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RESUMO
presente artigo tem a finalidade de chamar
atengdo para um fator de relevdncia importante
nas organizagdes, que, por vezes, ndo é tratado de
forma adequada: a valorizagGo dos funciondrios. A busca
incessante pela competitividade e posicionamento no
mercado, faz com que os gestores, na maioria das vezes,
esquecam que o principal recurso para vencer a
concorréncia e tornarem-se produtivos e competitivos é o
seu publico interno. Este trabalho aborda o uso da
ferramenta endomarketing dentro das industrias do PIM,
com a agdo de melhorar a produtividade interna nas
empresas. Visto que o endomarketing se mostra como uma
resposta adequada a nova situagdo de um mercado
afetado pelos efeitos da globalizagdo. Uma visdo atual e
hegeménica difundida no mercado atual situa o marketing
interno, como uma atividade de apoio as tarefas da
organizagéo, caracterizado pela integrag¢do das pessoas
através de informagdo coerente e rapidamente distribuida,
que objetiva despertar nos empregados uma sensagdo de

“copropriedade” sobre a empresa e com
isso obter seu comprometimento.
Dessa forma, este estudo tem por
objetivo apresentar as ag¢des de
endomarketing. Com o intuito de
investigar foi realizada um
levantamento de estudos ja realizados,
para tanto foi utilizado a pesquisa
bibliogrdfica. Por fim, vamos enfocar o
novo comportamento organizacional
estimulado pelo endomarketing e ligado
acultura de servigos.

Palavras chave: Comportamento
organizacional — Endomarketing -
Competitividade - Melhorias de
Mercado.
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1.INTRODUCAO

Este artigo, detalha algumas consideragbes sobre a aplicagdo do endomarketing como
ferramenta a ser utilizada dentro das organizagdes pela pessoa dos gestores e contribuir efetivamente
para a compreensdao do comportamento organizacional alavancando a produtividade dentro das
empresas. A perspectiva aqui adotada estd predominantemente baseada nos modos como as
organizagOes empresariais se estruturam para fazer face a varias contingéncias que enfrentam. No
mundo empresarial de hoje, fica cada vez mais visivel que a criagdo e a sustentacdo de vantagem
competitiva pode significar a diferenca entre a vida e a morte de uma organizagao. Varios sdao os
exemplos existentes que poderiamos tomar. Mas o sucesso competitivo baseia-se na habilidade de
produzir algum produto ou servico tido como valioso por algum grupo de consumidores, e fazerisso de
tal modo que ninguém consiga imita-lo. Empresas que confiam somente na tecnologia como uma fonte
de vantagem para continuarem competindo, logo descobrem que suas concorrentes dispdem de
acesso a mesma tecnologia e que por consequéncia também podem copiar equipamentos e processos
bem-sucedidos. No cendrio atual as organizagdes estao atravessando mudangas internas e os
processos estdo se tornando mais complexos, qualidade crucial e as prioridades internas sofrem
alteracgdes.

De acordo com Becker (2011), muito se fala nos dias de hoje sobre a valorizacdo do funcionario
e do investimento na comunicacdo interna. Ou seja, a evolugcdo mostra que as empresas estdo cada vez
mais conscientes que seu principal publico é o interno. Onde a tecnologia ainda ndo conseguiu
substituir a forca e a confiabilidade do contato humano. Sabendo disso, neste trabalho, iremos
considerar atualmente as pessoas que trabalham e formam a organizacdo como fonte primeira de uma
real vantagem competitiva sustentavel.

2.COMPORTAMENTO ORGANIZACIONAL

A aplicacdo de conhecimento no campo de comportamento organizacional torna-se portanto
um recurso essencial com o qual é possivel criar e manter vantagem competitiva. O know-how
necessario para a solucdo de problemas motivacionais de produtividade é obtido no campo do
comportamento organizacional, pois sem este conhecimento, gestores ndo terdao a base conceitual
para escolher uma maneira especifica de resolver problemas de pessoal. Brum (2010) comenta que a
empresa que contribui para uma a construcdo de um ambiente organizacional mais agradavel deve
seguir dois caminhos. O primeiro através da criacdo e manutencdo de canais de comunicagdo com
regras claras, mensagens e papéis definidos.

