomarketing passa a funcionar como um processo que,
segundo Gronroos (1995), tem como objetivo assegyua todos os colaboradores da
empresa vivenciem o negdécio e conhecam profundamestatividades voltadas para os
clientes, uma vez que toda e qualquer organizagédsup um mercado interno composto de
empregados, que deve receber atengcdo. Ou sej@ntedhterno € tratado como o primeiro
cliente da empresa e, por isso, os esfor¢cos sadatados, primeiramente, a eles.

O Endomarketing funciona como um processo gerencial holisticoa paregrar
multiplas funcbes da empresa de duas maneiraseiPsinassegura que os empregados em
todos os niveis da empresa, incluindo as gerénctmpreendam o negécio e suas varias
atividades e campanhas no contexto ambiental gpertsuuma consciéncia relativa aos
clientes. Segundo, garante que todos os empregaiemm preparados e motivados para
agirem de forma orientada em relacdo aos servigopremissa ddendomarketing € de que
uma troca interna entre a organizacdo e as equipegmpregados devem funcionar
eficazmente antes que a empresa possa ter éximcance de suas metas relativas aos
mercados externos” (GRONROOS, 1995, p. 279).

Conforme Brum (2000), &ndomarketing € uma forma de dar ao funcionario
educacao, carinho e atencao, tornando-o bem pdeparéem informado para que possa se
tornar uma pessoa criativa e feliz, capaz de seinper, encantar e entusiasmar o cliente.
Percebe-se que Bndomarketing utiliza-se de conceitos como a motivacdo, comuaicac

comprometimento e valores com o objetivo de foceas relagdes internas da empresa.

[...] com a funcéo de integrar a nocdo de clierftarreecedor interno, fazer com que
todos os funcionarios tenham uma visdo compartlsadre o negécio da empresa,
incluindo itens como gestao, metas, resultadosjybos, servicos e mercados nos
quais atua. O que propicia melhorias tanto na dadé dos produtos como na
produtividade pessoal e na qualidade de vida rmalina (COSTA NETO, 2006, p.
01).

O Endomarketing, entdo, surge diante da necessidade de um progessacial
ciclico, continuado, em direcdo a um determinad@to organizacional, integrado aos
demais processos da empresa e funcionando comaatatisador a consecugcdo das metas
(COSTA, s.a).

O Endormarketing, nesse espaco, estda em busca de adequar a erapresa

atendimento do mercado, tornando-o mais competiivpartir da integragdo de seus



funcionérios a estrutura organizacional. ArgumeBg&in (2004) que esta € uma forma de
estabelecer um processo permanente de motivacmeionario, conferindo-lhe dignidade,
responsabilidade e liberdade de iniciativa. Crigaspartir dai, a consciéncia de que todas as
suas acdes devem voltar-se a satisfacdo das rEmEssidos clientes, onde reside toda a sua
importancia.

Nas palavras de Bekin (2004), tudo é desenvolvim@antido de que haja uma
aproximacao entre empresa/funcionario: do prograras sofisticado a acdo mais simples,
tudo esté inserido no contexto Badomarketing. A empresa precisa descobrir o que mais
motiva seus funcionarios.

E dessa forma que se pensa HBadomarketing como um dos planos mais
estratégicos de uma empresa. Meira; Oliveira (2002®m que um diagnostico empresarial,
seguido de um plano de implantacéo, sao fatoresmdigtantes para garantir o processo. Para
Brum (1998), esses fatores devem levar em cong@eravalorizacdo da cultura da
instituicdo; marketing interno como processo educatiso de instrumentos que encantem o
publico interno; informacdo como responsabilidadeethpresa; transparéncia e veracidade
nas informacdes passadas; mensagens simples, ewfass; e impacto visual, a partir dos
instrumentos.

