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OS REFLEXOS DO MARKETING INTERNO NO COMPORTAMENTO DOS 

COLABORADORES DENTRO DAS ORGANIZAÇÕES 

 

Beatriz Ramos da Silva 
Caio César Alves Ferreira 

Matheus Henrique Guedes Barros  
 

 

RESUMO: Este artigo tem como objetivo realizar um mapeamento das discussões 

acadêmicas sobre marketing interno. Inicialmente, é discutida a importância do 

marketing interno como uma ferramenta estratégica para promover o 

engajamento, motivação e produtividade dos funcionários. A partir de uma revisão 

teórica, são exploradas as principais estratégias e conceitos relacionados ao 

marketing interno, destacando sua influência na cultura organizacional, 

comunicação interna e reconhecimento dos colaboradores. A motivação dos 

colaboradores é identificada como um elemento-chave influenciado pelo 

marketing interno, sendo crucial para o alcance dos objetivos organizacionais. 

Estratégias como comunicação eficaz, reconhecimento pessoal e 

desenvolvimento profissional são apontadas como impulsionadores do 

engajamento e satisfação dos funcionários. Os estudos empíricos revisados 

demonstram a crescente atenção das organizações ao marketing interno, 

evidenciando sua associação com níveis mais elevados de satisfação dos 

colaboradores, retenção de talentos e orientação para o mercado. Conclui-se que 

o investimento em práticas de marketing interno não só promove um ambiente de 

trabalho positivo, mas também contribui para o sucesso e crescimento sustentável 

das organizações, fortalecendo sua posição competitiva no mercado. 

 
 
Palavras-chave: Marketing interno; motivação; colaboradores  
 

Abstract: This article aims to map academic discussions on internal marketing. 

Initially, the importance of internal marketing as a strategic tool for promoting 

employee engagement, motivation, and productivity is discussed. Through a 

theoretical review, the main strategies and concepts related to internal marketing 

are explored, highlighting its influence on organizational culture, internal 

communication, and employee recognition. Employee motivation is identified as a 

key element influenced by internal marketing, being crucial for achieving 

organizational goals. Strategies such as effective communication, personal 

recognition, and professional development are pointed out as drivers of employee 

engagement and satisfaction. The reviewed empirical studies demonstrate the 

growing attention of organizations to internal marketing, showing its association 

with higher levels of employee satisfaction, talent retention, and market orientation. 

It is concluded that investing in internal marketing practices not only promotes a 



                                                                                                                                                                                     
   

positive work environment but also contributes to the success and sustainable 

growth of organizations, strengthening their competitive position in the market. 

 

Key-word:  Internal marketing; motivation; employees 
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1. INTRODUÇÃO 

 
A emergência do marketing interno ou endomarketing remonta aos anos 

70, impulsionada pela necessidade de um engajamento mais eficaz dos 

colaboradores, concentrando-se em suas motivações e outros fatores que 

pudessem otimizar as atividades específicas de cada membro envolvido. No 

entanto, foi observado que, a longo prazo, essa satisfação poderia transcender 

os limites dos ambientes organizacionais, resultando em uma melhor integração 

entre os ambientes interno e externo da empresa (Rodrigues; Leite, 2021). 

Kotler (2019) enfatiza que o endomarketing deve ter como base a 

compreensão de que os recursos humanos da empresa constituem o primeiro 

mercado interno; afinal, para uma organização, não faz sentido prometer 

excelência no serviço antes de seus funcionários estarem prontos para oferecê-

lo.  

Nesse cenário, as expectativas individuais dos colaboradores abrangem 

uma variedade de elementos, incluindo oportunidades de crescimento, 

reconhecimento, recompensas, suporte, qualidade de vida no trabalho, 

participação nas decisões, liberdade, autonomia e satisfação (Morais; Soares, 

2016; Frye; Kang; Huh; Lee, 2020). Em contrapartida, as organizações esperam 

dos colaboradores comprometimento, habilidades e competências, aprendizado 

contínuo, desenvolvimento profissional e alinhamento com os princípios da 

empresa (Fernandes; Bogdezevicius, 2018). 

