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RESUMO 

 

O endomarketing, que consiste na comunicação dentro de qualquer organização é 

crucial para o seu bom funcionamento. É a ferramenta com a qual as pessoas se 

esforçam para atingir metas e objetivos organizacionais e, em última análise, o 

objetivo central comum de lucro e progresso. Comunicações ineficazes podem levar 

a mal-entendidos, falta de informação, desempenho inferior e mais rotatividade de 

funcionários. Desta forma, este artigo questiona: O endomarketing pode ser usado 

como ferramenta de comunicação e motivação na organização? O objetivo geral desta 

pesquisa é associar o endomarketing como ferramenta de auxílio a comunicação e 

motivação na organização. Ficaram assim definidos os objetivos específicos: 

Conceituar e caracterizar endomarketing, analisar quais são as ferramentas utilizadas 

para melhor comunicação e motivação dentro das organizações, identificar o uso do 

endomarketing dentro destes conceitos. A metodologia utilizada para realizar este 

estudo foi a pesquisa bibliográfica, pois trará um levantamento de estudos já 

existentes para que se possa concluir os objetivos desta pesquisa.  Conclusivamente, 

é possível verificar que o conceito de endomarketing ainda é aplicado apenas 

parcialmente na maioria organizações e sua pluralidade de conceito até hoje, é um 

dos elementos-chave para que isso aconteça.  

 

Palavras-chave: Endomarketing. Organizações. Empresa. Motivação.  
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INTRODUÇÃO 

 

O estudo do presente artigo trará maior alinhamento de como o endomarketing pode 

ser usado nas organizações para trazer melhor comunicação entre os colaboradores 

e seus gestores, e também auxiliando no processo motivacional. 

O endomarketing, que consiste na comunicação dentro de qualquer organização é 

crucial para o seu bom funcionamento. É a ferramenta com a qual as pessoas se 

esforçam para atingir metas e objetivos organizacionais e, em última análise, o 

objetivo central comum de lucro e progresso. Comunicações ineficazes podem levar 

a mal-entendidos, falta de informação, desempenho inferior e mais rotatividade de 

funcionários.  

Sabe-se que as maneiras de comunicação mudaram muito com o passar dos anos, o 

autor Maurício Tavares define a comunicação interna como a base de qualquer 

processo administrativo, sendo imprescindível que se trabalhe em cima disso de 

maneira planejada (TAVARES, 2010, p. 150). 

Existem diversos pontos da comunicação interna que trazem benefícios para a 

organização, dentre eles a motivação. Os autores Edmundo Almeida e Renato Avanzi 

trouxeram os dois conceitos de incentivo descritos como o incentivo pessoal, que é 

aquele usado de maneira natural e espontânea para motivarmos nós mesmos ou para 

motivar alguém, e o incentivo orgânico que é a ferramenta do marketing utilizada no 

processo de motivação. (ALMEIDA e AVANZI, 2019, p. 02). 

Definir quais etapas serão necessárias e qual a melhor forma de implementar o 

endomarketing como ferramenta motivacional dentro de uma empresa, ajudará a 

trazer melhor percepção de como é a relação entre o colaborador e a empresa e o 

serviço ou produto ofertado por ela e consequentemente ajustar quais soluções de 

comunicação e motivação interna devem ser tratadas para obter melhores resultados. 

A incapacidade dos gerentes de se comunicar efetivamente com seus funcionários 

leva a um desempenho ruim. O mesmo acontece quando os funcionários não confiam 

em seus gerentes porque não haverá fluxo ascendente adequado de informações 

cruciais. 
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A boa comunicação leva ao aumento da satisfação no trabalho, segurança, 

produtividade e lucros; diminui as queixas e a rotatividade. As empresas que atribuem 

maior importância à comunicação interna estabelecendo um departamento de 

comunicação interna separado geralmente têm níveis mais altos de envolvimento dos 

funcionários.  

A comunicação interna eficaz é, portanto, essencial para abordar as preocupações 

organizacionais. 

O objetivo geral desta pesquisa é associar o endomarketing como ferramenta de 

auxílio a comunicação e motivação na organização.  

Ficaram assim definidos os objetivos específicos: Conceituar e caracterizar 

endomarketing, analisar quais são as ferramentas utilizadas para melhor comunicação 

e motivação dentro das organizações, identificar o uso do endomarketing dentro 

destes conceitos 

A metodologia utilizada para realizar este estudo foi a pesquisa bibliográfica, pois trará 

um levantamento de estudos já existentes para que se possa concluir os objetivos 

desta pesquisa.   
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2 ENDOMARKETING E COMUNICAÇÃO INTERNA 

 

O autor Mauricio Tavares descreve que é impossível falar de comunicação interna sem 

pontuar o endomarketing, pois são conceitos que andam praticamente juntos. Ele também 

esclarece que a comunicação é uma ferramenta do endomarketing. (TAVARES, p 18,19, 

2010). 

