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RESUMO
Este estudo tem como objetivo mostrar que a ferramenta endomarketing quando aplicada nas empresas motiva os funcionários e os faz sentir como parte integrante da empresa. O endomarketing trata do investimento em relação à comunicação interna, empatia e o relacionamento entre os colaboradores. Quando a empresa observa e planeja as ações ligadas ao endomarketing, consequentemente essas ações refletem no comportamento de engajamento dos colaboradores em todas as atividades da organização. Para tanto, faz-se uso do conceito de endomarketing (ou marketing interno), o qual consiste em uma ferramenta complementar estratégica que, em linhas gerais, proporciona, junto à gestão de pessoas, a integração dos trabalhadores aos objetivos da organização. Conclui-se que embora os conceitos estejam sendo utilizados, ainda podem ser melhores exploradas as formas de aplicação para o público interno, de forma a atraí-los e comprometê-los com as políticas da empresa. Enfim, foram sugeridas formas de melhorar o desempenho através das ferramentas estudadas, já que a pesquisa bibliográfica revela que há excelentes políticas para gestão de pessoas, porém deixa de explorar as estratégias do endomarketing, deixando de melhorar e atingir melhor seus objetivos. 
Palavras-chave: Endomarketing, Motivação, Crescimento Organizacional, Vantagem Competitiva, Comunicação.
ABSTRACT
This study aims to show that the internal marketing tool when applied in companies motivates employees and makes them feel like an integral part of the company. The internal marketing is the investment in relation to internal communication, empathy and the relationship between employees. When the company observes the actions and plans related to internal marketing, consequently these actions reflect the behavior of employee engagement in all activities of the organization. For this, use is made of the concept of internal marketing, which consists of a complementary strategic tool that, in general , provides , next to people management , integration of workers to the organization's goals. We conclude that although the concepts are being used, can still be explored best forms of application to the domestic audience in order to attract them and commit them to company policies. Finally, ways to improve performance through tools studied, since the literature reveals that there are excellent people management policies have been suggested, but fails to explore the strategies of internal marketing, leaving better and better achieve their goals.

Keywords: Internal Marketing, Motivation, Organizational Growth, Competitive Advantage, Communication .
1 INTRODUÇÃO

A realidade do mercado atual perfaz um cenário marcado pela internacionalização dos mercados financeiros evidenciando a complexidade e trazendo riscos e incertezas, com isso as empresas têm buscado meios através de novas práticas para garantir a sustentabilidade em meio à concorrência. 
Na tentativa de garantir a empresa uma boa posição no mercado o marketing tem sido uma dessas práticas com maior evidência, esta afirmação se confirma através da televisão, do rádio, da internet, onde a mensagem publicitária está sempre em destaque. 
Nas suas subdivisões o Endomarketing é uma das mais novas áreas da administração e busca adaptar estratégias e elementos do marketing no microambiente empresarial utilizando-se dos mecanismos de abordagens ao mercado, para uso no ambiente interno das organizações. A técnica do endomarketing se caracteriza pela utilização de elementos de ligação entre o seu produto, seu cliente e seu empregado e empregador. Portanto, as empresas precisam em primeiro lugar convencer o seu funcionário a comprar seu produto, para depois convencer o seu cliente. 
A partir de uma sociedade globalizada as empresas têm investido cada vez mais na valorização de seu empregado assim como seu próprio cliente, com isso, a empresa objetiva tornar o vendedor responsável pelo sucesso da organização. 
Através da dinâmica do mercado atual em que fatores como competição conduz a um novo modelo de gestão, visualizou-se como problema a ser compreendido, qual a importância da utilização do Endomarketing aliado á estratégia empresarial, podendo ser um fator facilitador para a empresa obter vantagem competitiva?
Com isso, o objetivo geral a ser pesquisado se configura em mostrar que a ferramenta endomarketing quando aplicada nas empresas motiva os funcionários e os faz sentir como parte integrante da empresa, sendo que os objetivos específicos são: 
· Programar ações que visem a motivação e melhoria na comunicação interna;
·  Ampliar a relação entre a empresa e seus colaboradores; 
· Demonstrar os benefícios que podem ser alcançados se o Endomarketing estiver aliado à estratégia organizacional; 
· Enumerar as principais ações que podem ser executadas e os principais instrumentos utilizados pelas organizações que adotam o Endomarketing.
Para justificar a presente pesquisa entende-se que é difícil mensurar a relevância do endomarketing para as organizações atuais, apesar de sua discussão ao longo do seu desenvolvimento. Neste sentido torna-se mais do que necessário investigar como a teoria e a prática se processa no âmbito das empresas, como essa questão é percebida tanto pelos funcionários quanto pelos clientes. 
Apesar de ser evidenciada nos discursos entre empresas, clientes e empregados, essa questão ainda apresenta grandes limitações no que diz respeito a prática e a compressão no desenvolvimento das relações sociais. 
Atualmente, o endomarketing é discutido em várias dimensões empresariais no intuito de que seja melhorado a sua compreensão e prática para o entendimento dentro das empresas. 
Portanto, conhecer mais sobre as estratégias de endomarketing corresponde ao fortalecimento das ações de sua prática para o bom desenvolvimento e gestão nas organizações. 
Nesse caso, o exercício das ações do endomarketing será determinante para que se possa atingir resultados mais positivos, pois o envolvimento social, assumido internamente poderá mudar o tratamento desigual que tem sido reservado aos diferentes departamentos empresariais. 
Neste sentido, a presente pesquisa construirá um instrumento fundamental para servir, a partir dos resultados alcançados, como referência para implementação de estratégias, que estimulem o redirecionamento para posturas mais adequadas, em relação às questões da gestão e as estratégias de endomarketing para o crescimento organizacional. 
Insiste-se ainda, com esta pesquisa obter subsídios, junto aos autores consultados que conduzam à maiores reflexões para uma mudança na relações pessoais, instrumento da prática profissional, no sentido de otimizar os problemas decorrentes do modelo da administração tradicional.
Para o desenvolvimento deste estudo será aplicado à pesquisa bibliográfica com o objetivo de mostrar que o Endomarketing pode ser utilizado como um fator estimulante, que proporciona ao público interno uma atitude proativa, de colaboração e comprometimento, criando um ambiente favorável à produtividade crescente, permitindo assim que a organização alcance o objetivo proposto em sua estratégia empresarial.