Percebe-se que a organizacdo de um plano € umattwes primordiais para a
eficacia do Endomarketing. Para Bekin (2004, p. 56), “0 sucesso de implaotadd
Endomarketing depende de 10% do proprio programa ou plano. @nge&xmento e a
execucao ficam com a responsabilidade dos 90%ntesta

Diante dessa perspectiva, todo o plano alusivder@dmmarketing precisa estar
ajustado a realidade da empresa, verificando ogaulneraveis que devem ser corrigidos.
Nesse embate, é necessario saber em que pontasfiespeo Endomarketing deve agir. E
também necessario lembrar que um plandeddomarketing podera fracassar se for visto
apenas como tatico e iniciado tdo somente ao wizetontato com o cliente, envolvendo
apenas os empregados de contato.

Um exemplo para a implantacéo Biodomarketing € o de uma empresa que pode
estar perdendo uma boa oportunidade frente ao demarque o seu pessoal de frente nao
recebe informacdes adequadas para ter uma vis@acda importancia do bom atendimento
ao cliente. Um outro caso, pode ser a baixa mdwalps funcionarios, sobretudo daqueles
em contato direto com o cliente, o que se constitima ameaca para o desempenho da
empresa. Quando pontos de estrangulamento conm® sEsédentificados devem receber um

tratamento prioritario dos planos e programakrmtmarketing.



2.2 Ferramenta de Valorizacao do Individuo

Com o objetivo de atender as necessidades dos deumdes externos, as
organizacdes necessitam esforcar-se, para dar lmodes internos boas oportunidades
pessoais e profissionais. Isso deve ocorrer porgqua das agées mais importantes no
processo déndomarketing € o comprometimento, onde os colaboradores, deafaenal,
necessitam estar envolvidos com os objetivos orgarinais.

Dito de outro modo, os empregados precisam “vastiamisa” da organizacéo e
confiar nas intencdes da empresa.

Pesquisas desenvolvidas no Brasil por Bastos (193djgeset al (1990),
Moraes; Marques (1996) tentam compreender aspdoteasmprometimento das pessoas nas
organizacoes, advindas da sua percepcao do amlgent@balho, que inclui as respostas
intelectuais, afetivas, emocionais e fisicas doviddo (ALBRECHT, 1994).

Além da importancia do comprometimento dos colatanmes, as empresas, em
posicdo competitiva, também tém procurado difesemtgratégias para adentrar no rol da
modernizacao, sobretudo, no campo tecnolégico. iianéo, de nada valera todo o esforco
investido nessa area, se a empresa nao disputded®s comprometidos com 0os métodos e
objetivos da organizagéo.

A filosofia global doEndomarketing deve contemplar acfes que fagcam sentido,
nao s6 para quem as planejou, ou sO para os ataddes. Elas devem ser passiveis de
entendimento por todos 0s seus niveis hierarquidsesidealizadores e multiplicadores das
informacdes ndo devem utilizar "lugares-comuns'conversa fiada, quando lidar com os
funcionarios, pois os interlocutores tém condicdes captar quando se estd com boas
intencdes ou ndo (ALBRECHT, 1994).

Caso nédo sejam bem interpretados, os programasracpbr comprometer as
pessoas e, tendo como exempldEmdomarketing, geram uma desmotivacdo geral, dos
possiveis envolvidos, podendo levar ao surgimeetdodmas sutis de sabotagem, que se
expressam através da néo utilizacdo de seu pdiegrtiasiasmo e criatividade.

Utilizando a expressao “momento da verdade”, Albre(1994) se refere a
episédios em que o cliente entra em contato conganzacado, criando a sua opinido em
relacdo a qualidade nos servicos. Essas sédo asssfes que costumam ficar marcadas na
memoria e no coracdo do cliente. Parte-se do gresgude que a primeira impresséo é a que

fica, surgindo a necessidade de tornar essa panmpressao sempre positiva.



O comprometimento do empregado tem estreita relegdoo que se chama de
trabalho emocional, onde o0s sentimentos do empoeg#®d ferramentas de trabalho.
Goodstadt, citado por Albrecht (1994), declara gqugregados infelizes sdo como terroristas,
destruindo a qualidade dos servicos em suas raizes.