O segundo caminho aponta para o respeito das diferengas que existem entre as pessoas e sua
utilizagdo para o crescimento pessoal e organizacional. “O homem é apenas 10% vocagdo e 90%
adaptacado. Isso significa que nunca é tarde para que a pessoa aprenda a gostar daquilo que faz e da
empresa na qual trabalha”, afirma. (BRUM, 2010. p. 133).

Os maiores problemas empresariais ndo sao relacionados com os processos técnicos, mas
aqueles que dizem respeito as pessoas. Visto que as organiza¢des doentias sdo formadas por pessoas
com patologias individuais, no outro estremo as empresas saudaveis sdao constituidas por individuos
mais amadurecidos e mais avangados em seus processos de autoconhecimento. Dessa maneira, as
organizagdes devem repensar antes de gastarem altissimas somas de dinheiro em reestruturacao de
processos, deveriam investir em programas que pudessem promover o amadurecimento de seus
colaboradores como profissionais e seres humanos capacitados para as devidas atribuicdes a serem
exercidas. A partir das necessidades enfrentadas pelas organizacdes em identificar possiveis focos de
conflitos os gestores podem utilizar como ferramenta de medicdo uma pesquisa de clima
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organizacional. A afirmacgdo de Siqueira e Gomide Junior (2004) é que: Reconhecem que a satisfagdao no
trabalho estd relacionada com cinco fatores: o préprio trabalho, aremuneracgao, os colegas de trabalho,
o supervisor ou chefe e as promocdes, como demonstrado na figura abaixo.

Segundo eles, essas cinco forgas exercem as principais influéncias para um empregado medir
qual o seu grau de satisfagdo com a organizacao em que trabalha. Se algum desses fatores é avaliado
negativamente pelos funciondrios, é uma indicacdo de que ele pode estar insatisfeito com a
organizac¢do, cabendo a empresa escolher e utilizar ferramentas que venham proporcionar melhorias e
como resultado motiva-los. Em todo caso sabemos que a motivagao pode ser considerada, intrinseca,
intangivel e algo efémero, pois ndo se pode mensurar a perduragdao, ou tempo real, desta nos
colaboradores.

Podendo a satisfacdo no trabalho, depender diretamente da criacdo da cultura da auto
motivacdo. O que torna evidente é que os fatores aqui mencionados ddao um direcionamento para as
organiza¢des, propiciando um mapeamento em relacdo a satisfacdo e insatisfacdo de seus
colaboradores.

Figura 1- Cinco fatores de satisfacao no trabalho

O trabalho

Chefia /" Promoches

Visio multidimensional de
Satisfacio no trabalho

Colegas / g Salario

Fonte: adaptado de Siqueira (2004)

3.BREVE CONCEITO DEENDOMARKETING

Atualmente muito tem se falado de endomarketing, como sendo, uma ferramenta funcional
para indiscutivel auxilio no processo de aumento de produtividade dentro das organiza¢des. Diante
disto, torna-se necessario um breve esclarecimento do ponto de vista de autores que abordaram e
criaram o conceito deste tema em questdo, como o exposto abaixo.

Para Kotler (2000), o objetivo do Endomarketing é tratar os empregados como um grupo de
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clientes. O funciondrio deve saber aimportancia do lugar onde trabalha e da sua prépria importancia,
pois sé assim ele poderd ter um bom ambiente de trabalho e equipe. Funcionarios comprometidos
criam um clima de parceria e confianga. Isso gera produtividade, resultados financeiros positivos e
fidelizacdo por parte dos clientes, fortalecendo a imagem da empresa. O Endomarketing tem dois
objetivos gerais. Primeiro, ele busca gerenciar as pessoas, mais especificamente seu desempenho, e
implementar programas de motivagao.