Nesse contexto, o estímulo frente aos colaboradores é muito importante, 

pois, quando estabelecidos pela empresa, proporcionam condições boas de 

trabalho, o que possibilita a realização de desejos individuais, com isso, o 

colaborador irá desenvolver processos construtivos de trabalho (Yakubu, 2018). 

Para este trabalho, tem-se como objetivo geral, realizar um mapeamento 

das discussões acadêmicas sobre endomarketing.  

Portanto, tratar sobre essa temática possibilita mostrar o quão é relevante 

abordar o marketing interno, como forma de contribuir no desenvolvimento do 

colaborador, bem como no crescimento da empresa, visto que quanto mais o 

colaborar estiver motivado, maior será sua produtividade e a organização 

crescerá na mesma proporção. 
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2. REFERENCIAL TEÓRICO  

 

O embasamento teórico assume uma importância crucial na 

fundamentação e contextualização da pesquisa acadêmica. Ao estabelecer os 

alicerces conceituais que orientam a investigação, esse elemento proporciona 

um quadro teórico fundamental para a interpretação e análise dos fenômenos 

em estudo. Dentro desse contexto, este estudo pretende investigar o marketing 

interno voltado para os colaboradores, examinando como essa temática tem sido 

abordada nas pesquisas.  

2.1 Marketing interno 

O termo "endomarketing" foi introduzido no Brasil em 1996 por Saul 

Faingaus Bekin, um consultor de empresas que, baseado em sua experiência na 

média gerência de uma empresa multinacional, identificou problemas como falta 

de integração entre departamentos e visões divergentes sobre funções. Ele 

percebeu que os colaboradores não tinham um entendimento profundo da 

empresa onde trabalhavam, o que exigia uma abordagem não convencional para 

realinhar objetivos e reorganizar internamente a empresa (De Brum, 2017).   

O endomarketing é um procedimento direcionado à organização, 

alinhamento e sincronização da estrutura de marketing da empresa, com ênfase 

na execução e operação, sendo influenciado pela atuação tanto no mercado 

quanto na sociedade (Bekin, 2004). 

O endomarketing é atualmente concebido como um processo estruturado 

e alinhado ao planejamento estratégico empresarial, buscando aprimorar a 

comunicação e promover ganhos de produtividade nas organizações, atraindo e 

mantendo clientes através da valorização do colaborador, estimulando-os a 

cativar os clientes (Yu et al., 2019).  

Concomitante a isso, o marketing interno de uma empresa abrange várias 

áreas e pode ser utilizado por diferentes departamentos organizacionais, uma 

vez que seu foco são os colaboradores e todas as partes interessadas ligadas à 

instituição. Especificamente em questões financeiras, essas ações 

desempenham um papel relevante ao divulgar programas de remuneração, 

normas, incentivos e requisitos para a obtenção desses incentivos (Assis, 2011). 
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Dessa forma, o endomarketing possibilita observar que a motivação e o 

engajamento dos colaboradores são fundamentais para o sucesso de uma 

organização, enfatizando que estratégias eficazes de endomarketing podem 

fortalecer o vínculo emocional dos funcionários com a empresa, resultando em 

aumento da produtividade e lealdade (Kotler; 2019).  

As ações do marketing interno de uma empresa perpassam por diferentes 

segmentos e podem ser ferramentas de diversos setores organizacionais, já que 

essas atuações tem como público-alvo os colaboradores e todos aqueles que 

estão de certa forma relacionadas com a instituição, porém, quando trata-se de 

questões relacionadas aos recursos financeiros, essas ações tem papel 

fundamental para as pessoas, seja para divulgar programa de remuneração, 

regras, premiações e condições para que tais premiações ocorram (Assis, 2011).  