O endomarketing busca adaptar estratégias e elementos do marketing tradicional, 

normalmente utilizado no meio externo às empresas, para uso no ambiente interno 

delas. É uma área diretamente ligada à comunicação interna, que alia técnicas de 

marketing a conceito recursos humanos. (ZENARO, Marcelo; PEREIRA, Maurício F. 

p, 124, 2013). 

O elemento de ligação entre o cliente, o produto e o empregado é o endomarketing, 

pois dentro de seu conceito vender o produto para o colaborador passa a ser tão 

importante quanto para o cliente, tornando-o aliado ao negócio e o transformando em 

um dos agentes causadores do sucesso da organização, consequentemente fazendo 

com que ele seja igualmente preocupado com seu desempenho. (SILVERIO, Juliano; 

ESTENDER, Antônio; p 2; 2014). 

Com base nesses conceitos, entende-se que o endomarketing faz com que o 

empregado seja motivado quando se sente parte do sucesso da organização onde ele 

faz parte, fazendo com que ele esteja mais interessado em vender o produto ou 

agregar maior empenho em seu trabalho. 

A comunicação interna envolve todas as interações, sejam elas interpessoais ou 

mediadas por tecnologia, que ocorrem no ambiente interno da organização. É uma 

função responsável por tratar da comunicação efetiva entre os funcionários da 

empresa, envolvendo ferramentas de áreas diversas, como relações públicas, 

marketing e recursos humanos. Como uma das vertentes da comunicação 

organizacional integrada, a comunicação interna é fundamental para que se semeie 

um bom clima organizacional. (DA AGUIAR, Fernanda R D.; TREVISAN, Nanci M.; 

LIMA, Aline P. L D.; SILVA, Roberta M. D,2019, p. 13). 

Nos anos de 1970 a comunicação era pouco agregada a empresa, sendo raras as 

organizações que possuíam departamentos específicos para organizar e planejar as 



8 
 

ações de comunicação, sendo esta considerada como despesa e não investimento. 

As principais formas de comunicação eram as reuniões ou pequenos eventos onde 

eram transmitidos apenas os interesses da organização, não levando em conta a 

opinião dos funcionários, hoje chamados de público interno (TAVARES, 2010, p 12).  

A comunicação empresarial deve se relacionar com praticamente todas as outras 

atividades da empresa. É fundamental que as atividades de comunicação interna e 

externa estejam articuladas com o planejamento estratégico da instituição para que, 

compostas, seja possível planejar as estratégias. (CHINEM, 2010, p 26). 

Filipa Neiva, p. 8, 2018 afirma que:  

“A Comunicação interna é a base do trabalho de uma empresa. Podemos 
considerar o público interno o microambiente de uma empresa:  os 
funcionários, os fornecedores, os acionistas, a administração, etc. O mote de 
uma empresa são os seus trabalhadores” 
 

 
A maneira de como a comunicação interna é realizada interfere no modo em como o 

público interno irá se portar no ambiente corporativo. Uma má gestão na comunicação 

reflete resultados negativos para a empresa, tanto no quesito do clima organizacional 

e também refletindo para o público externo. Comunicação interna deve ser tratada 

como investimento dentro da empresa pois mantem o bom funcionamento da empresa 

quando realizado de maneira clara e transparente. 
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3 FERRAMENTAS UTILIZADAS PARA MELHOR COMUNICAÇÃO E MOTIVAÇÃO 

DENTRO DAS ORGANIZAÇÕES 

 

Nos negócios, o foco do gestor deve estar sempre em obter os melhores resultados e 

aumentar a produtividade para alcançar a maior margem de receita. Um fator crucial 

a esse respeito é que suas equipes trabalhem de maneira integrada e coesa, portanto, 

a comunicação é fundamental.  

Nesta realidade, é importante demonstrar alguns dos benefícios que as ferramentas 

de comunicação aprimoradoras da comunicação podem trazer para a organização 

(COLLINS; PAYNE, 1991). 

Uma das ferramentas de comunicação mais importantes diz respeito ao 

compartilhamento de arquivos e da comunicação interpessoal como forma de manter 

a motivação. Por exemplo, o compartilhamento de conteúdo é como cada membro de 

uma equipe pode trabalhar em pequenas partes de um projeto e compartilhar 

progresso, ideias e assim por diante com o restante da equipe. O compartilhamento 

de conteúdo é fácil de realizar por meio de ferramentas de comunicação, como e-mail, 

sites FTP e muito mais.  