Assim optar-se por livros, artigos científicos, revistas, textos complementares, sites de instituições de ensino superior e bibliotecas virtuais e empréstimo em bibliotecas visando aprofundar e enriquecer este trabalho.


A seleção dos materiais utilizados na pesquisa bibliográfica são publicações de 1994 a 2012, no idioma português.


Palavras-chave utilizadas para busca de materiais: endomarketing, motivação, crescimento organizacional, vantagem competitiva, comunicação.
2 REVISÃO DE LITERATURA 
2.1 O que é Marketing?

O marketing está arraigado no dia-a-dia das pessoas e das organizações, enfoca-se sua importância em criar um valor para o cliente identificando seus desejos e necessidades. Sua essência está no processo de troca, ou seja, identificando os desejos ou necessidades, deve-se buscar satisfazê-los, comprando um produto ou serviço de quem tem para vender, estabelecendo assim uma troca entre empresas e consumidores. (1)

Quando voltamos à história, percebemos que a troca está presente na vida do homem desde a economia de subsistência, quando se trocavam os excedentes de produção pelo surgimento do dinheiro como unidade de valor até chegar aos dias de hoje. (1)
A função da troca está agregada ao conceito de valor, ou seja, para haver uma troca é preciso que o vendedor possua um produto bem atrativo que chamem a atenção dos clientes onde são levados a comprar. (1)
O marketing deve ser encarado como uma fórmula para tornar o ato de vender supérfluo. Tendo como objetivo conhecer e entender o consumidor tão bem para que o produto/serviço sejam vendidos por si mesmo. (1)
O marketing é dirigido para satisfazer necessidades e desejos humanos e, precisa levar em consideração o público-alvo antes de tudo, procurando satisfazê-lo. Isso já coloca o público-alvo no centro da atenção do marketing, e conhece-lo é condição para uma estratégia de sucesso. Quando o comportamento do público-alvo muda, é preciso que as estratégias do marketing também mudem. (2)