Neste sentido, é fundamental impulsionar a divulgação de produtos, 

serviços, estratégias de comunicação de marketing, novas tecnologias e 

sistemas operacionais dentro do público interno, pois o êxito do marketing 

voltado para os consumidores finais está intimamente ligado a essa divulgação 

interna. Dessa forma, a premissa essencial do endomarketing é que a interação 

interna entre a empresa e seus colaboradores seja eficaz para que sejam 

alcançados os objetivos e metas no mercado externo (Grönroos, 2009). 

Com isso, o marketing interno possibilita mostrar que os funcionários são 

mais do que simplesmente clientes internos; são recursos estratégicos para as 

organizações, e atender às suas necessidades pode ser fundamental para um 

melhor desempenho organizacional, refletindo na satisfação do cliente externo. 

Portanto, é essencial que haja comunicação interdepartamental nas 

organizações, visto que a satisfação do cliente interno está diretamente ligada à 

satisfação do cliente externo (Bohnenberger et al., 2019).  

Além disso, o endomarketing vai além de trabalhar a imagem da marca 

para dentro. É uma estratégia de gestão, isto é, um conjunto de esforços de 

informação e de integração, reais ou digitais, capazes de alinhar o pensamento 

e o comportamento dos colaboradores à estratégia da empresa. Isso significa 

fazê-los conhecer, assimilar, engajar-se e praticar aquilo que a empresa propõe 

com base nos resultados que deseja atingir (De Brum, 2020).  
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2.2 Ferramentas estratégicas de endomarketing nas organizações  

 

A cultura organizacional e as práticas de comunicação interna são 

fundamentais para o sucesso das estratégias de endomarketing, criando um 

ambiente de trabalho motivador e positivo (Gradin, 2018). Matos e Chiavenato 

(1999) destacam a importância de estabelecer uma política de comunicação 

interna consistente, a fim de desenvolver um plano estratégico que oriente os 

rumos da organização a curto, médio e longo prazo. Essa abordagem permite 

antecipar oportunidades, ameaças e desafios, facilitando a adoção de uma 

sincronização de ação eficaz.  

De acordo com Akpapuna et al., (2020), uma empresa é 

fundamentalmente uma organização social composta por pessoas, e seu 

principal objetivo precisa ser potencializar os pontos fortes dos colaboradores e 

minimizar seus pontos fracos através de estratégias assertivas.  

Tendo em vista que o endomarketing é um processo gerencial contínuo e 

cíclico, integrado aos demais processos de gestão da organização. Esse 

processo visa promover a motivação dos funcionários e garantir seu 

compromisso com os objetivos estratégicos da empresa, utilizando ferramentas 

multidisciplinares de incentivo de forma ética. Assim, contribui para a obtenção 

de resultados econômicos e humanos superiores, por meio de desempenhos 

aprimorados (Costa, 2010).  

As organizações que almejam o sucesso devem manter condições 

favoráveis e flexíveis para a valorização e motivação do potencial humano, 

compartilhando objetivos, missão, visão, valores e metas através de uma 

comunicação efetiva entre superiores e colaboradores, pois mudanças 

organizacionais necessárias às condições mercadológicas atuais não ocorrerão 

de outra forma (Reis et al., 2018; Yu et al., 2019). 

Uma empresa com orientação de marketing que faz relação com o 

mercado, deve atender simultaneamente às necessidades de seus 

colaboradores, pois as respostas fornecidas ao cliente interno têm um impacto 

direto na percepção do cliente externo. Portanto, o marketing interno deve 

assegurar a implementação de estratégias para a constante avaliação, 

disseminação e capacidade de resposta às informações relevantes sobre as 

expectativas e problemas dos colaboradores (Morais; Soares, 2016).  
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É essencial que a organização compartilhe informações para que os 

colaboradores compreendam os objetivos e metas a serem alcançados, bem 

como os motivos pelos quais a organização busca determinada posição 

(Washington; Griffiths, 2015). O compartilhamento de informações possibilita 

alinhar os objetivos dos colaboradores com os da organização, promovendo o 

comprometimento por meio de estímulos, reconhecimento e recompensas, 

proporcionando-lhes razões para se sentirem satisfeitos em fazer parte da 

empresa onde trabalham (Schulz, Martin; Meyer, 2017). 

