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RESUMO

A batalha diaria entre as empresas é a busca pelo sucesso, e estas sempre sonharam em serem
reconhecidas por parte dos mercados internacional e global, caso este, que alertou aos empresarios
a ndo esquecer que o sucesso das empresas vem do seu ambiente interno. A internacionalizacédo €
uma das respostas empresariais ao desafio da globalizacdo e exige que a empresa relna
competéncias Unicas, que a possibilitem diferenciar-se no mercado alvo, de modo que seja
competitiva. Este artigo pretende fazer uma reflexdo sobre a importancia do endomarketing como
ferramenta de gestdo para manter motivado e conquistar o cliente interno. Para isto, tornou-se
necessario uma pesquisa bibliografica em torno dos temas: comunicacgédo interna, marketing interno e
0 préprio endomarketing, erroneamente utilizados como sindnimos. Apresentam-se as principais
diferencas entre eles no que se refere ao foco, a visédo e 0s objetivos de cada um. No entanto, o
endomarketing € a Unica estratégia de gestdo que visa o cliente interno, fazendo-o merecedor de
todos os esfor¢os no intuito de conquista-lo e motiva-lo. Este artigo sugere a¢es de melhoria no
endomarketing, assim como ac¢fes de relacionamento e motivacdo da equipe de colaboradores, que
conduzam a satisfagdo do cliente final, isto tudo no contexto nacional, internacional e global.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing Internacional. Cliente Interno. Endomarketing. Colaboradores.

ABSTRACT

The daily battle between companies is the search for success, and they have always dreamed of
being recognized by international and global markets, in this case, which warned businesspeople not
to forget that the success of companies comes from their internal environment. Internationalization is
one of the business responses to the challenge of globalization and requires the company to bring
together unique skills, which enable it to differentiate itself in the target market, so that it is
competitive. This article aims to reflect on the importance of internal marketing as a management tool
to keep internal customers motivated and win over. For this, it became necessary to carry out
bibliographical research around the themes: internal communication, internal marketing, and internal
marketing itself, mistakenly used as synonyms. The main differences between them are presented in
terms of focus, vision, and objectives of each. However, internal marketing is the only management
strategy that targets internal customers, making them worthy of all efforts to win over and motivate
them. This article suggests actions to improve internal marketing, as well as relationship and
motivation actions for the team of employees, which lead to end customer satisfaction, all in the
national, international, and global context.

KEYWORDS: International Marketing. Internal Customer. Internal Marketing. Employees.
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RESUMEN

La batalla diaria entre las empresas es la busqueda del éxito, y ellas siempre han sofiado con ser
reconocidas por los mercados internacionales y globales, en este caso, lo que advirti6 a los
empresarios que no olviden que el éxito de las empresas proviene de su entorno interno. La
internacionalizacion es una de las respuestas empresariales al desafio de la globalizacién y requiere
gue la empresa reuna habilidades Unicas, que le permitan diferenciarse en el mercado objetivo, para
gue sea competitiva. Este articulo pretende reflexionar sobre la importancia del marketing interno
como herramienta de gestion para mantener motivado y conquistar al cliente interno. Para ello, se
hizo necesario realizar una investigacion bibliografica en torno a los temas: comunicacion interna,
marketing interno y marketing interno propiamente dicho, utilizados erréneamente como sindénimos.
Las principales diferencias entre ellos se presentan en términos de enfoque, vision y objetivos de
cada uno. Sin embargo, el marketing interno es la Unica estrategia de gestién que se dirige al cliente
interno, haciéndolo merecedor de todos los esfuerzos para conquistarlo y motivarlo. Este articulo
sugiere acciones para mejorar el marketing interno, asi como acciones de relaciéon y motivacion del
equipo de empleados, que conduzcan a la satisfaccion del cliente final, todo ello en el contexto
nacional, internacional y global.

PALABRAS CLAVE: Marketing Internacional. Cliente Interno. Marketing Interno. Empleados.

INTRODUCAO

O presente estudo tem como temaética, a andlise da implementacdo do Marketing nas
empresas. O Marketing Interno estimula a mobilizagdo nas instituicdes, os valores e a satisfacdo dos
funcionérios, porque reflete acdes sobre o comportamento dos colaboradores com consequéncias
internas e externas para as empresas.