2.2 Marketing Interno

Para que uma estratégia de marketing seja de sucesso é preciso incluir as estratégias do marketing interno, visualizando os funcionários como clientes internos. É muito difícil satisfazer os desejos dos clientes externos sem antes atender às necessidades dos clientes internos, pois são eles os responsáveis por manter as relações duradouras com os clientes. (1)
Hoje as pessoas passaram a ocupar seu espaço, deixando de ser apenas um fator de produção, onde buscam satisfazer além de seus desejos e necessidades materiais, a autoestima por meio do reconhecimento através de seus esforços. (1)
Para uma boa implantação do marketing interno é preciso que todos os departamentos da empresa estejam interligados e comprometidos com os objetivos da empresa. (1)
É preciso treinar e motivar funcionários capazes que queiram atender bem os clientes. O marketing dentro da empresa é tão importante quanto as atividades de marketing fora da organização, não faz nenhum sentido a empresa querer a excelência em seus serviços sem antes treinar sua equipe e deixa-la pronta. (2)

2.3 Endomarketing


Endomarketing não só como uma marca, mas como um conceito, uma postura, uma atitude e um comportamento, que corresponde a uma nova abordagem para o mercado. Não se pode falar separadamente de Endomarketing, pois ele é o próprio marketing direcionado para dentro da organização, é um processo que adapta a empresa a um mercado orientado para o cliente, desencadeando inúmeras estratégias e ações. (3)


Pode-se entender ainda que, o Endomarketing é um processo estruturado, alinhado ao planejamento estratégico empresarial, que visa a melhoria da comunicação, buscando a relação com ganhos de produtividade nas organizações.(4)


A relação entre a empresa e o mercado que atua, passa a ser encarada como um serviço feito por clientes internos para os clientes externos, tendo procedimentos transparentes e atitudes totalmente naturais. O Endomarketing comporta ações e técnicas de marketing ao cliente interno que objetivam a facilidade na realização de trocas entre os funcionários e a empresa, harmonizando e fortalecendo essas relações, integrando a noção de cliente aos processos internos da estrutura organizacional. (3)


O Endomarketing promove um ambiente onde o público interno adquire uma visão compartilhada da empresa, bem como seus objetivos e estratégias, sentindo-se assim como parte integrante da organização. Desta maneira pode-se melhorar a capacidade de produção dos funcionários, proporcionando um ambiente que os incentive a liberar o potencial escondido, que favoreça a concepção e a promoção de ideias, projetos ou valores úteis à empresa. (4)


O conceito de Endomarketing passou por um processo evolutivo e, hoje, pode ser considerado como todo e qualquer esforço da empresa no sentido de estabelecer, com os seus empregados, um relacionamento produtivo, saudável e duradouro. O Endomarketing pode ser entendido também como um processo educativo, pelo qual as empresas ensinam as pessoas que nelas trabalham a viver e a conviver com esses conceitos, tão importantes para a vida dentro e fora dos seus portões. Educar não é simplesmente repassar a informação, significa influenciar para que ela se transforme em conhecimento, capaz de mudar a vida de uma pessoa para melhor. Educação vem de educare que, em latim, significa extrair, cultivar a inteligência, ministrar a educação. (5)


As ações do Endomarketing são executadas visando: a prática dos valores estabelecidos como base da nova cultura; a manutenção de um clima ideal de valorização e reconhecimento das pessoas; a obtenção de índices maiores de produtividade e qualidade, com a consequente redução de custos; o estabelecimento de canais adequados de comunicação interpessoal, que permitirão a eliminação de conflitos e insatisfações que possam afetar o sistema organizacional; visa ainda a melhoria do relacionamento interpessoal; o estabelecimento da administração participativa; e a implantação de ações gerenciais preventivas. (6)


Mediante um cenário de intensificação da concorrência e do ritmo acelerado das mudanças, é necessário que as empresas busquem alternativas e diferenciais para atuarem competitivamente no mercado, desta maneira o fator humano tem se mostrado um grande diferencial para as empresas e vem assumindo um lugar de destaque nas organizações, a aplicação do processo de Endomarketing pode gerar melhoria de produtividade e oferecer vantagens competitivas para as empresas. (3)


O Endomarketing, quando aliado à estratégia organizacional, pode proporcionar uma melhoria contínua no ambiente de trabalho, permitindo que a empresa mantenha a rentabilidade sempre em alta. (7)


A aplicação do processo de Endomarketing, consequentemente, gera uma melhoria de produtividade das organizações. A vantagem competitiva de uma empresa se inicia a partir do momento em que ela consegue perceber a importância de valorizar o funcionário e reconhecê-lo como parte integrante do conjunto, passando a vê-lo como um agente colaborador em todo processo. (3)


