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ATUACAO DO PROFISSIONAL FARMACEUTICO NO ENDOMARKETING

Katia Mylena Sousa Usanovih?

RESUMO: O endomarketing é uma pratica de marketing que prioriza o setor interno
das instituicdes. E uma area ainda pouco explanada em estudo, tendo em vista que
se baseia em outras areas afins para criar sua identidade, inclusive de administracao
e comunicacdo. Proposto em trés fases, que incluem, fase motivacdo e da
satisfagdo dos colaboradores, a de orientagéo ao cliente e a fase de implementagao.
A implementacédo de estratégias no ambito farmacéutico de integracdo, motivacao e
informacdo conquistando um diferencial, modificar4 a percep¢édo de valor em seus
servicos prestados nos clientes internos e externos. O objetivo desse artigo € fazer
uma revisdo bibliogréfica evidenciando a atuacdo do profissional farmacéutico na
gestdo do endomarketing. A revisdo foi realizada através de Revistas e Artigos
Cientificos, Livros, Periédicos e Tecnologia Digital. Observou-se que, atualmente,
nas empresas farmacéuticas a inovacdo é indispensavel, por se tratar de uma
categoria exigente e de grande competitividade. O endomarketing traz o diferencial a
empresa, pois atua desde internamente nas relacdes entre lideres e liderados, até
ao consumidor final.

Palavras-chave: Endomarketing. Setor Farmacéutico. Colaboradores.

PHARMACEUTICAL PROFESSIONAL'S PERFORMANCE IN ENDOMARKETING

ABSTRACT: Endomarketing is a marketing practice that prioritizes the internal
departments of the institution. It’s a area little explained in study, noting that it bases
itself on other areas to create it’s identity, including administration and comunication.
Proposed on 3 fases, that includes, motivation and satisfaction of collaborators, the
customer orientation and the implementation fase. The implementation of strategies
on the scope of pharmaceutical integration, motivation and information conquering a
differential, will modify the perception of the value on it's services provided to the
internal and external clients. This article’s objective is to make a literature review
showing the role of a pharmaceutical professional in the endomarketing
management. This review has been made using Magazines and Cientific articles,
books, periodical and digital tecnology. Has been observed that, nowadays,
innovation is indispensable on pharmaceutical companies, considering it's a
demanding category with great competitivity. Endomarketing brings the differential to
the company, acting since the internally relationships of leaders and followers to the
final consumer.

Keywords: Endomarketing. Pharmaceutical sector. Collaborators.

1 Katia Mylena Sousa Usanovih, graduanda em Farmacia do Centro Universitario Sdo Lucas de Ji-
Parana, 2020. E-mail: katiamyler-usa@hotmail.com.



mailto:katiamyler-usa@hotmail.com

1 INTRODUCAO

Sobrepuja-se que o endomarketing € uma aplicagdo do conceito de marketing
no ambiente interno das instituicbes (ALMEIDA, et al. 2010). Endomarketing se
traduz do radical grego, onde a palavra “endo”, quer dizer “movimento para dentro’,
onde prioriza seus colaboradores e demais funcionarios da empresa (Bekin, 1995).

No endomarketing é estimulado a importancia dos colaboradores dentro da
empresa através da motivacao, levando-os a serem mais altruistas ao perceberem
que estdo inseridos em um ambiente que se preocupa com a qualidade do seu
trabalho e bem-estar fisico e emocional. Nele a otimizagdo da produtividade torna
uma realidade dentro das empresas trazendo boas estratégias de atendimento e
gerando mais confianca dos clientes e atraindo mais vendas (INKOTTE, 2000). De
acordo com Stewart (1998), o talento do corpo funcional, a eficacia de sistemas
gerenciais e o relacionamento com clientes sdo os itens que, juntos, constituem o
capital intelectual.

As estratégias de Endomarketing estimulam no capital humano os
sentimentos de pertencimento e motivagdo (Medina, 2010). Com efeito, uma ligacao
positiva é gerada entre equipe e estratégia organizacional, o ndo uso dessas
estratégias poderia causar: falta de identidade entre a empresa e seus
colaboradores; auséncia de capacitacao dos funcionarios; falta de lealdade a marca,
ignorancia do negécio principal da organizacdo e baixa motivacdo dos funcionarios
(DAVILA e VELASCO, 2013).