Através de pesquisa bibliografica, apresentamos a importancia do planeamento de acdes e 0
desenvolvimento do Endomarketing e Marketing Internacional. Para isso, colaboradores das
organiza¢cfes ou empresas unem-se em prol de resultados positivos e fortalecimento da marca nos
mercados internos, externos e globalizados.

Os desafios colocados as organizagBes, quanto as mudancas no clima organizacional,
realcam necessidade de valorizagao dos funcionarios. O interesse pelo tema, deve-se a percepcao
das tentativas das empresas em manterem-se ativas, num mercado consumidor exigente,
competitivo, industrializado e globalizado.

Estudos demonstram a relagdo existente entre desempenho profissional, ambiente de
trabalho e sucesso das empresas, ampliacdo da rede de consumidores, lucros das empresas,
satisfacdo e manutengdo de clientes. Por isso, as variaveis descritas sdo importantes em diversos
estudos cientificos. Essa pesquisa, prevé contribuicdo aos estudos realizados por diversos autores
sobre os temas: globalizacdo; Endomarketing e Marketing Internacional.

Outro aspeto a considerar, € o facto de funcionarios estarem ligados aos processos
produtivos, dando efetividade aos comandos dos lideres, cumprindo jornadas de trabalho e
atendendo os clientes. Nesse sentido, apresentam-se 0s seguintes questionamentos que serdo
desenvolvidos no decorrer deste artigo: E possivel efetivar a relacdo de clientes internos e externos

para que todos ganhem? Que desafios estdo presentes as empresas para fidelizar a marca? O
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Endomarketing e o Marketing Internacional contribuem para a eficiéncia das empresas? E importante
para as marcas ampliarem divisas e romper fronteiras através da globalizagdo?
Desse modo, a utilizacdo de ferramentas de Marketing, seguindo planeamento e estratégias

eficazes, contribuirdo para a eficacia do sistema de mercado interno e externo.

MARKETING INTERNACIONAL

O aumento do volume do comercio internacional nos ultimos anos condicionou 0s paises ou
nacdes a sentirem-se afetados pelo desenvolvimento dos negdcios para além das fronteiras,
percebendo a necessidade do desenvolvimento de estratégias de marketing e de investimentos em
associagdo com empresas locais. E mais tarde perceberam que ndo poderiam isolar os mercados
nacionais desse processo de internacionaliza¢do, como forma de evitar a concorréncia externa, por
estarem vulneraveis a fatores decorrentes do aumento do comércio internacional, como fluxo de
capitais, politicas de cambio, politicas econémicas, e o desenvolvimento continuo desse processo
chamado globalizacé@o. A principal caracteristica da globalizacdo é o facto de ela estar em constante
evolucdo e transformacéo, de modo que a integracdo mundial por ela gerada é cada vez maior ao
longo do tempo.

Ha um século, por exemplo, a velocidade da comunicacdo entre diferentes partes do planeta
até existia, porém ela era menos rapida e eficiente que a dos dias atuais que, por sua vez, podera ser
considerada menos eficiente em comparagdo com as provaveis evolugfes técnicas que ocorrerao
nas préximas décadas. Podemos dizer, entdo, que o mundo se encontra cada dia mais globalizado.

Uma das evidéncias mais emblematicas é a configuracdo do espacgo geografico internacional
em redes, sejam elas de transporte, de comunicacao, de cidades, de trocas comerciais ou de capitais
especulativos. Outro aspeto da globalizacdo é a expansdo das empresas multinacionais, também
chamadas de empresas globais.

Sendo assim, globalizacdo € o processo de aproximacdo entre as diversas sociedades e
nacdes existentes por todo o mundo e o principal destaque dado pela globalizacéo esta na integracao
de mercado existente entre 0s paises.