O Endomarketing é capaz de fazer esse gerenciamento da comunicação aliado à estratégia da empresa e aos objetivos organizacionais, fazendo com que ela se torne uma ferramenta importantíssima geradora de vantagem competitiva para empresa. Um número cada vez maior de organizações tem reconhecido a necessidade dos processos internos de Endomarketing como sendo uma estratégia de gerenciamento, que tem como primeiro foco o desenvolvimento dos empregados, visando melhorar o valor percebido pelo cliente em relação aos produtos e serviços oferecidos pela empresa. (3)
Atualmente tem se tornado cada vez mais evidente a necessidade e a importância de se trabalhar o endomarketing dentro da empresa, pois essa ferramenta melhora a qualidade da comunicação interna, que consequentemente motiva os funcionários, refletindo assim no desenvolvimento de suas atribuições, garantindo um melhor resultado final para o seu negocio. (8) 
Dois enfoques básicos ao gerenciarmos o endomarketing: motivação e comunicação.
A motivação é representada pelas atitudes dos funcionários. Gerenciar as atitudes dos funcionários significa motivá-los de forma planejada. Motivar um funcionário não pode ser confundido com “tapinha nas costas”, elogios e premiações esporádicas à medida que a empresa motiva o funcionário, ele está sempre mais proativo e desempenhando melhor suas tarefas. (8)

Ao gerenciar a comunicação interna, entende-se que é toda e qualquer divulgação de informações que podem estar relacionados com as características de novos produtos, serviços, campanhas, mudanças no comportamento dos clientes em relação aos produtos e serviços da empresa, ações institucionais, informações sobre pesquisas e etc. (8) 
É fundamental destacar a importância de ambas as gerenciais estarem interligadas no processo de endomarketing, pois o gerenciamento de comunicação ajuda no gerenciamento de atitudes: à medida que os funcionários passam a ter mais informações sobre o negocio da empresa, estarão mais motivados a tomar iniciativas nos processos de produção de produtos e implementação de serviços (8). 

Entende-se que ao implantar um plano de endomarketing na empresa, os departamentos tem que estarem ainda mais interligados para que a comunicação aconteça de maneira eficiente. Essa comunicação gerenciada propõe aos funcionários, maior liberdade nos processo de tomada de decisão, que consequentemente trazem uma motivação maior no desenvolvimento de suas atribuições. (5)
Munidos deste valor percebido do relacionamento, os funcionários tornam-se pessoas mais criativas e felizes, capazes de surpreender, encantar e entusiasmar os clientes externos. Para criar esse valor são necessários três suportes: comunicação, empatia e relacionamento. (5)
Pois, o repasse de informações adequado é uma boa estratégia a ser desenvolvida para promover a aproximação dos colaboradores entre si e com a empresa, sendo assim, a comunicação é considerado o primeiro pilar do marketing interno. (5)
Enquanto isso a empatia é considerada o segundo pilar, sendo um atributo essencial para um líder, pois o mesmo é responsável por desenvolver a capacidade de gerir as emoções nos relacionamentos com o grupo, e essa empatia estimula a integração e o comprometimento dos colaboradores perante a organização. 
O terceiro pilar a ser considerado por Brum (8) é o relacionamento mútuo, que após obtermos uma boa comunicação, desenvolvida harmoniosamente gera o bom relacionamento. (5)
Portanto as organizações devem entender que para conquistar os clientes externos, primeiramente é necessário que os clientes internos estejam conquistados e satisfeitos com a empresa da qual fazem parte. (5)
2.3.1 Comunicação interna


A comunicação interna tem um importante papel dentro das organizações, e é necessária para qualquer processo administrativo, ao desenvolvê-la de forma planejada resulta em fatores positivos para a organização, que são:
Motivar e integrar o público, desenvolver um clima favorável entre os funcionários, agilizar a tomada de decisão, buscando sempre a eficácia nos processos administrativos, incentivar a pro atividade nos recursos humanos, colaborar para a descentralização organizacional nos departamentos, setores, órgãos, e, mais recentemente, unidades de negocio, promover, através de campanhas internas, novos produtos, novos serviços, resultados de pesquisa, informações sobre os clientes da empresa e etc. para o publico interno, criar uma boa imagem empresarial, valendo-se da transparência etc. (8)