Entdo, para assegurar um bom funcionamento do Endomarketing ele deve ser
acionado a partir do momento em que se caracteriza na empresa a caréncia de um
processo que mobilize o seu publico interno. Isso acontece, quando ndo héa
integracdo nos departamentos, devido as mais variadas situacbes, sejam de
mercado, de tecnologia ou de estilo gerencial (GRACES, 2009).

O marketing de relacionamento € uma das ferramentas mais poderosas para
o setor farmacéutico, sendo que os primeiros clientes sdo os colaboradores da
empresa. Deste modo, o objetivo geral do trabalho é revisar a atuacdo do
profissional farmacéutico na gestdo do endomarketing. Busca-se enfatizar o setor
farmacéutico sobre o endomarketing, bem como de seu efeito comercial, destacar a

empresa e a valorizagéo de seus colaboradores.



2 METODOLOGIA

A metodologia utilizada para a coleta de dados foi de revisdo bibliografica.
Trata-se de uma pesquisa qualitativa de caracteristica descritiva.

Os critérios utilizados para selecionar os artigos foram de que neles
abordassem o Endomarketing nas empresas ou em farmacias, marketing para o
publico interno e externo e seus gestores.

Esta revisdo de literatura teve sua linha de pesquisa baseada no
Endomarketing no ambito farmacéutico. A mesma foi realizada em Revistas e
Artigos Cientificos, Livros, Peridédicos e Tecnologia Digital. Os anos selecionados
para a escolha dos artigos foram de 1975, 1986, 1994, 2009 e 2020, esses foram 0s
anos bases, mas entre cada década foram selecionados outros anos. Desde 1975, o
termo endomarketing vem sendo tratado em artigos cientificos e outros meios de
comunicacgdo; porém, somente a partir dos anos 90 que se intensificou e atualmente
empresas colocam em pratica essa estratégia de marketing e inovacao. De 2009 em
diante, os estudos relacionados ao endomarketing tomaram mais for¢a, levando a
entender que, estdo sendo procurados e colocados em prética o termo que outrora
era apenas uma incognita de se daria certo ou ndo a referida estratégia.

O total de materiais selecionados foram de 27, todos esses materiais s&o
pesquisas realizadas com o intuito de explicar a maneira que o Endomarketing
ocorre, sua trajetoria, o inicio e os resultados positivos que ele causa. A duracdo da
pesquisa desde intencdo do tema até a finalizagdo foram 4 meses, sendo de
Fevereiro a Junho de 2020.

3 DESENVOLVIMENTO

Por vezes, produtos e servicos que séo facilmente disponibilizados ao publico
e, além disso, com precos reduzidos, sdo os mais desejados pelos clientes. O
conceito de Producdo baseia-se nisso, e também na diferenca entre o volume do
que é produzido de acordo com os gastos, todavia, este estipula o valor acrescido a
estas emendas, indicando lucros ou prejuizos da empresa. Essa ideia foi priorizada
por muitos anos por gestores, que preconizam a producdo em escalas crescentes,

“buscando reduzir somente custos pela quantidade ou pela exploracdo de matérias-



primas e de recursos humanos que julgavam, tanto um como o outro, fontes
inesgotaveis” (INKOTTE, 2000).

O Endomarketing ainda é uma area relativamente nova em estudo, tendo em
vista que se constitui de areas de experiéncia como “conceitos da administragao, da
sociologia, da psicologia, do marketing e da comunicacdo para formar sua
identidade” e referencias solidas (COSTA, 2010, p. 11).

O empregado é conhecido como cliente interno, o centro do endomarketing
esta o ser humano que trabalha nas organizacdes. Ou seja, se o cliente interno esta
bem, tranquilo no ambiente, feliz, e recebe o devido respeito, isso reflete para o
cliente externo que se satisfaz com a empresa, fazendo com que aumente a
produtividade da organizacdo e com que 0s negoécios se expandam (INKOTTE,
2000).