De acordo com David Held, Anthony McGREW et al., (1999), o conceito de Globalizagédo
implica primeiro e acima de tudo um alongamento das atividades sociais, politicas e econdmicas
através das fronteiras, de tal modo que acontecimentos, decisfes e atividades numa regido do
mundo podem ter significado para individuos e atividades em regides distintas do globo. Como
resultado, as empresas terdo de rever suas estratégias de marketing internacional e se direcionar
para uma estratégia de marketing global, de modo a conseguir as reais vantagens de identificagcdo
dos mercados e ambientes, de custos e de outros fatores competitivos.

z

A globalizacdo é uma caracteristica determinante da economia. Devido a ela, além das
grandes empresas, companhias menores tém oportunidades inéditas em comercializar os produtos
internacionalmente. Mas, para que seja eficaz, € necessario conhecer o marketing global.

Diferentemente do que ocorria no passado, atualmente, as estratégias de marketing estdo mais
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acessiveis para empresas de diferentes tamanhos, sendo que elas podem ser pensadas de forma
mais expansiva.

O éxito de uma nacéo depende do éxito de suas organizacdes, isto €, se suas empresas
falharem na participacdo do mercado mundial, a nacao tera sua situacdo econdmica decrescente e
culminard em queda do nivel de vida dos seus cidadédos, Porter (1993). Por outro lado, a vitéria em
uma competicdo mundial garante melhoria no nivel de vida socioeconémica em termos mundiais.

O uso da palavra marketing € muitas vezes associado a situacdes e fendmenos que
distorcem totalmente o seu significado e propdsito originais. Marketing € uma funcéo organizacional e
uma série de processos para a criagcdo, comunicacdo e entrega de valor para clientes, e para o
gerenciamento de relacionamentos com eles, de forma que beneficie a organizacdo e seus
stakeholders. O marketing envolve a identificacéo e a satisfacéo de necessidades humanas e sociais
e pode ser definido de forma sucinta como “suprir necessidades gerando lucro”. (Kotler; Keller, 2012).

Os mesmos autores destacam como sendo seus conceitos relacionados:

e Necessidade: estado de privagdo de elementos importantes como alimentos, vestuario,
seguranca, afeto, estima etc.

e Desejo: vontades especificas dentro da satisfacdo de cada necessidade.

o Demanda: desejos apoiados numa dada necessidade e com respaldo do poder de compra.

e Valor: resultado liquido dos beneficios recebidos menos os custos e esfor¢cos para obter um
produto ou servico.

e Satisfagdo: atendimento as expectativas de desempenho e qualidade.

e Troca: ato de se obter algo desejado, dando algo como retorno.

e Produto: qualquer coisa que possa ser oferecida a alguém para a satisfagcdo de uma
determinada necessidade ou desejo.

e Mercado: um composto de clientes potenciais que tém a mesma necessidade ou desejo e

estdo aptos a constituir um processo de troca para satisfazer sua necessidade ou desejo.

Numa perspectiva simplificada, Richers (2000) define o marketing em entender para atender.
Marketing internacional consiste em descobrir e satisfazer as necessidades do consumidor global de
uma maneira melhor do que a concorréncia, tanto doméstico como internacional, e a coordenacéo
das atividades de marketing dentro do ambiente global (Terpstra, 1994).

Toda empresa comprometida com o desenvolvimento de novos mercados internacionais, e
ao mesmo tempo envolvida em processos de marketing internacional, olha, organiza, e controla os
mercados internacionais com uma visdo igual ao seu mercado nacional. Ja a empresa, que opera
num processo de marketing global, encara 0 mundo como um Unico mercado, procurando produzir,
comprar, e vender aonde for mais interessante, deseja dinamizar seu plano de marketing com base

em potenciais de lucro, e desenvolve estratégias que consigam maiores vantagens competitivas e

RECIMAZ21 - Ciéncias Exatas e da Terra, Sociais, da Saude, Humanas e Engenharia/Tecnologia



v.5, n.2, 2024

A A RECIMA21 - REVISTA CIENTIFICA MULTIDISCIPLINAR
RECIMAZ ISSN 2675-6218
MARKETING INTERNACIONAL E SUA RELAGAO COM O COMPORTAMENTO DOS CI:]IE\Z'II;I;SLII;ILI?EJ\;OdsaIgﬁfaECl\/ll’]F;lzll’EeSqui

comparativas dos elos dos mercados internacionais, conseguindo produzir o maximo em eficiéncia e
eficacia.