O segundo é implantar o marketing interno e atender o primeiro objetivo: atrair e manter bons
funcionarios. (GRONROOS, 2009). Segundo Bekin (2004) ele diz que, o objetivo do Endomarketing é
fazer com que os diversos departamentos e seus funcionarios compartilhem os valores e objetivos da
empresa fazendo surgir um processo de coesdao e comunica¢cdo no ambiente interno, resultando em
atracdo e retencdo de clientes internos e externos. Para ele, o objetivo do Endomarketing é difundir
conhecimento e criar espaco apropriado para a inovacdo. O autor acrescenta que os objetivos da
organizacdo devem ser passados para os funcionarios de forma clara, no intuito de harmonizar o
objetivo do empregado com o objetivo global da empresa. Brum (2010) afirma que como nao ha
formula para que uma empresa obtenha maior motiva¢do de seus empregados, ela sé pode estimula-
los através da comunicacdo utilizando-se de duas ferramentas: a informacao e a integracdo. A autora
ainda contribui afirmando que o Endomarketing é o melhor caminho para disseminacdo de
informacdes e de envolvimento e comprometimento dos empregados com a organizacdo como um
todo.

O Endomarketing deve ser percebidos por todos da organizacdo como um recurso estratégico
gue a empresa possui para melhoria da sua comunicacdo com os empregados e o mercado e um canal
de integracdo de departamentos e setores no sentido de que toda a campanha do Endomarketing é
orientada para os mercados internos e externos. (BRUM, 2010). Segundo os autores o endomarketing é
sem duvida uma ferramenta com potencial inestimado, e que as organizacdes precisam perceberem de
maneira oportunista que sua aplicacdo as levard a mudancas de competitividade mercadoldgica.

3.1Endomarketing como ferramenta de mudancga

A primeira ideia de endomarketing foi criada por Saul Faingus Bekin (1975). Ao observar os
problemas que sua empresa possuia, como, faltas e atrasos constantes; falta de motivacdo para
trabalhar; pouca produtividade ou de baixa qualidade; baixa integracdo entre diversos departamentos;
visOes discrepantes sobre as funcdes de cada um. Em seu trabalho concluiu que os colaboradores ndo
estavam efetivamente comprometidas com seu trabalho, ndo se conheciam e, também, ndo
conheciam a empresa onde trabalhavam.

A pouca falta de conhecimento e o descompromisso eram e continuam sendo extremamente
prejudiciais em um contexto de intensas mudancgas e competitividade em um mercado que tem como
objetivo o comprometimento de seus funciondrios com seu trabalho e com as metas da empresa, a
promocgao e integracdo entre as pessoas e os departamentos e por consequéncia melhorar a qualidade
de sua producdo e de seus servicos.

Bekin (2004), entendeu que o endomarketing é a aplicabilidade das estratégias do marketing na
comunicacdointerna dentro das organizac¢des.

Onde sua aplicacao envolve agdes de marketing para o publico interno e ressalta a importancia
do funciondrio no processo produtivo e o respeito como ser humano, com suas dificuldades e
potencialidades. Sendo o grande desafio do Endomarketing proporcionar aos empregados uma
condicdo de aplicacdo de valores como: transparéncia, empatia, afetividade, comprometimento e
cooperacao, transformando esses valores em crescimento e desenvolvimento dos empregados, e
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consequentemente, em ganhos de produtividade. Apresentado como um dos pilares do
Endomarketing estd o conhecimento dos valores dos empregados, respeito a cultura da empresa,
proporcionar um bem estar geral que condicione a um nivel de satisfacdo e motivacao e ainda, que se
transforme em ganhosreais.

No cendrio atual onde estdo inseridas as empresas percebe-se que o Marketing e as
organiza¢des trabalham de forma conjunta e cooperada de modo que todos os departamentos
internos tenham um Unico foco: os clientes. Isso sé fortalece a ideia de que o foco inicial do marketing é
conhecer e entender o cliente para entao vender um produto ou oferecer um servigo de qualidade e de
exceléncia. Visualizando um cenario, em que a economia é orientada para entender, servir e reter o
cliente, a prioridade estd em entender as demandas do consumidor. Esse deve ser o objetivo da
estrutura organizacional.