De acordo com Hoffman e Tadelis (2021), as organizações 

contemporâneas estão adotando uma abordagem mais humanizada na relação 

entre motivação e crescimento profissional, estratégia que visa reconhecer que 

as recompensas materiais por si só não são mais suficientes para estimular os 

colaboradores.  

A estratégia de endomarketing, também conhecida como marketing 

interno, tem sido objeto de estudo e aplicação em diversos contextos 

organizacionais. Os benefícios das estratégias de endomarketing, destacando 

seu papel na construção de uma marca empregadora forte, na retenção de 

talentos e no aumento da produtividade (Da silva et al., 2024).  

Em suma, a eficácia das estratégias de endomarketing nas organizações 

está intrinsecamente ligada à cultura organizacional e às práticas de 

comunicação interna que promovem um ambiente de trabalho motivador e 

positivo. Estabelecer uma política de comunicação interna consistente é 

fundamental visando alcançar os objetivos da empresa, bem como dos 

colaboradores. Dessa forma, o cliente interno estabelece no campo de trabalho 

perspectiva futuras, sob a ótica também do plano de cargo e salários das 

empresas.  

3. METODOLOGIA 

 

A pesquisa bibliográfica é realizada por meio de informações secundárias 

que possibilita mostrar determinado assunto através de outras produções 

acadêmicas (Gil, 2002).  Além disso, pesquisas exploratórias, são estudos que 

mostram a análise de posições diversificadas com foco em um problema, 
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também sob a visão de fontes bibliográficas com o intuito de deixá-lo mais 

evidente (Gil, 2019).  

A pesquisa tem caráter qualitativo, no qual, é direcionada por fatores de 

métodos emergentes, feito a coleta dos dados através de perguntas abertas, os 

dados podem ser coletados através de informações observacionais, 

documentais e dados audiovisuais, além disso, a análise é feita por imagens, 

interpretações de temas e padrões (Creswell, 2010). A presente pesquisa 

qualitativa tem como finalidade, obter os resultados a partir de outras produções 

acadêmicas que se enquadram na temática deste estudo. 

Portanto, esse estudo foi elaborado por meio das abordagens 

supracitados para que fosse possível discutir sobre o marketing interno diante 

do comportamento dos colaboradores. Esse assunto mostra-se como principal 

foco da pesquisa. Dessa maneira, é necessário observar os trabalhos 

estudados, onde foram feitas pesquisas com periodicidade anual, tratando assim 

de fontes secundárias com o objetivo de adquirir os resultados propostos.  

Com isso, para identificar os achados deste estudo, foi utilizado como 

base de dados apenas o Sistema de Publicações Eletrônicas em Língua 

Portuguesa (SPELL), desenvolvido pela ANPAD em 2012, constitui uma 

plataforma destinada à divulgação de material científico nas áreas de 

Administração, Contabilidade e Turismo no Brasil (Guimarães, 2018).  

Para dar continuidade a coleta de dados, a palavra-chave utilizada foi: 

“Marketing interno”. Além disso, os estudos foram extraídos através de uma 

busca avançada, realizada no 1° semestre de 2024. Foram utilizados os filtros 

de 2 idiomas (português e inglês) e o período de publicação entre janeiro de 2014 

a janeiro de 2024.  

Os artigos completos selecionados, como forma de inclusão são os 

artigos com o tempo de publicação entre o período de janeiro de 2014 a janeiro 

de 2024, isto é, levando em consideração os últimos 10 anos, nos idiomas inglês 

e português, estudos que tratem de marketing interno e trabalhos somente em 

formato de artigos científicos. No que se trata dos critérios de exclusão, são: os 

artigos que não tratem sobre marketing interno, além dos estudos que estão fora 

do horizonte temporal, estudos que não estejam em formato de artigo científico 

e trabalhos que não sejam em português e inglês. No quadro abaixo é possível 
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observar de forma mais clara como estão distribuídos os critérios de inclusão e 

exclusão.  