O marketing global consiste em, mais do que vender um produto em escala
internacional, realizar as etapas de planeamento, da produc¢éo, da divulgacdo e promocdo em esfera
internacional. De acordo com Kotabe e Helsen (2000), Marketing global é a disposicao proativa de
uma empresa ao adotar uma perspectiva global, ou seja, o desenvolvimento de estratégias de
marketing em um mercado (nico. Para a exploracdo dessa realidade de mercado global, foi
necessario combinar a ciéncia e a arte do Marketing, com outras disciplinas como: Geografia,
Histéria, Linguas, Economia, Antropologia, além do estudo das diferentes culturas, jurisprudéncias,
estatisticas e outras. Portanto, o marketing global ocupa-se com o planeamento e realizagbes de
transacdes através das barreiras nacionais com o objetivo de satisfazer os individuos e organizacfes
Czinkota (1995).

FERRAMENTA DE GESTAO PARA SATISFAZER E CONQUISTAR O CLIENTE INTERNO

O endomarketing é a Unica ferramenta de gestdo com seu foco totalmente voltado para a
satisfacdo do funcionario da empresa, e é a Unica ferramenta de gestédo capaz de manté-lo motivado
e conquistar verdadeiramente seu cliente.

O cliente interno, € o foco sendo o colaborador, pois passa a ter boa visdo do local onde
trabalha, reconhecendo a propria marca de dentro para fora. O endomarketing estuda as
necessidades e desejos dos colaboradores, visando transforma-los em facilitadores para estabelecer
a imagem da empresa e o seu valor para o mercado.

O endomarketing assume grande importancia ao considerar, que as pessoas has
organizacbes possuem necessidades muito especificas e sdo atingidas pela comunicacdo de
maneira direcionada, mais explicita do que normalmente acontece com o consumidor comum.
Imaginando-se que as organizacdes sdo aglomeragcdes humanas, com interesses comuns e
divergentes, eis a complexidade que reveste a administracdo de pessoas e 0 consequente
direcionamento do Endomarketing para a obtencdo dos resultados esperados, a opinido do publico
interno tem grande influéncia nas opinides e perspectivas do publico externo, do consumidor em
geral.

O termo Endomarketing €, na maioria dos casos, utilizado erroneamente como sinénimo de
comunicacao interna e marketing interno. Vale ressaltar que comunicacgédo interna almeja lucros com
o foco voltado ao publico interno, enquanto o marketing interno foca-se no cliente externo, contudo,
sempre com a mesma finalidade: Atingir lucratividade (Chadreque, 2019, p. 31)

O endomarketing, por sua vez, concentra todos os seus esfor¢cos no cliente interno, visando
sua motivagéo e satisfacao. Aqui, o cliente interno € tratado como o primeiro cliente da organizacéo,
como seu produto-empresa. A opinido e a visdo do publico interno de uma empresa podem
influenciar na visdo dos clientes externos, acarretando prejuizos que poderdo afetar o negécio, por
exemplo, um funcionario vende bem o produto quando conhece e acredita no que estd vendendo.
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Sendo assim, em vez de meras ferramentas para as empresas atingirem seus objetivos, a
comunicacdo interna pode e deve propor ajudar as pessoas a se sentirem mais felizes em seu
ambiente de trabalho onde, em tese, passam pelo menos um terco de suas vidas.

Para a American Marketing Association (2006), a definicdo do termo endomarketing refere-se
ao “marketing voltado aos funcionarios de uma organizagao para garantir que eles adotem de forma
efetiva os programas e politicas organizacionais desejados”. Além disso, o endomarketing € uma
importante ferramenta de motivacdo aos colaboradores. Para Las Casas (2012, p. 41) “o objetivo
desta pratica mercadolégica é procurar tratar os funcionarios como clientes e dar-lhes toda a atencao
possivel, para que fiquem satisfeitos no local de trabalho” e esta satisfagdo seja percebida pelo
cliente externo.

Partindo desse principio, o endomarketing caracteriza-se como possibilidade e estratégia de
investimentos em Recursos Humanos pelas empresas. Observa-se que mesmo denominando-se
Endomarketing como um instrumento de promocé&o da satisfacdo interna em uma empresa, 0 objetivo
final dele é o cliente externo.