N3o se trata mais de entregar um produto ao consumidor apenas dentro das conformidades
técnicas, mas de adequd-los as expectativas de qualidade ou expectativas de desempenho e
conveniéncia do consumidor final. Podemos nomear como associacao de um determinado tipo de
servico agregado ao produto. Inkotte (2000) tem uma percepcao interessante e faz uma comparacao
emrelagdo ao mixde marketing e o Endomarketing.

O autor mostra que o que para o Marketing é produto, para o Endomarketing é empresa. O
preco do Marketing equivale aos custos do marketing interno. Onde os coordenadores do
Endomarketing sdo vistos como os pontos de distribuicdo. E a promocdo do Marketing é a prépria
comunicag¢do do Endomarketing.

O autor explicita cada composto do Marketing comparando-o com os elementos do
Endomarketing, onde cada composto apresenta uma similaridade aos elementos, e assim,
evidenciando suas diferencas através de um quadro comparativo e auto explicativo. Este quadro serve
para dar direcionamento em aplicacbes metodoldgicas, direcionando a aplicabilidade do verdadeiro
sentido do endomarketing dentro das organizacdes.

Segundo o autor, o marketing procura avaliar pontos de distribuicdo para exposicdo de seus
produtos enquanto o marketing externo faz com que seus coordenadores assumam o programa e o
cologuem em pratica expondo para os funciondrios. A Ultima analise de Inkotte diz respeito a
promocao e propaganda do marketing para fortalecer e aguecer as vendas.

O Endomarketing tem a comunica¢do que quando bem gerenciada dissemina informacOes
importantes para toda a empresa. Assim, podendo as organizagGes direcionarem estas informacdes
como base para novas estratégias de competitividade e por conseguinte lucratividade.
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Figura 2 - Quadro-resumo das diferengas entre os compostos de Marketing e Endomarketing

COMPOSTO DE MARKETING COMPOSTO DE ENDOMARKETING
Planejado para atender as Companhia | Adaptada para atender as necessidades e
Produto | necessidades e expectativas expectativas do cliente interno, como
do consumidor, permitindo diferencial competitivo
bons resultados a empresa
Fixacgdo de precos em fungdo Custos Investimentos em remuneragdo de
Prego dos custos de producdo e funcionarios, treinamentos e
fatores de mercado implementag¢do do Endomarketing
Pontos Selecdo e controle das vias Coordena- Responsaveis por levar a pratica do
de de distribuicdo para colocar o dores Endomarketing
Distribui produto a disposi¢do em
-¢a0 tempo e locais adequados
Promoc¢a | Atividades promocionais que | Comuni- | Atividades diversificadas de disseminagdo
0 abrangem propaganda, cacio e coleta de informagdes
promogao de vendas e forga
de vendas

Fonte: Inkotte (2000)

Através desse quadro demonstrativo, Inkotte (2000) buscou, evidenciar que o Endomarketing
utiliza os conceitos de Marketing de forma adaptada ao ambiente interno da empresa. Enquanto o
marketing visa atender as expectativas do consumidor, o marketing interno é adaptado para a
satisfacdo do publicointerno.

No que diz respeito a formacdo de precos o marketing considera os custos de producdo e os
fatores de mercado, ja o Endomarketing avalia os custos que terd com treinamentos e implementacao
do programa dentro das empresas.

4. ENDOMARKETING PROCESSO DE IMPLANTAGAO E CONSOLIDAGCAO

A totalidade do processo de implantacdo e consolidacdo do Endomarketing dentro das
organizagOes requer persisténcia, apoio do pessoal da area de Recursos Humanos, Marketing,
Operacional, e, acima de tudo, da Diretoria. Ter um diagndstico é fundamental, pois sé a partir de uma
avaliacdo cuidadosa e realizada de forma sistémica, do ambiente interno da empresa, s6 assim um
programa de endomarketing tera éxito. No decorrer desta avaliagdo torna-se necessario obter os
pontos fortes e fracos da empresa a partir do ponto de vista de seu ambiente interno e da cultura
organizacional.