2.3.2 - Técnicas e canais de comunicação interna
As empresas utilizam com frequência alguns canais de comunicação interna mais comuns, como; intranet, rádio interna, palestras e reuniões. Tavares (2010) cita as principais técnicas e canais de comunicação interna como:

Publicações internas (house organs – boletins, jornais, revistas e etc.), memorando, rádio interna, circular, relatório, correio eletrônico, newsletters, murais, intranet, entrevistas, eventos, congressos, encontros de vendas, eventos culturais, eventos sociais, eventos esportivos, palestras, reuniões, workshops, caixa postal/ mala direta, cartas e cartões, presidente ou diretor interativo, prestação de contas invertida, café da manhã informal, e-mail confidencial e telefone amigo. (8)
Segundo Tavares (8), muitas empresas utilizam algumas técnicas e canais de comunicação, porém poucas sabem utilizá-las de forma planejada. Tais canais e técnicas servem para facilitar o desenvolvimento da comunicação, desde que sejam implantados e desenvolvidos de forma planejada e qualificada, eliminando os possíveis ruídos que distorcem a comunicação, emitindo informações erradas, gerando conflitos e uma imagem negativa para empresa. (8)
2.3.3 Análise do ambiente interno

Ao ser feita a analise do ambiente externo, deve ser feita a analise do ambiente interno para observar a qualidade dos serviços e produtos oferecidos, como também a equipe técnica que o desenvolve e entender se possui potencial para desenvolver a empresa e aproveitar as oportunidades detectadas. (9)
Dias afirma ainda que “para planejar estratégias coerentes que proporcionem vantagens competitivas, uma empresa precisa ter necessariamente bem definidos os parâmetros de: 
· Missão; 
· Definição do negocio; 
· Recursos necessários; 
· Capacidade gerencial; 
· Fator relacionamento interno; 
· Poder de mercado”. (9)
Para nosso estudo, precisamos abordar e definir bem um dos parâmetros, que é o fator relacionamento interno, para assim podermos entender a relevância de ser trabalhado na empresa um programa de endomarketing. (9) 
Quando o nível de relacionamento das pessoas dentro da organização é bom, elas ficam mais produtivas, o que gera maior competitividade. Portanto, dependendo da qualidade de relacionamento interno, a empresa será mais ou menos competitiva. Detectar problemas de relacionamento e eliminá-los é tarefa do endomarketing, ou seja, do marketing interno, que deve vender às pessoas da organização os objetivos e as estratégias da empresa, para que todos vibrem num só sentido: atender às necessidades do mercado e enfrentar a concorrência. Controlar esse fator é, por certo, um dos novos desafios do profissional de marketing (9). 

Em conformidade ao autor acima citado, pode-se compreender a importância do endomarketing para a organização, tendo em vista que o mesmo torna-se determinante para a organização se tornar mais competitiva em virtude de obter um bom relacionamento interno. E é responsabilidade do endomarketing detectar falhas no relacionamento e resolvê-las, de forma que todos da organização se integrem e se tornem mais produtivos.(9)
2.4 O endomarketing como potencial do capital humano e seus resultados nos objetivos finais da organização

A dinâmica do mercado atual força a transformação das pessoas de meros consumidores para clientes, com isso, surge a necessidade de serem tratados como indivíduos que são, e que seus anseios sejam atendidos. Para isso, se faz necessários inovação, qualidade e transparência no atendimento, ferramentas importantes para diferenciar as organizações em meio ao mercado competitivo. 
Com a necessidade de atingir seus objetivos as organizações precisam investir cada vez mais em uma nova postura de abordagem ao cliente que se apresenta com desejos diferentes. 
Com isso, “O elemento humano é peça fundamental na prestação dos serviços, por isso é necessário qualificá-lo e motivá-lo para que desempenhe suas funções da forma esperada”. (10)
Entendendo que o mundo não caminha mais na mesma velocidade, influenciado pelas inovações tecnológicas o individuo sofreu nas últimas décadas mudanças consideráveis no seu comportamento, com isso, novas necessidades surgiram e, para suprir essas novas necessidades se fez necessário a oferta de novos produtos e serviços com maior qualidade e valor extra. (10)
A propósito, cada tipo de consumidor está relacionado aos seus próprios pensamentos e ações. Ele reconhece suas necessidades, com isso, busca informações, avalia as alternativas existentes, decide pela compra e avalia o pós-compra. As novas tecnologias oferecem informações para melhor atender o cliente. Assim, o profissional de marketing deve estar atento à tipologia do cliente, sobretudo ao diálogo, respondendo em tempo real aos questionamentos do cliente e o que ele realmente busca. (10)
O consumidor não dá preferência ao produto, vendedor ou estabelecimento, ele escolhe o que lhe oferece menor risco ou alguma vantagem ou benefício, ou seja, o atendimento, a indicação e o conhecimento pelo produto podem levá-lo à escolha. (11).