A expressdo refere-se a assimilacdo do conceito de cliente interno em seu sentido
primordial: O de consumidor de bens e servigos oferecidos pela empresa, que neste caso em
especial, transforma-se no préprio produto-empresa. Acredita-se que o endomarketing € encarregue
de considerar e tratar o funcionario como um verdadeiro cliente, se diferenciando do marketing
interno. Chadreque (2019). Segundo o mesmo autor, as diferencas basicas entre os conceitos,

marketing interno e endomarketing, séo:

e O marketing interno deposita no cliente externo a funcdo de mercado-alvo e a partir disso
treina seus funcionarios para atendé-lo. Ou seja, no marketing interno, a empresa
confecciona seu produto, enquanto no endomarketing ela € o seu proprio produto e o foco é
no cliente interno como um segmento de mercado, além de torna-se relevante motivar o0s

seus funcionarios.

e O endomarketing como estratégia de gestdo € uma ferramenta capaz de promover o bem-
estar no ambiente organizacional e contribuir para gerar lucros, uma vez que o cliente
interno, ao entrar em sintonia com a missdo e objetivos da empresa, contribui para o
desempenho dela, que tao logo refletird em sua abordagem com o cliente externo. Para que
isso acontega, o0 colaborador precisa entender que ele é a peca fundamental no processo de
éxito da empresa que representa e deve estar convencido da qualidade dos produtos e
servicos que ela oferece ao mercado, pois o nivel de comprometimento sera decisivo na
finalidade de comercializar qualquer ideia. Nessa ordem torna-se relevante identificar os
problemas que a empresa enfrenta em seu quotidiano com o propoésito de desenvolver um

programa que melhor atendam as suas necessidades, beneficiando todo o plano de

RECIMAZ21 - Ciéncias Exatas e da Terra, Sociais, da Saude, Humanas e Engenharia/Tecnologia



v.5, n.2, 2024

A A RECIMA21 - REVISTA CIENTIFICA MULTIDISCIPLINAR
RECIMAZ ISSN 2675-6218
MARKETING INTERNACIONAL E SUA RELAGAO COM O COMPORTAMENTO DOS CI:]IE\Z'II;I;SLII;ILI?EJ\;OdsaIgﬁfaECl\/ll’]F;lzll’EeSqui

endomarketing. Nesse caso, é aconselhavel gerar um diagndstico através da andlise SWOT,
gue consiste nos seguintes objetivos:

a) Efetuar uma sintese das andlises externas e internas;

b) Identificar itens-chave para a gestao da organizacdo, o que implica no estabelecimento
de prioridades de atuacéo;

c) Preparar opgdes estratégicas: riscos e problemas a resolver;

d) E através da analise que conseguimos o diagnoéstico da empresa: Fortalecimento dos
pontos positivos, indicacdo de que precisam ser melhorados, chances de crescimento,
aumento das oportunidades etc.;

e) Realizar previsdo de vendas em conformidade com as condicdes de mercado e
capacidades da empresa em geral;

f)  Ambiente interno (For¢as e Fraguezas) — integracdo e padronizacdo dos processos,
eliminag&o de redundancia e foco na atividade principal;

g) Ambiente externo (Oportunidades e Ameacgas) — fiabilidade e confianca nos dados,

informacao imediata de apoio a gestéo, decisdo estratégica e reducao de erros.

Ao interpretar a referida citacdo, podemos afirmar que a execucéo e o desenvolvimento de
um projeto de endomarketing bem-organizado deverdo ser feitos logo apés um estudo da cultura
organizacional, que é a identidade da empresa e, portanto, saber como essa € em sua esséncia e as
relacdes que séo estabelecidas em seu ambiente interno serve de chave para conhecé-la de maneira
mais abrangente e em toda sua complexidade

Todo o plano de endomarketing s6 obter4 sucesso se a organizagdo souber distinguir e
identificar as reais necessidades de seus funcionarios, desvendando os aspetos até entédo
desconhecidos numa visdo daqueles que a fazem no seu quotidiano. A pesquisa de clima interno
sera, além disso, de fundamental importancia, pois ird orientar o plano no sentido de identificar os
pontos de rutura e criar mecanismos para captar o conhecimento emanado do processo em si.