Logo pode ser classificada como um SWOT interno, ja que é uma radiografia interna da
organizacdao que leva em conta suas forcas, suas fraquezas, as oportunidades que existem
potencialmente e as ameacas a seu desempenho evolutivo. Com estas informagdes a empresa tem
condicdes de transparéncias, para analisar a real situacao de seu ambiente interno, podendo assim
intervir de maneira eficiente no foco do problema.

O quadro a seguir apresenta todo o caminho para o diagndstico, ele é o atalho para esse
objetivo, permitindo que se ajuste o plano a sua viabilidade. Por este motivo o endomarketing é um
mecanismo essencialmente de diagnéstico. E necessario saber onde a empresa encontra-se hoje e se
eladispde de pessoal e recursos para chegar aonde almeja.
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O diagnéstico de endomarketing é o ponto de partida, considerado o marco zero. Fornecendo
conceitos de planejamento para um autoconhecimento de pontos fracos e fortes existente na
empresa, em comparagao com as oportunidades e ameagas do mercado, o diagnostico exige um
esforco de investigacdo constante.

Figura 3- Quadro contextual para aplicagao de Endomarketing em servigos

[ QUADRO CONTEXTUAL PARA APLICACAO DE ENDOMARKETING EM SERVICOS |
[ |

| & |
4 — 7
) . 3 Analise interna da
Endomarketing das especificacdes | . Percepcdodagerenciasobre percepco pelos
da gualidade & do desempenho a qgualidade desejada do |« | funcionsrios sobre a
desejado + cooperacdo entre SEWi';F'J_"'dEE'iSEES .snbre || gualidade e o pelos
departamentos e dreas \ especificagdes da gualidade Il rlientes
Agdes interdepartamentais
\ I:. B .i| |
5 _ ' 1
& || Analise  tradicional da
Marketing externo v Percencio clos | ¥ demanda e medicdes de
funciafﬁ:irias sabrep . qualidade percebidafvalor
gualidade desejada do
- servico/disposicdo e
habilidade de ter um 8
= . dezempenho de acordo |®
Interpretacdo da gualidade ¥ .
dafval " d com as especificacdes dos Engajarnento para
ESpEraca/valor, analise 3 clientes execucdo/producdo £
demanda e afericdo da qualidade entrega do servico/valor
no ato do encontrofuso e
J E
. 11 10
A‘,’Elia{;.:i{} . quahd.ade - Valor e qualidade
Valor e qualidade esperadas |© Percebida do servigo :
a P Percepgio do valor pela eunerimentadas
qualidads

Fonte: Bekin, (2004, p. 63)

Segundo Bekin (2004, p.62), um exemplo bem débvio e apropriado é uma empresa que pode
estar perdendo uma boa oportunidade no mercado porque seu pessoal da linha de frente ndo recebe
informacgGes adequadas para uma visao correta da importancia do bom atendimento ao cliente. Outro
caso também bastante frequente é o da baixa motivacdo dos funciondrios, sobretudo daqueles em
contato direto com o cliente, que constitui uma ameaca ao desempenho da empresa. Podemos
perceber que quando existem pontos de estrangulamento como estes, os mesmos devem receber um
tratamento prioritario do programa de endomarketing. Para ndo deixar crescer ou criar forca o
problema raiz. Os ganhos com a implementacdo de um programa de endomarketing dentro das
empresas sdo visiveis e imediatos, mas os resultados operacionais virdo a partir do segundo ano de
implantacdo. Pois ja serd uma data de real amadurecimento desta cultura. O gerenciamento da etapa
do processo deve ser constante e os ajustes devem ser imediatos, para coibir falhas futuras. Um grupo
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deve coordenar o processo e formar multiplicadores nas diversas areas da empresa, avaliando e
implementando melhorias de acordo com a necessidade de cada drea. O processo deve ser feito em
etapas, e a cada etapa, o programa deve ser reavaliado para entdo continuar na etapa seguinte. Alguns
programas de primeira etapa poderdo ser consolidados na etapa seguinte, mas devem estar em
andamento e observac¢do. Logo apds a implantacdo da base de valores e consolida¢do do processo de
endomarketing, todos os programas de melhorias operacionais ficardo mais faceis de implantar,
porque os empregados ja estardo mais comprometidos com os resultados da empresa; e nessa etapa
comecam a aparecer os resultados concretos e visiveis pela Diretoria das organizagdes. A tendéncia é
os custos de fabricacao cairem, pois cada empregado estara comprometido em promover melhorias
operacionais, que gerarao reducdo de custos, e, cada reducao no custo de producao gera mais lucros
paraaempresa.