Dessler, citado por Chang Juanior (s.a), alerta parafato de que o
comprometimento dos empregados, por si s6, namtgasasucesso organizacional, contudo,
o Endormarketing ndo pode ser considerado um elemento especulpdire se fazer uma
lavagem cerebral, até porque um comprometimentessivo pode se tornar algo negativo
ao levar o individuo a se limitar e se "conformalmasiadamente com a cultura
organizacional, dificultando, assim, as mudancesigtas e desejadas pela propria empresa.

Nesse contexto, pode-se afirmar quendomarketing ndo deve ser considerado a
“‘cura” para 0s males existentes dentro da empmess € uma ferramenta de grande
valorizagdo do individuo, do ponto de vista da infmia dos recursos humanos,
minimizando 0s aspectos negativos, e fortalecerslaspectos positivos da relagcdo de
trabalho, gerando um clima de satisfacdo genedaliza

Nas palavras de Corréa (1997), é melhorando o amebide trabalho que é
possivel abrir espaco para potencializar os tademtie toda organizacdo possui. O autor ainda
adverte que projetos e programas, quando desedwslde forma isolada sao prejudiciais, se
nao estiverem em consonancia com as metas e algjetiganizacionais.

Conforme Matos (1996), uma empresa para ser coas@dioa, deve projetar
uma imagem de seguranca, credibilidade e qualidb@sse sentido, a adocdo de um
programa dé&ndomarketing pode ser considerado um diferencial representativa quem se
utiliza, com um sentido amplo de atualizagéo, dadgede Recursos Humanos.

A acao doEndomarketing encontra pela frente desafios muito complexosymrq
diversas barreiras podem ser vivenciadas pela izaio, que estd em busca de um futuro
mais dinamico e participativo, adequando-se aos emmod conceitos de mercado e

aumentando as suas chances de sobrevivéncia s@uces

O Endomarketing deve buscar a revitalizacdo da idéia de que anmagdes e 0s
individuos sdo interdependentes no alcance de sbjetivos. Assim, torna-se
necessario incorporar a esta acao, uma noc¢éo dereomtimento, para que nao se
torne apenas um castelo nas nuvens, sem aliceaseque represente uma forma de
despertar e desenvolver, em seus colaboradorayid@de e competéncia técnica e
pessoal, além de propiciar uma participacdo dir@meicefetiva, no processo de
conquista e manutencao de clientes, para que afimuldgiduos e organizagées) se
conscientizem dos passos necessarias para evitacasso, e chegar ao sucesso
gue, neste caso, sera compartilhado (BOR@ES, 2003, p. 34-35).

Objetivamente, oEndormarketing tem a funcdo de enaltecer o trabalho e



dignificar o homem. Isso tudo como forma de maxanas necessidade que as empresas tém
de crescer e conquistar outros mercados.

A boa pratica dd&ndomarketing é responsavel por melhorias significativas nas
pessoas de forma individual e na relagdo com opkasoas, empresas e colegas, gerando
mais criatividade, flexibilidade, trabalho em eaip melhores resultados, clima

organizacional e a percepc¢éo da imagem.

3 ENDOMARKETING: CONSTRUCAO DA IMAGEM ORGANIZACIONA L

As empresas consideradas modernas procuram cacdaaveziversificar os seus
negocios, procurando sempre incorporar uma idedgidangular e Unica. Dessa forma, pode-
se considerar que, quando uma empresa tem umanmiayeravel e bem conhecida, ja
possui um patrimonio, ou seja, a imagem da empessaim impacto decisivo na percepgao
dos cientes internos e externos.

Para Gronroos (1995, p. 214), a imagem tem e tvagegjliéncias sobre a visédo
gue o cliente tem da comunicacao e das operacGaspl@sa, em muitos aspectos.