O cliente é atraído por benefícios agregados ao serviço ou produto, como também produtos confiáveis, mas tendo sempre a convicção que o atendimento é fator decisivo para o consumidor decidir sobre a compra. (11)
2.5 Novas perspectivas do endomarketing


Com o objetivo de transformar empregados em promotores, a partir da década de 1980 o endomarketing passou a ser concebido nas organizações como o marketing interno. Atualmente o endomarketing é uma ferramenta essencial da gestão estratégica de pessoas que auxilia essas estratégias desde o recrutamento e admissão até o desenvolvimento de competências, levando os a motivação a partir de seus interesses. 
O endomarketing é mais do que comunicação entre empregados, é o conjunto de atividades vitais no bom desenvolvimento das empresas. É a ideia que nasce a partir das necessidades para se chegar a um objetivo antes proposto. Assim, dentro de uma empresa o objetivo é o seu desenvolvimento e a necessidade é vender. Portanto, o endomarketing é o meio através do qual o vendedor faz chegar o produto ao consumidor através da indução que sinalizam os caminhos que conduz até a concretização do objetivo. (12)
Com isso, entende se que nos dias atuais o endomarketing não pode ser confundido com o marketing tradicional, como afirma Carvalho (12):
É necessário avaliar o resultado das Ações de endomarketing. A nova cena empresarial, com margens de lucro decrescentes, não Admite mais investimentos na mobilização do público interno que não tragam consigo o retorno mínimo esperado. A maioria dos profissionais de recursos humanos insiste em confundir endomarketing com comunicação interna, limitando sua atuação aos house organs e murais. Essa concepção já não serve mais ao contexto atual dos negócios. (12)
No contexto atual pontuam-se três desafios para o novo endomarketing: o primeiro dos desafios se configura na ampliação de sua importância nos níveis estratégicos das organizações, precisa conquistar mais espaços nas discussões estratégicas de curto, médio e longo prazo; o segundo desafio, parte da ampliação da maneira de novas abordagens dos diferentes públicos internos; o terceiro desafio, passa pelo desenvolvimento de métodos para medir os resultados a partir de sua aplicação.(12)
2.6 Gestão estratégica e endomarketing


A prática do endomarketing consiste em satisfazer o cliente externo e interno das instituições, o seu trabalho consiste em identificar e tentar compreender as necessidades e desejos dos colaboradores das organizações. A competitividade faz com que as organizações busquem melhores posicionamentos no mercado, assim, procuram formas de se adequarem a realidade do novo modelo de gestão. Dentre as mudanças desse novo modelo de gerir as organizações pontua-se a satisfação dos clientes. Por isso, o maior investimento do endomarketing se destaca cada vez mais. Sabe-se que não há clientes externos satisfeitos se os colaboradores estão insatisfeitos. 
Assim, o endomarketing pode ser implementado com a finalidade de se criar uma maior interação tanto entre os colaboradores quanto entre colaboradores e clientes. Para Brun (13): 
A implantação do endomarketing parte da integração, comunicação e auto-estima dos colaboradores. A integração precisa acontecer em quatro níveis: integração entre as pessoas, integração da pessoa com a empresa, integração das pessoas com os gestores e integração entre setores. A integração entre as pessoas pode acontecer de diversas formas, ou seja, durante o processo de admissão, treinamento e desenvolvimento, reuniões, comemorações etc. (13)
Em concordância com o autor acima citado, é perceptível a relevância para a organização de se desenvolver essa interação entre todos os departamentos, pois através dela pode-se ampliar a comunicação, a qual trabalhada com qualidade proporciona a elevação da autoestima dos colaboradores e trabalhar com funcionários motivados acaba refletindo no exercício de suas atividades, e sendo percebido pelos clientes.(13)
2.7 Gestão por competência e gerência de pessoas