Entdo, entende-se que a responsabilidade do marketing ndo se limita apenas
ao estudo ou ao conhecimento do mercado, ela vai além, alcanca a necessidade de
acao continua e sem interrupcdo do mercado. Observando agora o cliente,
compreender, analisar e olhar com profundidade para todos os acontecimentos que
ocorrem constantemente na economia: moda, modismos, tendéncias, e apos realizar
esses procedimentos tirar o entendimento para assegurar a sobrevivéncia das
empresas e também ao seu crescimento (GIULIANI, 2003).

Devido ao conceito de mercado haver mudado, e hoje é muito mais complexo,
também evoluiu a nocdo da palavra marketing, que atualmente é utilizada para
designar um grande numero de acdes e atividades relacionadas com o mercado.
Hoje pode definir o mercado como conjunto de pessoas e/ou empresas que
oferecem ou procuram bens e servi¢cos, ou seja, estabelecem relacfes de troca,
estas pessoas ou empresas produzem e consomem bens e servicos (GRACES,
2009).

Saul Bekin, criador do nome Endomarketing, explanou sobre uma das
maiores dificuldades em uma organizacdo de introduzir este método na mesma:
“‘Endomarketing ndo é sinbnimo de comunicacgao interna. Embora a potencializagao
da comunicacéao interna seja uma parte fundamental do Endomarketing ela nao se
confunde com ele” (BEKIN, 1995).

Entretanto, o método pode ser utilizado aplicando-se as mesmas ferramentas

do marketing externo, é preciso, estudar o mercado, ndo esquecer do publico



interno, e desenvolver junto a ele campanhas de comunicagdo baseadas em um
diagnostico prévio do que precisa ser feito; € importante mostrar ao funcionério que
ele € necessario para a organizacao e ele precisa se sentir bem e eficaz, ou seja, 0
empregado em primeiro lugar, € reconhecido por aquilo que faz, afinal o
Endomarketing deve levar em consideracdo a importancia do funcionario como
verdadeiro cliente (GRACES, 2009).

Afinal, o lugar onde uma pessoa passa a maior parte do seu dia trabalhando,
a forma como um gerente age com o empregado, a interacdo entre os colegas, até
mesmo o relacionamento entre os empregados e fornecedores e clientes, tudo isso
vai sendo construido um “clima organizacional”.

No ambito farmacéutico, Gronroos (2003), relata que na endofarma, o
endomarketing deve ser entendido como um gerenciamento onde o principal objetivo
é fazer com que todos os envolvidos na organizacdo farmacéutica vivenciem o
negocio, buscando sempre desenvolver o melhor atendimento e servico para o
cliente.

Vale lembrar que, atualmente a concorréncia no meio Farmacéutico tem sido
cada vez mais competitivo, para que determinada organizagcdo se mantenha ativa e
desenvolvendo bons resultados é preciso aderir a novas atualizacdes e inovacoes
constantemente, ressaltando que o segmento farmacéutico € muito exigente. Com
isso, mudancas devem ocorrer como um todo, ou adaptar-se a flexibilizacoes, trazer
novas formas de procedimentos, rotinas, produtos, analises, entre outras
necessidades em que o cliente busque ou que o cliente interno sinta necessidade. O

ato de mudar, traz melhorias para ambos os envolvidos.

Fato Historico

Drucker (1975), conta que, o marketing surgiu no Oriente, no século XVII,
mais especificamente no Japao, por volta de 1650, pelo primeiro membro da familia
Mitsui, quando este se instalou em Téquio como mercador e abriu 0 que pode ser
chamado de a primeira loja de departamentos do mundo. Isso adiantou, em 250
anos, a politica basica da Sears Roebuck, de ser o comprador para 0s seus
consumidores; criar os produtos certos para eles e desenvolver as fontes para

produzi-los; devolver o dinheiro sem fazer perguntas; oferecer uma grande



variedade de produtos, ao invés de se concentrar em um so tipo de artesanato, em

uma categoria de produtos ou apenas em um processo.

Fases do Endomarketing

Para Rafig e Ahmed (2000), o endomarketing apresenta-se em trés fases, que
sao elas: a fase da motivacao e da satisfacao dos empregados; a fase da orientacao
ao cliente; e a atual fase da administracdo de implementacdo ou mudanca de
estratégia.