E importante entender que o colaborador também é um cliente, de acordo com Eduardo
Santiago Spiller et al. (2011, p. 106),

O funcionario € um consumidor do emprego e o emprego € um “produto” que pode
ser trabalhado com as mesmas ferramentas do marketing externo: pesquisas de
opinido; engenharia de produto contemplando descri¢cdes de funcéo, faixas salariais,
beneficios, plano de carreira e de capacitacdo; comunicagao, explorando o emprego
de intranet, jornal interno, murais, promocdes, premiacoes e festividades.

METODOLOGIA

Metodologia é o conjunto de técnicas e processos empregados para a pesquisa e a
formulagdo de uma producdo cientifica, Para Fonseca (2002), Metodologia é o estudo da
organizagdo, dos caminhos a serem percorridos, para se realizar uma pesquisa ou um estudo, ou

para se fazer ciéncia.
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A pesquisa cientifica é a realizagdo de um estudo planejado, sendo método de abordagem
do problema, que caracteriza o aspeto cientifico da investigagdo e tem como finalidade a descoberta
de respostas para questdes mediante a aplicacdo do método cientifico. Serdo utilizados dois tipos de
métodos neste artigo, a pesquisa bibliografica e a pesquisa documental.

O método inicial utilizado no presente artigo € a pesquisa bibliografica. Para aplica-la, foi feita
uma analise de material relevante sobre o assunto. Segundo Boccato (2006), este tipo de pesquisa
busca a resolugdo de um problema por meio de referenciais tedricos publicados, analisando e
discutindo as varias contribui¢cdes cientificas. Desta forma, obtivemos subsidios para o conhecimento
sobre o que foi pesquisado, como e sob que perspectivas foi tratado o assunto apresentado na
literatura cientifica. Para tal, € importante que o pesquisador realize um planeamento sistematico do
processo de pesquisa, compreendendo desde a definicdo temética, passando pela constru¢éo logica
do trabalho até a deciséo da sua forma de comunicagéo e divulgagao.

Para a realizacdo desta pesquisa, decorremos ao levantamento de obras cientificas que se
referem as teorias de marketing, para as instituicbes na fase atual da globalizacdo da economia, no
avanco do comércio internacional em grande escala, na necessidade do planeamento das empresas,
nas etapas de producéo e resultado final em escala global. Enfatizamos conceitos de endomarketing,
sua relevancia para os processos de comunicagdo interna nas empresas, visando o envolvimento
dos funcionarios nas diretrizes, missdo, visdo e valores das instituicdes, desta forma, conquistando
clientes internos e externos. Sendo assim, a pesquisa contribui com subsidios no cruzamento das
teorias revisadas.

A segunda etapa metodoldgica se define pela pesquisa documental. Neste momento, foram
analisadas as pesquisas realizadas pelas organizacdes ou empresas, as acdes de marketing
realizadas atualmente. Este tipo de pesquisa vale-se de materiais que ndo recebem ainda um
tratamento analitico ou que ainda podem ser reelaborados de acordo com o projeto de pesquisa.
Pesquisa documental, conforme Kelly apud Gauthier (1984), € um método de coleta de dados que
elimina, ao menos em parte, a eventualidade de qualquer influéncia, presenca ou intervengcdo do
pesquisador, do conjunto das interacdes, acontecimentos ou comportamentos pesquisados, anulando
a possibilidade de reacao do sujeito a operacdo de medida.

Este artigo enfatizou a andlise de dados e informacdes presentes na atuacdo das empresas,
sobre Marketing internacional, endomarketing, globalizacdo da economia, planeamento institucional e
comunicacao interna. Tais fatores, sdo estratégia e objetivos das instituicdes, rumo a satisfacdo dos
clientes internos, externos e colaboradores para a ampliagdo do mercado internacional.