Na gestão de competências das organizações as ameaças passam a ser mais flexíveis quando buscam novas oportunidades, aumento da competitividade e gerenciamento dos riscos. 
Para a gestão de competências as empresas necessitam adotar modelos mais complexos de estrutura organizacionais por meio de matrizes, times de trabalho, auto gerenciadores e estrutura virtuais provocando forte impacto nas relações funcionais. 
A Gestão por competência é por sua vez, uma forma avançada de administração de pessoas, pois sua base de sustentação está no conhecimento requerido pela organização para que seus objetivos de negócios sejam alcançados e na maioria com esses conhecimentos são disseminados entre os profissionais da organização. (13)
Antes o importante era o cargo que o profissional ocupa, agora a organização tem que desdobrar suas estratégias, criar estrutura flexível, atuar por meio de processos com profissionais multidisciplinares e a necessidade de ser mais ágil às mudanças antes não há flexibilidade hoje há visão é ampla. (14)

Ao gerir pessoas e desenvolver competências as organizações precisam implementar estratégias organizacionais flexíveis e obter uma visão ampla do seu negocio e do mercado, pois só assim as empresas poderão se sobressair diante das mudanças que ocorrem no macro ambiente, sendo mais competitiva. (14)
2.7.1 Como produzir motivação


A motivação surge a partir dos motivos que a estimulam, esses motivos são pontuados como desejos ou impulsos que ocorrem no interior do individuo, diz-se por ser as molas da ação que também podem surgir pelas necessidades das pessoas. 
Motivar pessoas não é fácil, visto que, cada uma tem ideias e gostos diferentes. A motivação do funcionário dentro das organizações parte de sua valorização, fazendo com que ele se sinta parte dela e não apenas um cumpridor de ordens e regras. Sabendo que as pessoas são seres motiváveis é preciso motivá-las através do favorecimento da satisfação. Assim, a empresa terá aumento na produtividade e consequentemente alcançará o sucesso. 
A motivação das pessoas se dá em função da intensidade dos seis motivos, sendo estes definidos como necessidades, desejos ou impulsos oriundos do individuo e dirigidos para objetivos, que podem ser conscientes ou subconscientes(15) 

Os fatores motivacionais vão desde melhores salários até ao reconhecimento e a recompensa pelo bom trabalho, pela confiança nos chefes e colegas, um ambiente seguro, limpo e confortável. Esses fatores motivacionais certamente levam os funcionários a trabalharem mais feliz, estimulando-os a buscar por mais conhecimento.
3 CONSIDERAÇÕES FINAIS
Ao encerramento deste estudo sobre Marketing Interno: Endomarketing como ferramenta aplicada na gestão de pessoas, as conclusões a que se chegou demonstram, claramente, que o reconhecimento do empregado como principal elo da empresa com o cliente faz da Comunicação Interna o mais competente canal para a conquista da fidelidade à marca, fazendo com que, por extensão, represente um papel preponderante na estratégia de fidelização de clientes, intimamente relacionada à imagem que a empresa reflete.


A imagem de uma empresa, pelo que se pôde concluir, decorre da maneira como o público decodifica todos os sinais emitidos pelos seus produtos, serviços, empregados e programas de comunicação. E, ao empregado, fica a estratégica função de ser o primeiro e principal elemento da cadeia de transmissão dos valores da marca e da identidade da empresa. A forma como o público externo, seja ele o consumidor final, comunidade ou imprensa, enxergam e avaliam a empresa e seus produtos e serviços, é resultado, em boa parte, do que o empregado transmite no âmbito interno
‘ da organização. 

Neste contexto, conclui-se que o papel do Endomarketing é de suma importância no trabalho de identificação dos valores da marca pelo público externo isto porque ele tem as ferramentas necessárias para guiar os empregados na construção de uma forte conexão emocional com tudo que está relaciona, do à empresa. É que sem esta conexão, os empregados ficam predispostos a subestimar as expectativas estabelecidas pelas propagandas externas. Em alguns casos, isso acontece porque os empregados não reconhecem o que a empresa promete para o público externo através da publicidade, o que os leva a trabalhar com finalidades contrárias. Em outros casos, porque eles não acreditam na marca e se sentem despreparados, ou pior, se sentem negligenciados pela empresa. 

Considerando, pois, a temática central deste estudo, concluiu-se que, através do uso, Endomarketing, dos princípios da publicidade voltada para os consumidores, podem-se guiar os empregados para um melhor conhecimento da marca e, até mesmo, despertar sua paixão por ela. Isto porque o uso desses princípios permite ao empregado agir de acordo com as características da marca em suas atividades diárias. E quando os empregados agem dessa maneira, há mais chances de os consumidores verem a empresa de uma forma consistente, relacionando-a a imagem prometida. 