A primeira fase, é a de motivacao e satisfacdo dos empregados, ela serviu de
base para as pesquisas que vieram ap6s seu surgimento. Nessa fase, 0
endomarketing foi comparado a ideia de que a satisfacdo do empregado constitui
pré-requisito para a satisfacdo do cliente externo. Ou seja, 0s gerentes deveriam
motivar seus empregados para que esses pudessem tratar bem aos clientes. Apos
essa primeira visdo do marketing interno, os empregados passariam ao estagio de
agentes de marketing. Notou-se que os empregados que atendia diretamente o
cliente, dia ap6s dia, possuiam um importante papel no que respeita a lealdade da
empresa (SILVA, 2012).

A segunda fase, ndo destruiu o que foi feito na primeira, ao contrario, houve
um aperfeicoamento, a énfase ficou no comportamento orientado ao cliente.
Recomendou-se que a organizacao fizesse uma selecdo de pessoas orientadas ao
servico e que o principal objetivo do treinamento/educacdo era o de criar nos
empregados um comportamento orientado ao cliente. Ou seja, tanto a empresa
como o empregado deveriam notar a importancia do papel do empregado para a
prestacdo de servicos de qualidade. O funcionario deveria estar ciente da sua
conduta junto ao cliente, pois a mesma afetava a satisfacdo da empresa, também os
lucros e consequentemente seu salario. Diante disso, para atingir o nivel de
satisfacdo e a motivacdo dos empregados, a organizacdo deveria realizar
investimentos em recursos humanos, que por sua vez estaria preparando-os para 0s
“‘momentos da verdade”. Nisto, 0 empregado passou a ser notado como o recurso
que traz melhor retorno para uma organizagao (SILVA, 2012).

Na terceira fase, um outro elemento é colocado no conceito de
endomarketing. Aqui ele passa a ser notado como um meio de administrar a fixagcéo

ou a modificacdo de estratégias organizacionais. Baseando-se na ideia de que a



organizagdo precisa sempre vencer conflitos interfuncionais e melhores formas de
se comunicar com o cliente interno (RAFIQ e AHMED, 2000).

No entanto, o endomarketing, é considerado, a partir da terceira fase, nao
apenas um instrumento para a abertura de qualquer estratégia organizacional seja
interna ou externa, mas como um mecanismo para reduzir o velho problema que
ameaca a qualidade do servico como percebida pelo cliente: o problema das
barreiras intraorganizacionais, criadas pelo isolamento dos diversos departamentos
da organizacéao (SILVA, 2012).

Endomarketing

Para obter bons resultados e aderir assertivamente ao Endomarketing é
necessario a utlizacdo das ferramentas mercadolégicas incorporadas com
planejamento de marketing, depois vai se alinhando com a necessidade do
cliente/consumidor. A abordagem mais contemporanea é a orientacdo do Marketing
de Relacionamento, que “enfatiza as agdes de conquista e a manutengdo de um
grupo especifico de consumidores” (FEIJO, 2009, p.7).

Vale enfatizar que, o Endomarketing ou Marketing interno ‘trata-se de um
esfor¢co planejado, continuo e sistemético da organizacdo para educar, treinar e
desenvolver os seus empregados, visando engaja-los na qualidade total e no
objetivo comum” (TACHIZAWA, et al, 2006).

A relacdo entre a empresa e o funcionério deve ser uma relacdo de
troca. A empresa precisa corresponder as expetativas de seu
colaborador para que este corresponda as expectativas da empresa.
E uma espécie de mercado interno, no qual o funcionario assume
papel de cliente. Portanto, € fundamental conhecer seus desejos e
dar-lhe condicbes de satisfazé-los (TACHIZAWA, FERREIRA,
FORTUNA 2006, p. 243).