5.POLO INDUSTRIAL DE MANAUS —PIM, CARACTERISTICAS

Segundo Serafico e Serafico (2005, p.99): As expectativas de integragdo [da Amazdnia] anagdoe
as ameacas, virtuais ou concretas, de internacionalizacdo, sdo constantes na histdoria da Amazonia.
Pode-se mesmo dizer que a propria Zona Franca é um emblema dessas expectativas e ameacas.
Considerando-se suas origens e histdria, porém, pode-se compreendé-la como um exercicio de
economia politica dos governos brasileiros inserido no processo de transformacdo de um modelo de
desenvolvimento de capitalismo nacional em outro de capitalismo associado. Os autores afirmam que
a Amazonia precisava ser integrada social e economicamente ao Brasil como descreveram acima. A
Zona Franca de Manaus, foi criada pelo Decreto-Lei 288/1967 para impulsionar o desenvolvimento
econdmico da Amazobnia Ocidental. Administrado pela Superintendéncia da Zona Franca de Manaus
(SUFRAMA), o pdlo industrial abriga na atualidade (2014) cerca de 720 industrias, especialmente
concentradas nos setores de televisao, informatica e motocicletas. Nos ultimos anos, o pdlo recebeu
um novo impulso com os incentivos fiscais para a implantacdo da tecnologia de TV digital no Brasil. O
polo industrial é considerado a base de sustentacdo da ZFM. Possui aproximadamente 720 industrias,
destas, 600 sdo de alta tecnologia gerando mais de meio milhdo de empregos, diretos e indiretos,
principalmente nos segmentos de eletroeletronicos, duas rodas e quimico. Entre os produtos
fabricados destacam-se: aparelhos celulares e de dudio e video, televisores, motocicletas,
concentrados para refrigerantes, entre outros. Diante desta potencia inserida na cidade de Manaus as
empresas presicam saber que para se manterem competitivas elas precisam de estrategias cada vez
mais eficientes, com resultados imediatos e de baixo custo, e que devem comesar, criando uma cultura
interna junto aos seus colaboradores, de que o capital humano é o mais valorativo.