 

 Quadro 1 - Critério de inclusão e exclusão dos trabalhos acadêmicos 

Inclusão Exclusão 

Tempo de publicação entre 2014 e 
2024 

Fora do horizonte temporal 

Idiomas inglês e português Idiomas que seja em outra língua, com 
exceção do inglês 

Formato de artigo científico Trabalhos em formato de tese, 
dissertação e capítulos livros 

Estudos que tratam do marketing 
interno 

Estudos que tratem apenas de 
marketing  

Fonte: Elaboração própria (2024). 

Após a busca na base do Spell foram encontrados um total de 83 artigos, 

no qual foram excluídos 63 e no final restaram vinte para compor a revisão. A 

estratégia de busca e seleção dos artigos está apresentada na figura 1 abaixo: 
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Figura 1. Estratégias de buscas e seleção dos artigos. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Elaboração própria (2024). 

O esquema acima mostra como foi realizado a coleta dos artigos, a partir 

da perspectiva dos critérios de inclusão e exclusão. Primeiro, foi realizado a 

pesquisa utilizando a palavras-chave estabelecida, isto é, “marketing interno”. E 

com isso foram realizadas as primeiras exclusões, por indisponibilidade, por 

título, por leitura do resumo e por trabalhos duplicados, restando 41 artigos. A 

segunda fase foi realizada através da leitura completa dos artigos, no qual, 21 

artigos foram excluídos, 11 artigos por não se tratar do marketing interno com 

foco nos colaboradores, 1 artigo em idioma diferente do exigido no estudo e 9 

trabalhos que não tem característica de artigo científico, restando no final 20 

artigos para a condução da pesquisa

BASE DE DADOS:  

SPELL – TOTAL (83) 

 

 

POR TÍTULO (21) 

INDISPONÍVEL (6) 

DUPLICADOS (0) 

POR LEITURA DO RESUMO (15) 

ESTUDOS EXCLUÍDOS: (42) 

 
ESTUDOS COM 

POTENCIAL DE 

INCLUSÃO: 

(41) 

 ARTIGOS QUE NÃO SE TRATA DE 

MARKETING INTERNO (11)  

ARTIGOS EM IDIOMA DIFERENTE 
DO EXIGIDO NO ESTUDO (1)  

ESTUDOS QUE NÃO SEJA 

ARTIGO CIENTÍFICO (9) 

ESTUDOS EXCLUÍDOS (21) 

 

ESTUDOS INCLUÍDOS 

NA REVISÃO:  

(20) 
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4. RESULTADOS E DISCUSSÃO 

 Título do artigo Autores/ano Palavra-chave Grupo 

 

 

1 

 
 

Como as práticas de 
marketing interno podem 

ajudar a alcançar o sucesso 
organizacional? 

 

 
 
 

Santiago, 
Coelho, 

Bairrada (2023) 

 
 
 
 

Engajamento 

 
 
 
 
1 

 

2 

Endomarketing, cultura 
organizacional e satisfação 
no trabalho: um estudo em 
conselhos profissionais de 

Mato Grosso. 

 
Caldas, 

Trigueiro, 
Thiago (2022) 

 
 

Estratégia 

 
 
2 

 

3 

 
Marketing Interno em 

Cooperativa de Crédito do 
Brasil 

 
Scharf; Gomes, 

Huck (2020). 

 
 

Comunicação 

 
 
3 

 

 

4 

 
Diminuição de Barreiras 

Organizacionais: A 
Comunicação Interna como 

Estratégia de Gestão 
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4.1 Engajamento 

 

De acordo com Graziano et al., (2016), exploram os programas de 

endomarketing na indústria de produtos orgânicos, destacando a importância do 

marketing de relacionamento. Eles enfatizam como estratégias voltadas para o 

público interno podem influenciar positivamente a percepção dos funcionários 

sobre a empresa, o que por sua vez afeta sua motivação e desempenho, uma 

vez que tornar a equipe cada vez mais engajada é fundamental para o sucesso 

dos programas de endomarketing. 