A execugao de uma comunicacéo eficaz, agindo sistematicamente e de forma
integrada, converter-se-4 num instrumento valioso em que os funcionarios se
sentirdo entusiasmados a trabalharem em prol de obter uma empresa prospera
(CARNEVALLI e TOFANI, 2008). Brum (2007), enfatiza a importancia da
organizacdo na rotina da empresa para que todas as areas desta se inteirem a cerca
de assuntos de endomarketing: “gestdo; recursos humanos; mercado e produto;
producdo; responsabilidade social; celebracdes; participacdo nos resultados;

programas de reconhecimento; diretrizes e normas internas.”
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Clemen (2009, p. 49), defende a ideia de que, o endomarketing “se trata de
uma acao de marketing para disseminar conhecimento sobre produtos e servigos da
organizacdo com 0 objetivo de gerar interesse e consumo no proprio publico
interno”. Correa ainda esclarece que os empregados podem influenciar os que estéao
proximos ao divulgar os beneficios e as qualidades da empresa, e isso passa de
boca-em-boca, como os antigos ditados diziam.

Considerando Campos apud Bernardo (2009, p. 19): “qualidade é tudo aquilo
gue atende corretamente, de maneira confiavel, acessivel e com seguranca no
momento certo as necessidades do cliente”.

No entanto, o endomarketing € um processo administrativo, que desenvolve
conceitos e estratégias, de forma intermitente e continua, onde a organizacédo € o
seu proposito e € acoplado aos processos de gestdo e utiliza de incentivos
multidisciplinares, objetivando a promoc¢éo da motivacéo, valorizagdo e compromisso
de colaboradores com o0s objetivos estratégicos, de vender as propostas
internamente, bem como de campanhas promocionais, para que toda equipe
multiprofissional trabalhe objetivando a contemplacdo de toda a necessidade
mercadolégica (CARVALHO apud SERVILHA Jr 2010, p. 58).

Das atividades relacionadas ao Endomarketing em relacdo a administracao e
gerenciamento, estdo: “Comunicagao interna; recrutamento e selegao, treinamento e
desenvolvimento; plano de carreira; motivacdo, valorizagdo, comprometimento e
recompensa; pesquisa e segmentacdo do mercado de clientes internos, e demissao”
(BEKIN apud FRANCA, 2009).

Aprimoramento dos funcionarios

Em relacdo ao aprimoramento dos empregados, 0s treinamentos s&o
indispensaveis para gerar estimulo, surge, portanto, de dispor de funcionarios
maleaveis e que buscam agregar conhecimento, confiangca e novas mudancas no
seu ambito de trabalho (NOGUEIRA e BRITO, 2014).

O papel do endomarketing € gerar confianca do seu cliente interno, pois a
motivacdo e valorizacdo deste vai proporcionar qualidade nos produtos e servigos
(Bekin apud Nogueira e Brito, 2014). As empresas podem adotar o plano de carreira
para os empregados, desta forma, o emprego torna-se bem mais atraente ao

empregado e 0 mesmo procurard meios de melhorar seus conhecimentos para
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fortalecer o mercado em que esta inserido, o que leva a girar o circulo virtuoso de
prosperidade nos negocios (CORDEIRO, 2014). Entende-se que a maioria dos
colaboradores buscam, além de um bom salério, o crescimento profissional.

Na tabela 1, demonstra-se possiveis aplicabilidades das estratégias de

endomarketing de acordo com as areas de atuacéo do farmacéutico.

Tabela 1: Modelo de aplicagdo de Endomarketing.
Area de Atuagéo Estratégia Objetivos

Drogaria Integracao Buscar a mobilizacdo do
cliente interno, elevando o
seu potencial. Deixa-lo
ciente de todos os
departamentos da
empresa, para que ele
tenha prazer em
desenvolver e oferecer
seus produtos e servigos.

Indlstria Farmacéutica Motivacao Criar sentimento de
pertencimento no
colaborador, afim de que
0 mesmo néo trabalhe
visando somente o
salério.

Laboratério Clinico Informacao Visar o esclarecimento de
todas as etapas do
processo para todos 0s
colaboradores: desde a
recepcao, coleta, até a
entrega dos resultados.
Para que saibam tanto
para conhecimento
proprio, tanto para passar
informacdes aos clientes
externos.

Fonte: Adaptado de Graces, 2009.