6.COMPETITIVIDADE COMO FATOR DE PERMANENCIA E MELHORIAS PARA O MERCADO

Segundo Kotler e Armstrong (2007), para vencer no mercado de hoje, as empresas precisam
transformar-se em peritas ndo apenas da administracdo dos produtos, mas também na administracdo
dos clientes diante de uma forte concorréncia. Entender os clientes é fundamental, mas ndo o
suficiente. Construir relacionamentos lucrativos com o cliente e conquistar vantagem competitiva
requer entregar mais valor e satisfacdao para os consumidores-alvo do que os concorrentes. Para se
manterem competitivas em um mercado que tem como fator caracteristico acdes de contingencias
cada vez mais rapidas e exigentes, a competicao acirrada aliada a globalizacdo obriga as empresas a
tomarem decisdes emergenciais, porém, nem sempre adequadas. Uma das primeiras medidas que
algumas empresas tomam é diminuir o gasto em treinamento e desenvolvimento esperando retorna-
los mais tarde, quando as coisas comecarem a melhorar. E nem sempre é assim que isso acontece.
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Kotler e Armstrong (2007), afirmam que, para planejar estratégias competitivas de marketing efetivas,
aempresa precisa descobrir tudo o que poder sobre seus concorrentes. Deve comparar continuamente
seus proprios produtos, estratégias de marketing, precos, canais e promoc¢des com os de seus
concorrentes mais proximos. Desse modo, pode descobrir as potenciais vantagens e desvantagens
competitivas. Em relagdo a competitividade Las Casas e Garcia (2007), abordam que, a diferenciacdo é
uma das estratégias que as empresas langam mao para buscar a fidelidade de seus clientes e aumentar
suas margens de lucro, criando vantagem competitiva em relagdo a concorréncia. Os métodos
construtivos continuaram nao acompanhando o desenvolvimento tecnolégico desta drea. Nao houve
uma preocupacdo com a racionalizacdao dos processos produtivos, porque a mao-de-obra barata e
abundante compensava os gastos resultantes da falta de controles e processos ultrapassados. Para
Fernandes e Berton (2005), a analise estratégica da concorréncia ja ndo olha somente para as forgas
genéricas e abstratas de um setor. E mais concreta: procura olhar para cada concorrente que atua no
setor.

7.METODOLOGIA

O presente artigo foi desenvolvido pelo método de utilizacdo de pesquisa bibliografica, pois
para Lakatos (2001), a pesquisa bibliografica trata-se de levantamento de toda bibliografia ja publicada,
em forma de livros, revistas, publicacdes avulsas e imprensa escrita. Sua finalidade é colocar o
pesquisador em contato direto com tudo aquilo que foi escrito sobre determinado assunto [...]. Sendo
esta pesquisa de natureza bibliografica, pois € embasada em pesquisas ja existentes, que abordam a
tematica do Endomarketing como melhoria da produtividade interna nas organizagdes, e se apoiam
nos autores Bekin(2004), Brum(2010), Becker(2011), Pimenta(2011), Wagner(2009), por que tratam
do comportamento organizacional e daimplementacdo do programa de endomarketing nas empresas.
Onde afirmam que este é capaz de tornar o funciondrio um ser comprometido com a nova postura da
empresa e comamodernidade, cadaum em sua area de atuacdo e por meio do seu trabalho. Tornando-
serelevante a abordagem destes autores, uma vez que este estudo objetiva evidenciar a aplicabilidade
de um programa de Endomarketing como melhoria da produtividade interna nas industrias do PIM. Um
estudo para futura aplicabilidade.

8.COMO APLICAR O ENDOMARKETING?