Ademais, os aplicativos de mensagens instantâneas permitem que os funcionários 

conversem uns com os outros, algo que proporciona um enorme aumento de 

produtividade e proporciona motivação, devido ao bom clima organizacional. Graças 

às ferramentas de comunicação, tudo é feito de forma mais rápida, confiável e coesa; 

o colaborador aprecia as implicações, sendo benéfico para o fator motivacional. 

Nem todos os membros da equipe têm a mesma experiência e habilidades, portanto, 

com a ajuda de ferramentas de comunicação, eles podem compartilhar o que sabem 

com outros funcionários para trazer os melhores resultados para o negócio (COLLINS; 

PAYNE, 1991). 

O compartilhamento de conhecimento pode ser feito por meio de uma ampla 

variedade de ferramentas de comunicação, incluindo e-mail, mensagens instantâneas 

e videoconferência. As ferramentas de comunicação permitem que as empresas 

conectem equipes de vários locais em um único local, eliminando a necessidade de 

custos de viagem caros e exaustivos.  
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Ao realizar webinars, reuniões on-line ou empreendimento semelhantes, tudo isso 

sentado na frente de um computador ou tablet, indivíduos e equipes podem aumentar 

a produtividade e economizar dinheiro. 

Um grande problema hoje em dia vem do fato de que muitas empresas caem no túnel 

corporativo e não conseguem focar nas necessidades dos clientes. Oferecer um 

aplicativo móvel pode trazer acesso imediato a qualquer serviço ao cliente, que ele 

pode acessar muito rapidamente. Isso não apenas permite que a empresa aumente a 

produtividade, mas ajuda a reduzir custos. 

Ter ideias pode ser difícil. O software de comunicação permite que os membros da 

equipe conversem e façam brainstorming, tudo em um esforço para obter resultados 

da mais alta qualidade o mais rápido possível (LOPES, 2013). 

Por meio da comunicação, a inovação acontece; enquanto usa ferramentas de 

comunicação e continua a dialogar com outras pessoas, você pode criar ou apresentar 

novas tecnologias e ideias que ajudarão sua empresa a se tornar mais produtiva. 

Em resumo, o uso de ferramentas de comunicação pode trazer um grande benefício 

para as organizações, de forma que a utilização de ferramentas propicia a ampliação 

das margens de receita, consistindo em um bônus adicional (LACOBUCCI, 2001). 

 

 

3.1 OVERVIEW  

 

As empresas dependem da comunicação para quase todos os aspectos de sua 

operação. Desde a condução de conversas confidenciais entre dois indivíduos até a 

disseminação instantânea de informações críticas para um público de massa e até 

mesmo o recrutamento de novos clientes, vários canais estabelecidos e emergentes 

permitem que as empresas atendam a várias necessidades de comunicação (KATO, 

2012). 
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3.2 E-MAIL 

 

Indiscutivelmente a mais prolífica de todas as ferramentas de comunicação 

empresarial, o e-mail cria uma ampla gama de canais de comunicação. Os 

funcionários podem usar a ferramenta para comunicar informações valiosas uns com 

os outros, e os gerentes e executivos usam o e-mail para se comunicar com relatórios 

ou com a liderança superior (KATO, 2012). 

Como o e-mail tem um público tão amplo, as empresas podem usar a tecnologia para 

manter contato com os clientes, fornece e receber feedback, solicitar novos clientes e 

até oferecer um local para os clientes entrarem em contato com representantes ou 

executivos a qualquer hora do dia. O e-mail também permite que os usuários enviem 

e recebam arquivos como anexos de mensagens, para que as empresas de tecnologia 

possam distribuir instantaneamente patches e atualizações críticas. 

 

3.3 SITES DE REDES SOCIAIS 

 

De acordo com a publicação de notícias de negócios na Internet IP Watchdog, sites 

de redes sociais como Facebook e Twitter surgiram como ferramentas valiosas de 

comunicação empresarial.  

Com uma conta gratuita em um site de rede social, as empresas podem aumentar 

instantaneamente a exposição a clientes existentes e potenciais, e os canais de 

comunicação proprietários desses sites permitem que os clientes entrem em contato 

imediatamente com alguém da empresa. Para aumentar o valor das redes sociais, 

atualizações ocasionais sobre vendas futuras ou promoções especiais podem ser 

divulgadas pelas mídias sociais para manter os clientes interessados e atrair um 

público cada vez maior. 
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3.4 MENSAGEIROS INSTANTÂNEOS 

Os mensageiros instantâneos combinam a natureza instantânea e síncrona das 

conversas telefônicas com a conveniência do e-mail. Quando os funcionários 

precisam se comunicar uns com os outros, ou quando os gerentes precisam se 

comunicar com subordinados diretos, os clientes de mensagens instantâneas 

permitem que essa comunicação ocorra com apenas alguns toques nas teclas (KATO, 

2012).  