A légica do trabalho das instituicdes, que optam pelo endomarketing, esta nos funcionérios,
consumidores e colaboradores como potencialidades, capazes de melhorar a imagem da marca no

mercado interno e internacional. Pois, sdo eles que trabalham os processos de producéo, efetivando

1 Jackson Ronie Sa-Silva, Cristovao D. A., Joel F. G. (2009, Julho). Pesquisa documental: pistas tedricas e
metodoldgicas. Revista Brasileira de Histéria & Ciéncias Sociais, pp 03.
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os comandos dos lideres, cumprindo jornadas e atendendo os clientes. Estando aptos a influenciar
pessoas a respeito da marca de modo geral. Os investimentos em boas condi¢des de trabalho geram
satisfacdo e fidelizacdo das marcas das empresas e ampliagcdo dos lucros, além de funcionarios

satisfeitos.

CONSIDERACOES

O éxito em estratégias de marketing, em qualquer tipo de empresa, seja nacional,
internacional ou global, encontram-se no nivel de satisfacdo dos seus colaboradores, pois eles,
identificando-se com as necessidades dos consumidores, lhes oferecendo bom atendimento.

Nessa pesquisa apresentamos a importancia da comunicagéo interna nas empresas, e a
possibilidade de melhoria nas condi¢des de trabalho. Outro aspeto, é em relagdo a notoriedade da
marca, e possibilidades de abrangéncia de mercados locais e internacionais através da globalizacéao.

O presente artigo, pautou-se em pesquisas bibliograficas, sobre endomarketing e marketing
internacional, sendo possivel as instituicdes crescerem em lucros e ampliacao de divisas.

7

Nesse contexto, o caminho para garantir a satisfacdo dos clientes externos é informar,
fidelizar e manter motivados os funcionarios da empresa. Porém, uma boa atividade de
endomarketing resulta em atendimento de qualidade e controlo de informac8es que circulam entre a
empresa e seus clientes.

O fator competitividade, estd associada a inovagdo, as empresas precisam segui-la para
sobreviver as atuais pressdes do mercado globalizado. Algo este, que deu origem a um nhovo
mercado orientado para o cliente. Ferramentas de marketing interno sdo utilizadas para tornar o
funcionario apto a atender as necessidades e expectativas dos consumidores finais da empresa. Por
sua vez, concentrando esforcos também nas necessidades dos clientes externos, superando as
expectativas deles. E para tal, ndo é suficiente o uso das estratégias da comunicagéo interna, com
olhar apenas para o objetivo de melhoria das inter-relacdes: empresa e funcionario, € preciso foco
também no cliente interno, o endomarketing.

Em determinadas circunstancias, o ser humano pode ser visto com pouco valor, sendo
assim, desenvolver e planear estratégias voltadas, a conquista e manutencdo da motivacdo, tendo
por base o ser humano no centro dos negécios, certamente melhorara as relagdes internas entre
trabalhadores e no mundo empresarial. Empreendedores e empresérios ao dispor do endomarketing
na gestao de pessoas e negdcios obterdo mais sucesso.

As empresas e instituicGes veem-se compelidas a investir em estratégias de endomarketing e
marketing, pelo processo que envolve o0 mundo atualmente. Segundo David Held et al. (1999), o
conceito de Globalizagdo implica primeiro e acima de tudo um alongamento das atividades sociais,
politicas e econémicas através das fronteiras, de tal modo que acontecimentos, decisfes e atividades
numa regido do mundo podem ter significado para individuos e atividades em regides distintas do
globo.

Como resultado, as empresas terao que rever suas estratégias de marketing internacional e
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se direcionar para uma estratégia de marketing global, de modo a conseguir as reais vantagens de
identificacdo dos mercados e ambientes, de custos e de outros fatores competitivos, pois a
globalizacdo € uma caracteristica determinante da economia. Desta forma, as préaticas de marketing
no interior da instituicdo devem ser continuamente reforcadas.

Concluimos a presente proposta, como contribuicdo aos conceitos de endomarketing e
marketing internacional, refletindo na necessidade de melhoria interna das condi¢8es de trabalho nas
instituicbes, de forma que proporcione satisfacdo e bem-estar aos clientes internos com reflexo
positivo nos externos. As empresas e instituicdes que desejam crescer em lucros e reconhecimento
da marca, precisam estar atentas no endomarketing, para avancarem em conquistas de novos
territérios e fronteiras, proporcionados pela globalizagdo, num mundo mais competitivo, que exige
eficiéncia e eficacia.
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