Dessa forma, Gronroos (1995) citado por Teixela (2002), afirma que o papel
da imagem empresarial tem quatro consequénciasnagem como comunicadora de
expectativas, sobretudo alinhada as campanhasmait&eting, tornando mais facil a
comunicacao eficaz, deixando as pessoas mais M@t comunicacdo; a imagem como
filtro, ou seja, se ela for boa se torna um esquatta problemas menores; a imagem como
funcdo das experiéncias e expectativas do cliente.

Quando os clientes desenvolvem expectativas quaotservico ou produto
oferecido e experimentam a realidade, a qualida&deepida altera a imagem; e por fim, a
imagem tem um impacto interno. Quanto menos cladistinta for a imagem, mais ela
podera afetar a atitude dos funcionarios em relagéirganizacdo em que trabalham. Isto, por
sua vez, pode ter uma influéncia negativa sobreserdpenho dos funcionarios e, portanto,
sobre os relacionamentos com os clientes e sajualalade.

A imagem, dessa forma, se constitui numa premigs&d de permanéncia da
organizacdo no mercado. Conforme Neves (2001),eoogorre, atualmente, € que muitas
empresas acabam nédo tendo uma boa imagem, gramele@svezes por estarem se iludindo
com o lucro demasiado e esquecem de lancar seusolhie os seus funcionarios.

Essa imagem é cada vez mais importante porquer@erdela encontra-se a

reputacdo de uma organizacao que foi construidieoorrer de anos. Dos moldes das novas



concepcdes empresariais sé fardo parte empresasogberem atender as necessidades e
desejos mais amplos dos seus clientes internotemes (TEIXEIRAet al, 2002).

Os empresarios precisam perceber que o papel flamdaime de sucesso na
organizacao é a consciéncia da importancia quetseu funcionario. E, segundo Teixeita
al (2002), diante dessa realidade,Endomarketing surge na perspectiva de integrar os
funcionérios das diferentes unidades gerenciaiscidnando objetivos e atitudes da empresa
com foco no cliente.

Para projetar uma imagem positiva e consolidadaor@@nizacdo perante a
sociedade faz-se necessario, num primeiro momeanigar da imagem que € percebida pelo
publico interno. A organizacdo deve se valer deirablgs variaveis importantes, eficazes na
implementacédo de um programaktelomar keting.

Dessa forma, € necessario que a empresa, por naso ediratégias de
Endomarketing, possa conceber a sua imagem diante da relacdomgué&m com o0s
empregados, fornecedores, comunidade, respeit@m@sumidor e, pelo envolvimento com
projetos sociais e com valores que incorporou agdoda sua existéncia (Teixeiehal,
2002). Dessa forma, o simples investimento em tégies demarketing, sem levar em
consideracdo as novas demandas do mercado e e&igénsociedade, pouco ir4 acrescentar

na imagem e marca da organizagao.

3.1 Por onde Comecar uma Estratégia dendomarketing

Bertone (2005) argumenta que o trabalho é desedeotom seres humanos, que
por vezes ndo sabem ou ndo estdo preparadas geradim clientes, até porque nao foram
treinadagara perceber as caracteristidasada um. Desta maneira, antes de dar iniciceaa um
estratégia dd&endomarketing de médio e longo prazo, € preciso capacitar psssppara
capacita-las, faz-se necessario realizar pesgp@asconhecer melhor os clientes internos. E
fundamental reconhecer neles seres humanos comeya&ais, que poderdo ser agregados ou
desenvolvidos pela empresa.