Em seguida, o artigo de Luz et al., (2017) expande essa ideia ao discutir 

como o marketing interno é fundamental para o desenvolvimento de cidades e 

localidades. Eles argumentam que o envolvimento e a satisfação dos 

funcionários podem impactar não apenas a performance da empresa, mas 

também o bem-estar da comunidade em que ela está inserida. 

Concomitante a isso, Reis et al., (2018) adiciona outra camada a essa 

discussão ao analisar como o endomarketing, a liderança e a comunicação estão 

interconectados e influenciam a organização. Eles destacam como líderes 

eficazes e comunicação clara podem fortalecer a cultura organizacional e 

promover um ambiente de trabalho positivo, o que, por sua vez, leva a um melhor 

desempenho. Portanto, líderes que demonstram interesse genuíno no bem-estar 

de seus funcionários e que se comunicam de forma transparente e aberta têm 

maior probabilidade de criar um ambiente de trabalho onde o engajamento 

floresce. 

Já Graziano, Peixoto, Pizzinatto e Castro (2014) examina o uso de 

coaching e mentoring como ferramentas para focar no cliente interno em 

organizações na região de São Paulo. A pesquisa analisa como essas práticas 

podem influenciar a cultura organizacional e melhorar a qualidade dos serviços 

prestados aos clientes internos. O estudo destaca a importância do 

desenvolvimento de habilidades de liderança e orientação para promover um 

ambiente de trabalho mais colaborativo e orientado para o cliente interno, 

visando melhorar a satisfação e o desempenho organizacional. 

Por fim, é válido destacar Santiago et al., (2023) aborda diretamente o 

papel do marketing interno no sucesso organizacional. Eles investigam como as 
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práticas de marketing interno podem contribuir para o alcance dos objetivos da 

organização, ressaltando a importância de estratégias voltadas para o público 

interno para criar uma cultura organizacional coesa e engajada. 

Em conjunto, esses estudos ressaltam a importância do marketing interno 

não apenas para o desempenho organizacional, mas também para o bem-estar 

e o engajamento dos funcionários, o relacionamento com a comunidade e o 

sucesso geral da empresa. Eles mostram como estratégias de endomarketing, 

liderança eficaz, comunicação clara e foco no cliente interno podem ser 

elementos-chave para promover uma cultura organizacional positiva e 

impulsionar resultados sustentáveis. 

4.2 Estratégia  

 

Caldas et al. (2022) investiga como o endomarketing pode ser uma 

estratégia para influenciar a cultura organizacional e a satisfação no trabalho em 

conselhos profissionais de Mato Grosso. A perspectiva estratégica aqui está na 

utilização do endomarketing como uma ferramenta para moldar a cultura 

organizacional e melhorar a satisfação dos funcionários. 

Nesta mesma perspectiva, Da Veiga Feitosa et al. (2016) discutem como 

o endomarketing pode ser uma estratégia eficaz para a gestão e crescimento 

das organizações. Ele explora como as práticas de endomarketing podem ser 

alinhadas com os objetivos organizacionais para impulsionar o crescimento e a 

eficácia geral. 

Para Maciel et al. (2019) o foco está na percepção dos colaboradores 

sobre o endomarketing como uma ferramenta estratégica. A pesquisa visa 

entender como os funcionários percebem o papel do endomarketing na empresa 

e como isso pode influenciar a eficácia das estratégias organizacionais. 

 Já Oliveira et al. (2019) contribui para essa temática, examinando como 

o marketing interno pode ser uma estratégia eficaz para motivar os 

colaboradores em pequenas e médias empresas. Destacando a importância de 

estratégias internas para promover o engajamento e a satisfação dos 

funcionários como o objetivo de promover um ambiente organizacional eficiente.  