Vale lembrar que, para a empresa estar conquistando um diferencial que
modificara a percepcéo de valor em seus servi¢os prestados a seus consumidores, é
importantissimo que haja um bom relacionamento com seu publico de interesse,
mais ainda com o publico interno, que s&o os funcionarios (ROCHA e
GOLDSCHIMIDT, 2010, p. 82).

12



Endofarmécia

A implementagdo do endomarketing na farmécia envolve a comunicagéo
como um de seus pilares. Uma comunicacdo organizacional efetiva com seus
colaboradores internos, levando em consideracdo que os mesmos fiquem cientes da
situacdo que a empresa se encontra, explanando objetivos e metas, fara com que
eles se sintam mais proximos de seus lideres, onde terdo abertura para exporem
problemas e dificuldades enfrentados por cada um. Cada colaborador deve saber de
sua funcédo ali na farméacia, bem como dos produtos e servicos que a mesma
oferece, 0 que ira gerar engajamento do mesmo, sua satisfacdo em estar ali. Neste
pensamento, vale salientar que quando o colaborador se sente parte da empresa,
como consequéncia tera prazer em oferecer 0s seus servi¢os, o que fara com que
novos e antigos clientes tenham como referéncia tal empresa de farméacia (ESTOPA,
2019).

Sendo assim, consequentemente, ao valorizar o funcionario, a organizacao
também estara priorizando para que a felicidade e satisfacdo dentro da empresa
seja real, uma vez que “‘um funcionario feliz e de bem com a empresa é capaz de
trabalhar com emocéo e criatividade. Com isso, os resultados sdo sempre melhores”
(BRUM, 1994, p. 32). Sendo assim, a principal importancia do Endomarketing, € de
ter o colaborador como o primeiro publico a ser conquistado, afinal, fica visivel no
gue diz respeito a obtencao de resultados satisfatorios para a organizacao.

Keiserman (2015), fala que o ‘“indicador que mensura, especificamente,
satisfacdo dos colaboradores, ndo temos. Tem-se mensuragdo de satisfagdo em
eventos, em acoes, por exemplo. [...] faz-se pesquisas posteriores”.

Para esclarecer ainda mais um fato que contribui para o entendimento do
porqué praticar o endomarketing dentro das farmacias é relatado por Bekin (1995, p.
6), que conclui de forma sincera e profunda, “a chave para a eficiéncia esta na
valorizagéo das pessoas”.

Quanto a forga de trabalho e suas potencialidades Bruno e Saccardo (1986),
sugerem que, “uma vez que o trabalhador agora tem de manter, além de suas
atividades rotineiras, uma funcdo a mais: a de estar atento a execucdo do seu
trabalho para fornecer sugestbes que sejam de interesse do capital’, ou seja, o

intuito do Endomarketing € tornar prazeroso o ambiente de trabalho do funcionario.
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4 CONCLUSAO

O endomarketing busca o desenvolvimento e produtividade da empresa
através do enaltecimento de seus colaboradores, conscientizando-os de suas
responsabilidades, o que gera um maior engajamento dos mesmos. Na presente
pesquisa foi utilizado 3 pilares como base para orientar o ramo farmacéutico
interessado na mudanca que sao eles: Integragdo, motivacéo e informacao.

Salienta-se, que, atualmente todas as modificacbes sdo essenciais para o
melhoramento das organizacfes, se tratando de empresas farmacéuticas a inovagao
€ indispensavel, afinal, a categoria é exigente e ha uma grande competitividade e
quem recebe mais beneficios sdo aqueles que aderem as novidades, o
endomarketing traz o diferencial & empresa, pois atua desde internamente até
chegar ao consumidor final. Ou seja, as empresas farmacéuticas receberdo o
fortalecimento da identidade, pois onde se tém funcionarios satisfeitos, tém clientes
satisfeitos, tornando-as como referéncia de mercado.

Sendo assim, entdo o Endomarketing, estabelece a importancia do
colaborador na empresa, gera um elo entre lideres e liderados, onde o que importa é
o bom relacionamento e, consequentemente, torna a empresa mais lucrativa. Desta
forma, pode-se entender a crucial importancia deste assunto no meio farmacéutico,
todavia, necessita-se ser mais explorado com novos trabalhos a se explanar mais

sobre o mesmo.
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