Considera-se que a aplicacdo e a pratica do Endomarketing proporciona a construgdo de um
ambiente de trabalho favordvel a concepc¢do de ideias visando melhores resultados para a organizagao
e acomunicagao interna fortalece relacionamentos e facilita o entendimento e conquista dos objetivos
organizacionais. Analisa-se também as influéncias que o Endomarketing pode causar na construc¢do da
marca e da imagem empresarial no sentido de reter relacionamentos com clientes, a partir de sua
aplicacdo o consumidor final visualizard um valor percebido de forma intangivel. Bekin (2004),
observou em seus estudos sobre endomarketing e considera que: O endomarketing é um poderoso
conjunto de ferramentas quando aplicado para os seguintes casos: trazer a visdao e apercepgao do
cliente externo e outros stakeholders para a empresa e seu publico interno. Também mobiliza e
conscientiza sobre a importancia do relacionamento entre areas, realcgando a mutua dependéncia,
decorrente da noc¢ao de cliente-fornecedor interno, garantindo exceléncia de servigos percebidos
pelos clientes externos e parceiros. E ainda o principal recurso para as grandes corporagdes que
sobreviverdo se adotarem os valores de sustentabilidade [...]. De acordo com Bekin (2000), apds a
aplicacdao do Endomarketing, que é um conjunto de a¢des, a empresa é capaz de: Fornecer melhores
condicOes de trabalho aos colaboradores, assim como mostra-los o quanto a empresa se preocupa com
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eles; Minimizar o negativismo de algumas decisGes que porventura a empresa precisa tomar;
Esclarecer problemas e crises; Garantir o bom fluxo de informacgdes dentro da empresa. O que é
pertinente a quem; Valorizar o trabalho de areas e colaboradores; Bonificar os colaboradores em datas
especificas. A importancia do uso estratégico do Endomarketing como fator diferencial para o alcance
de metas organizacionais evidencia o sucesso de empresa que apostam nesta ferramenta para
manterem-se competitivas. Na visdo de Brum (2010) O endomarketing surgiu da necessidade de as
empresas proporcionarem aos seus funcionarios o entendimento dos programas de marketing para
atrair clientes. A empresa deve trata-los como clientes internos satisfazendo-os e motivando-os. Ja o
autor Kotler (2000, p.44) afirma que Marketing interno é a "tarefa de contratar, treinar e motivar
funciondrios que desejam atender bem aos clientes". O marketing interno é uma base para o marketing
externo e deve precedé-lo. Dentre as referéncias encontradas, parece ser um consenso que o
endomarketing é a ferramenta mais eficaz quando aplicada de maneira sistémica no auxilio ao
aumento de produtividade dentro das organizacdes. Demonstrando que a eficacia de um processo de
endomarketing resulta nao s6 dos instrumentos utilizados, mas, também, da prdpria geréncia do
processo. Contudo, o plano de implantacdo deve ser priorizado e a alta administracdo tem que se
envolver para que os resultados sejam alcangados.

9.CONCLUSOES

A aplicagdo do marketing interno ou endomarketing, traz resultados positivos para o ambiente
organizacional assim como auxilia na conquista de mercados e na sobrevivéncia da empresa em vista a
competitividade. Funcionarios motivados e comprometidos com a organiza¢cdo vendem melhor o seu
produto ou prestam um melhor servigo ao cliente e como consequéncia retorno de produtividade para
a empresa. No cendrio atual, é notdrio que as organizacdes atravessam um periodo de grandes
mudancas, vivenciando a era da informacdo e do conhecimento, abandonando o denominado ciclo da
revolucdo industrial, paraincorporar numa nova era, marcada pela velocidade de acesso e intercambio
de informacbes. Logo, conhecimento e inovacdo sdo fatores determinantes para o sucesso das
organizacoes, torna-se fundamental agregar valor ao negdcio. Portanto, tem-se considerado como
organizagdes bem sucedidas, aquelas que sabem conquistar e motivar as pessoas para que elas
aprendam e apliguem seus conhecimentos na solucdo de problemas e na busca de inovacdo,
incentivando as relages colaborativas. Assim sendo, torna-se imprescindivel que as organizagGes se
reestruturem, criando mecanismos que integrem forcas humanas, materiais e financeiras na busca de
solugOes negociais e vantagens competitivas, que agreguem valor ao seu negdcio. Sugere-se que as
empresas do Polo Industrial de Manaus, podem tomar este direcionamento, e introduzir o programa
de endomarketing, como forma ndo sé de aumento de sua produtividade, mas de sustentabilidade de
sua existéncia no mercado. E que se estabeleca uma politica de endomarketing voltada para as
necessidades das empresas para que a sua gestao seja melhorada. Por fim, este artigo demonstra o
potencial que o endomarketing possui, como programa e instrumento de comunicagao interna, no
intuito de contribuir para a capacitacao e valorizacao do capital intelectual das organizac¢des inseridas
no PIM, o que, em consequéncia, podera gerar-lhe um melhore direcionamento para solugdes e
métodos, no intento de atingir seus objetivos, sejam eles somente de lucratividade ou nao. Torna-se
importante como sugestdao para trabalhos futuros, a realizacdo de uma pesquisa complementar-
qualitativa.
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