Pelas palavras do autor, percebe-se que o iniciodibeo processo € o markating
pessoal, visando transformar os funcionarios emessdrumanos com autoestima e
comportamento adequado, e ndo robds criados sompa&raeagradar o cliente externo. Trata-
se de ver o contetudo das pessoas. Para se reatiaapoa politica dEndomarketing, deve
agregar ou gerar valores. Bottari (2000, p. 18ddéjenta que “[...] é importante que se

conheca os hébitos, valores e preferéncias dostedigque se pretende atingir, para assim,



satisfazé-los e conquista-los”

O marketing pessoal vai ensinar-lhes caracterésticeno a ética, 0 compromisso
com a sociedade, com o0 meio ambiente, com o seeipare com a sua familia.
Assim, os valores agregados sdo eternos e os&ornao apenas vendedores de sua
imagem ou de ilusGes, mas verdadeiros profissiodaisqualidade, além de
verdadeiros seres humanos (BERTONE, 2005, p. 03)

Esse tipo de marketing € uma ferramenta que var faarte da vida do individuo,
independente da empresa em que ele trabalhe. $@esvgue devem ser agregados para
sempre aos seres humanos. A auséncia dessas ristiaaenao esta relacionada diretamente
a classe econbmica do individuo, pois uma pessda per formada, mas desconhecer um
hébito basico de higiene ou ter um procedimentesapvel junto ao grupo, € o que afirma
Bertone (2005).

A proposta deEndomarketing deixa claro que todos os colaboradores devem
participar de uma mesma reunido, desde o faximt@® presidente. Este ultimo deve saber
gue nao pode jogar papel no chdo ou deixar de ¢omeprar os demais funcionarios apenas
porque tem o cargo maximo. Além das reunibes aameéntos, € necessario buscar a
motivacdo das pessoas que trabalham na empresgoadds ser feito com a bonificagcdo em

planos de saude, vale-refeicdo e condi¢cdes adesjdadeabalho (BERTONE, 2005).

3.2 Os Resultados da Implantacdo dendomarketing

A implantacdo da proposta dmdomarketing geraa satisfacdo do cliente, onde
estas estratégias irdo viabilizzgdes denarketing, além de facilitar a sua venda, a medhori
na prestacdo de servicos e a fidelidade dos sarded. Se 0 empresario em uma equipe
preparada para atender os clientes com qualidadeagecros, fazendo o cliente retornar ao
negocio com mais assiduidade. O segreddmtibmarketing € satisfazer o cliente externo,
que, por conseqiiéncia, vai trazer também a sdtisfag cliente interno. E um somatério de
acdes que vai trazer um resultado final imensurgeed os clientes internos, tais como:
participacdo nos lucros; planos de cargos e salapossibilidade de ascensdo dentro da
empresa; cursos e seminarios, etc, € o que apentanB (2005).

O resultado previsto sera a diminuicdo dos custesdhoria do nivel de satisfacdo

dos colaboradores, melhoria da comunicagdo orgaoizal e da qualidade de vida,

tanto dos empregados, quanto de seus dependeptasui@a estratégia dessas, a
empresa fica em condicBes de realizar ajustes derrsen competitiva, gerando

resultados para os colaboradores, dependentes,nmtade, governo e, também,

gerando dividendos para os acionistas (DIAS, 2p062).

Parte-se de uma atencdo dedicada ao pessoal int@sualizando que o0s



funcionarios como clientes internos e suas tarefaso produtos internos. Toda organizacao
precisa vender as tarefas aos funcionarios anteermlier seu servigo aos clientes externos.
Em outras palavras, satisfazer as necessidadedieloes internos melhora a capacidade de
satisfazer as necessidades dos clientes exterreliR@/12004).

Dias (2005) aponta que o desafio maior Hadomarketing € propiciar aos
empregados uma condi¢cdo de aplicacédo de valores: ¢ccansparéncia, empatia, afetividade,
comprometimento e cooperacdo, transformando ess@eres em crescimento e
desenvolvimento dos empregados, e consequentersentggnhos de produtividade.

Para o autor, fazendo uma avaliacdo das grandeses@spque implantaram o
Endomarketing foi possivel observar que os ganhos de produtiédaram enormes. Dias
(2005) argumenta que basta verificar no “Guia dathamres empresas do Brasil para vocé
trabalhar”, da Revista Exame, ou seja, compararsddaglos atuais das empresas com 0sS

dados de anos anteriores, é possivel identifieardggs mudancas.