Muitos clientes de mensagens instantâneas também permitem funcionalidades 

avançadas, como verificar o status de um funcionário a qualquer momento, trocar 

arquivos e criar uma videoconferência improvisada. Como se para provar o valor da 

comunicação por mensagens instantâneas, seis das 10 ótimas ferramentas de 

comunicação empresarial listadas em um artigo de 2008 no Mashable.com incluíam 

algum tipo de mensagem instantânea. 

 

3.5 WEB CONFERÊNCIAS 

 

As teleconferências têm sido um elemento básico da comunicação empresarial, mas 

a mídia avançada disponível por meio da tecnologia da Internet leva essa ferramenta 

de comunicação um passo adiante. Os funcionários colaboradores podem 

compartilhar ideias rapidamente por meio de um portal online, e a funcionalidade 

avançada permite que os apresentadores compartilhem uma área de trabalho ou 

vídeo com todos os participantes ao mesmo tempo (LACOBUCCI, 2001). 

Os profissionais de vendas também podem usar essas ferramentas para fazer 

apresentações aos clientes, e alguns clientes de web conferência permitem a entrega 

simultânea de voz, apresentações e vídeo. 

 

3.6 VOIP 
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As empresas contam com telefones há vários anos, e Voice Over Internet Protocol, 

ou VOIP, permite que as empresas desfrutem de conexões de voz de qualidade a um 

custo muito menor. Ao usar um adaptador que divide as conversas de voz em pacotes 

de dados para transmissão pela Internet, as empresas podem cortar os laços com as 

companhias telefônicas tradicionais e eliminar a conta telefônica mensal.   

Além disso, de acordo com o site de comunicação CommunicationIdeas.com, a 

natureza conectada à Internet do VOIP significa que os profissionais de negócios 

podem verificar mensagens de voz, visualizar históricos de cham adas e 

redirecionar chamadas de qualquer computador conectado à Internet em qualquer 

lugar do mundo. 
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4 O USO ADEQUADO DO ENDOMARKETING DENTRO PELAS EMPRESAS: 

EXEMPLOS 

 

Collins e Payne (1991, p. 261) afirmam que o endomarketing “se reporta a todas as 

funções dentro da organização, mas está vitalmente preocupado com a gestão de 

recursos humanos” e descrevem a aplicação do endomarketing internamente na 

organização.  

Isto posto, é possível compreender que cada departamento e cada pessoa dentro de 

uma organização é um fornecedor e um cliente. Além disso, fornecedores e clientes 

devem trabalhar juntos “de forma a apoiar a estratégia e objetivos da empresa” 

(COLLINS; PAINE, p. 261).  

O endomarketing tem sido descrito como uma filosofia para gerenciar os recursos 

humanos da organização. Recursos baseados em uma perspectiva de marketing. “Um 

gerente de recursos humanos orientado para o mercado é mais provável de causar 

impacto no sucesso de uma empresa, considerando que tende a ser mais eficaz tanto 

em demonstrar a relevância dos recursos humanos para toda a empresa, outros 

gerentes para aumentar sua produtividade”. O marketing fornece uma “estrutura de 

ação e uma abordagem prática pela qual o gestor de recursos humanos pode oferecer 

soluções eficazes para principais problemas corporativos” (COLLINS; PAYNE, 1991, 

p. 269). 

Rafiq e Ahmed (1993) identificam os principais elementos do endomarketing como: 

motivação do funcionário e satisfação; orientação para o cliente e satisfação do 

cliente; coordenação e integração interfuncional; abordagem de marketing; e 

implementação de projetos corporativos específicos ou estratégias funcionais.   

De acordo com George (1990, p. 64) o Marketing Interno opera como uma gestão 

holística processo para integrar as múltiplas funções da organização de duas 

maneiras: “1) para garantir que os funcionários em todos os níveis entendem e 

vivenciam o negócio e suas diversas atividades e campanhas no contexto de um 

ambiente que suporta a consciência do cliente, e  para garantir que todos os 
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funcionários estejam preparados e motivados para agir de forma orientada para o 

serviço”.  