Tais princípios da publicidade a serem incorporados ás técnicas de Marketing Interno devem se pautar no modelo de uma campanha publicitária, cuja finalidade é a mesma tanto para campanha externa como para a interna: criar uma conexão emocional com a empresa. No caso dos empregados, esta conexão também deve sugerir a maneira como eles precisam trabalhar o valor da marca, mesmo não interagindo diretamente com os consumidores. A intenção é que os empregados tenham a visão da marca em suas mentes, para que se baseiem nela em suas tomadas de decisão.
Outra conclusão importante, neste contexto, é que várias ferramentas de marketing, usualmente colocadas em prática nas políticas de gerenciamento e relacionamento da empresa com os clientes externos, podem perfeitamente dar um destaque na Comunicação Interna, promovendo uma forte aproximação e maior conhecimento da empresa sobre o seu público interno e, por consequência, intensificando o processo de fidelização. 

Ainda considerando as estratégicas de marketing voltadas para dentro, há de se destacar a força do Endornarketing como ferramenta ideal para estimular toda a organização a manter-se voltada para o atendimento ao mercado. Isto porque o Endornarketing tem a finalidade de promover, entre os empregados e departamentos, os valores destinados a servir o cliente e, por isso, não pode ser separado do marketing externo da empresa, quando se fala em promoção e divulgação da marca. Trata-se, pois, de um processo de adequação da empresa a um mercado orientado para o cliente, ou seja, ele possibilita que a relação da empresa com o mercado passe a ser um serviço feito por clientes internos para clientes externos. 
E um grande aliado do Endomarketing é a área de R.H. (Recursos Humanos) com as suas técnicas de formação. A capacitação dos empregados para que eles possam atender ás expectativas dos consumidores é importante, embora não seja a única razão para que uma empresa alinhe as mensagens internas com as externas, pois também é fundamental que ela alcance o objetivo de afirmação da marca no mercado externo, pois sem isso, tal alinhamento seria impossível. Há que se destacar também, no âmbito desse alinhamento, o entendimento de que marketing interno é ação conjunta, e não, ação isolada de um grupo de empregados, já que tem de envolver todas as pessoas da empresa, indistintamente. Daí, a importância da Comunicação Interna atuar com o RH, no sentido de investir na qualificação pessoal no âmbito da conquista do público externo. E esse tipo de capacitação é uma atividade que tem que ser desenhada de forma interfuncional: treinamento e comunicação (Interna, Publicitária e Marketing), já que esta qualificação, voltada para formar embaixadores e legítimos representantes da marca, requer informação, técnica, apelos lúdicos e motivacionais, além de uma boa forma gráfica dos materiais impressos.

Sendo assim, incorporar a cultura da marca no âmbito interno, visando à conquista da fidelidade do empregado a ela, deve ser o objetivo primordial da Comunicação Interna. E isto só pode ser feito, criando-se um sistema de comunicação transparente que possibilite uma interação organizacional plena. E uma organização que se interage de forma perfeita, é aquela onde os empregados se comunicam de maneira contínua e informal com os escalões superiores, inferiores e de mesmo nível organizacional; onde os empregados e gerentes contam a mesma história da empresa para os clientes, os acionistas, o governo, a comunidade e outros públicos; onde há uma coerência interna de posturas e atitudes. 
Também foram comprovadas, neste estudo, as vantagens da fidelização estratégica, traduzida no esforço de habilitar toda a empresa para reter seus clientes ao longo do tempo. Concluindo, reter e fidelizar clientes deve ser encarado como fator de sobrevivência. Sendo assim, a promoção de um relacionamento saudável com os clientes deve fazer parte da cultura e da missão da empresa. 
Certo é que, hoje, a Comunicação Interna tem força suficiente para criar valor à marca, assumindo a forma de relações públicas de marketing interno. Saltar do degrau de valor para o degrau superior de fidelização à marca pelo empregado, é somente uma questão de visão e ação estratégica. É apenas uma questão de voltar-se para as nuanças dos sentimentos e emoções humanas, permitindo aos membros da organização uma reflexão profunda e contínua propiciadora da construção de relacionamentos íntegros. 
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