Com isso, a comunicacao ficou mais clara, os emapiegytém mais liberdade para
expor suas idéias, os niveis hierarquicos foranplgicedos e os empregados
chegam a seus gerentes com mais facilidade. Admdalizacdo chegou, e com isso,
0S empregados sentem-se mais seguros para tomu@esatipois conhecem muito
mais a empresa que trabalham, a missdo, visamn,eeftdo mais preparados para
fazer a empresa crescer e a empresa também egargut® para permitir o
crescimento e desenvolvimento de seus empregagoes ahamados com orgulho,
de colaboradores (DIAS, 2005, p. 02).

Conhecer os empregados, respeitar a cultura daesajpgproporcionar um bem
estar geral que condicione a um nivel de satisfac@wtivacdo e ainda, se transforme em
ganhos reais de produtividade, € um dos pressigdsindomarketing.

Desta forma, melhorar o nivel de escolaridadendreds colaboradores, melhorar
0 processo de comunicagao, incentivar os empregade®duzir trabalhos que reduzam
custos e ainda manter os empregados satisfeitosmaéarefa muito dificil para as empresas,
mas, se o trabalho for levado a sério, partir detalia e contaminar os empregados de menor
escaldo, os ganhos serdo enormes a médio e lomgm, Bro que aponta Dias (20050.

Todo o processo de implantacdo do Endomarketinggarele persisténcia, apoio

da area de Recursos Humanos, Marketing, Operacmratima de tudo, da Diretoria.
4 CONSIDERAQ@ES FINAIS
Através do trabalho de pesquisa teorica, foi pessibservar que os fundamentos

do Endomarketing como recursos estratégicos para a formacédo deimagem positiva da

empresa, sO tem a trazer beneficios. Por outrq fatpossivel perceber que para se atingir a



exceléncia no trabalho, voltado para o publicorimiede uma organizagdo, € necessario
envolvé-lo e integra-lo de forma a criar uma engatitre ele e a empresa. Entretanto, é
necessario conhecé-lo profundamente e ter semgpesigao para ouvi-los.

Diante desse contextoEmdomarketing se apresenta como unificador de esforgcos
entre a empresa e seus colaboradores ja que @mb&rm responsavel pela integracédo e
motivacdo de funcionarios de uma mesma compardrantio-os direcionar suas atencdes ao
negocio principal da empresa, aumentando, assungc@@prometimento, nivel de servigos
prestados e qualidade de produtos. Assim, sold#e a certeza de perpetuacdo e
consolidacéo da empresa no mercado.

Devido a sua importancia no contexto atugEndomarketing passa a exercer um
papel fundamental para as empresas que buscanpestantes num mercado extremamente
competitivo, excludente e exigente como o cenani® $p apresenta atualmente e se projeta
para o futuro. Nessa perspectiva, somente uma raaiédo entre colaboradores de empresa
trara resultados positivos, permitindo que contirarescendo e desenvolvendo-se no
mercado.

As empresas consideradas vitoriosas sdo aquelavajpiezam, incentivam e
motivam 0s seus colaboradores, buscando delesedépgi@ humana para prosperarem em
seus negocios.

Essas pessoas precisam engajar-se na construcamadémagem positiva da
empresa e, para isso, a empresa precisa dispaveltimentos no capital humano, para que
seus colaboradores sintam o poder de criar, caoirtride acrescentar e realizar; sintam-se
mais prestigiados, valorizados e motivados a cporader expectativas cada vez maiores. Por
fim, é importante perceber-se enquanto participdet&m processo integral, despertando a
busca de conhecimento e desenvolvimento por meiacdes e atitudes que demonstrem o
comprometimento com metas e resultados a serenmuistadps. Assim, d&ndomarketing
contribui para a formacgao destes profissionaisutlrd que possam, com o seu trabalho, criar
uma imagem positiva da através dos seus produtgsgmicos que “toquem” e satisfacam o

coracao dos clientes atuais e/ou potenciais.
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