A base dessa filosofia é que a administração quer que os funcionários façam um ótimo 

trabalho com clientes, então ela deve estar preparada para fazer um ótimo trabalho 

com seus funcionários. Ou seja, as trocas internas entre a organização e seus grupos 

de funcionários devem ser operando de forma eficaz antes que a organização possa 

ser bem-sucedida em atingir as metas relativas seus mercados externos. 

Assim, “o conceito de marketing interno afirma que o mercado interno de funcionários 

é mais motivado para a mentalidade de serviço e um comportamento orientado para 

o cliente por uma abordagem ativa de marketing, onde atividades semelhantes ao 

marketing são usadas maternalmente” (GEORGE, 1990, pág. 64). 

Mudie (2003, p. 1263) diz que o cliente tem sido o ponto focal do marketing, a própria 

razão de sua existência. “Ser cliente é prazer, felicidade e satisfação”. A noção de 

cliente interno sugere que “todo funcionário é   um fornecedor e um cliente para outros 

funcionários dentro da organização. 

Clientes internos geram bens e serviços para o cliente final e, como tal, são cruciais 

para fornecer satisfação do cliente” (CONDUIT; MAVONDO, 2001, p.12). Ter 

funcionários satisfeitos e motivados influenciará positivamente o cliente satisfação, 

através de encontros mais satisfatórios com o pessoal de contato. A partir disso ponto 

de vista, “emprego” (descrição do cargo e políticas relacionadas ao empregado) é o 

“produto” e funcionários de primeira linha os “clientes” internos da empresa 

(GOUNARIS, 2008a, p. 69). 

Incentivar os funcionários da organização a “comprar seus próprios serviços e 

produtos em termos de consumo e psicológicos podem aumentar as vendas e a 

confiança do cliente serviço de entrega". Requer uma coordenação considerável, uma 

vez que a promoção a os clientes também influenciará amplamente os funcionários 

(VAREY, 1995, p.50).   

Paraskevas (2001, p. 285) afirma que em um ambiente de trabalho ideal, os encontros 

de serviço interno resultariam em relacionamentos interdepartamentais bem-

sucedidos. Vários componentes importantes para a implementação um processo de 
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endomarketing requer atenção: “apoio gerencial, treinamento, comunicações, 

administração de pessoal e atividades.  

Teoricamente, atenderá a ambas as partes desde que seja administrado de maneira 

proficiente”. Isto é uma tarefa para o gerente de recursos humanos trabalhar em 

estreita colaboração com o gerente de marketing em um tentar fazê-lo funcionar como 

esperado.  
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5 CONCLUSÃO 

 

O endomarketing pode ser um importante aliado nas empresas, no sentido de, 

também, propiciar a motivação entre os colaboradores, ampliando, desta feita, a 

produtividade. A excelência do serviço é uma meta para a maioria das organizações 

de serviços, e depende do desempenho dos funcionários para entregar produtos de 

alta qualidade em encontros de serviço. 

Nesta realidade, a presente pesquisa realizou uma revisão a respeito do 

endomarketing, apresentando aporte teórico a respeito de algumas questões 

relacionadas ao conceito de endomarketing, alguns exemplos e ferramentas de 

implementação, sendo o objetivo a sua relação com o ser humano.   

O objetivo final do endomarketing é motivar os funcionários para alcançar a excelência 

no atendimento. O uso de marketing no contexto interno sugere uma ênfase na a 

aplicação de técnicas de marketing, abordagens, conceitos e teorias, o que almeja de 

alcançar a satisfação do cliente no contexto dos clientes internos, o que poderia 

conduzir ao sucesso no contexto do mercado externo. 

A variedade de interpretações sobre o que o endomarketing constitui para fazer 

proporcionar uma diversidade gama de atividades agrupadas sob a égide do 

marketing interno.  

A literatura internacional aqui revisada é clara quanto ao uso de apenas um termo: 

endomarketing. Talvez seja a hora da academia de marketing brasileira unificar o 

termo e seu conceito, evitando confusões e auxiliando no avanço do conhecimento 

neste serviço campo da literatura. MI é um tópico importante que precisa de mais 

pesquisa e aplicação adequada sobre o mundo real, considerando os benefícios 

apresentados nos artigos aqui analisados. 

Após a revisão bibliográfica, foi possível esclarecer o conceito de endomarketing, seus 

elementos, sua relação com a gestão de recursos humanos, e também apresentar 

algumas proposições de pesquisa para o desenvolvimento do conhecimento no 

campo científico.  
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Conclusivamente, é possível verificar que o conceito de endomarketing ainda é 

aplicado apenas parcialmente na maioria organizações e sua pluralidade de conceito 

até hoje, é um dos elementos-chave para que isso aconteça. 
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