Dessa maneira, Paula e Silva (2018) analisaram como as alianças 

estratégicas e o investimento em P&D (Pesquisa e Desenvolvimento) interno 
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influenciam as empresas, enfocando o marketing interno. Eles ressaltam a 

importância de fomentar uma cultura interna de colaboração e inovação para 

fortalecer a competitividade e o desempenho financeiro das organizações. Sob 

essa perspectiva, as alianças estratégicas são percebidas como oportunidades 

para fortalecer os laços internos e externos, estimulando a troca de 

conhecimento e recursos.  

Outrossim, Silva et al. (2018) exploram a relação entre o 

comprometimento no trabalho, a cultura organizacional e a satisfação dos 

funcionários. A perspectiva estratégica está na compreensão de como esses 

fatores estão inter-relacionados e como podem ser gerenciados para promover 

um ambiente de trabalho positivo. 

Já para Santos et al. (2017) a perspectiva estratégica está na orientação 

para o mercado interno no serviço público de ensino. O artigo discute como as 

instituições de ensino podem adotar uma abordagem orientada para o mercado 

interno para melhorar a qualidade dos serviços educacionais e a satisfação dos 

alunos e funcionários. 

Além disso, a obra de Lizote, Alves e Cavalheiro (2019) investiga a relação 

entre fatores organizacionais percebidos, marketing interno e comprometimento 

organizacional entre professores universitários. O estudo examina como os 

professores percebem diversos aspectos organizacionais, como liderança, 

comunicação e cultura institucional, e como esses fatores influenciam sua 

satisfação no trabalho e comprometimento com a instituição. A pesquisa 

contribui para o entendimento da importância do marketing interno e dos fatores 

organizacionais na promoção do comprometimento dos professores 

universitários, destacando a relevância de estratégias de gestão que promovam 

um ambiente de trabalho positivo e estimulante para os docentes. 

Os estudos acima têm como foco as estratégias de marketing interno, 

como o endomarketing, podem ser utilizadas para alcançar objetivos 

organizacionais, seja influenciando a cultura organizacional, promovendo o 

comprometimento dos funcionários, melhorando a satisfação no trabalho ou 

impulsionando o crescimento e o sucesso geral da empresa. 

4.3 Comunicação  
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 Cassundé et al., (2014) analisam no seu estudo, a produção brasileira 

sobre marketing interno na área de Administração, oferecendo uma visão geral 

das tendências e temas discutidos nesse campo. Os autores identificaram que o 

marketing interno é frequentemente associado a temas como comunicação 

organizacional, motivação e satisfação dos funcionários, cultura organizacional 

e gestão de recursos humanos.  

No que se trata da comunicação, Cervi et al., (2020) discutem como a 

comunicação interna pode ser uma estratégia eficaz de gestão hospitalar e 

consequentemente na relação dos colaboradores, mostrando sua importância 

na diminuição de barreiras organizacionais e na melhoria da eficiência 

operacional. 

Já Cervi e Froemming (2017) Exploram as estratégias de endomarketing 

de uma universidade comunitária do Rio Grande do Sul, com o intuito de buscar 

definir o conceito de endomarketing e sua aplicabilidade prática dentro das 

organizações. A pesquisa revela que as estratégias de endomarketing 

contribuíram para melhorar o clima organizacional, aumentar a satisfação e o 

comprometimento dos funcionários, e alinhar os objetivos individuais com os 

organizacionais. os autores também apontam desafios na implementação do 

endomarketing, como a necessidade de um planejamento contínuo, a resistência 

à mudança por parte de alguns colaboradores e a importância de uma 

comunicação transparente e eficaz. 

Neste sentido, Morais e Soares (2016) Analisam o impacto do marketing 

interno sobre a orientação para o mercado em empresas brasileiras, destacando 

a relevância de estratégias internas para o alinhamento organizacional com as 

necessidades do mercado. Os achados mostram uma relação positiva entre o 

marketing interno e a orientação para o mercado. Empresas que investem em 

práticas de marketing interno tendem a ter uma melhor comunicação interna, 

maior comprometimento dos funcionários e uma cultura organizacional mais 

forte, o que facilita a orientação para o mercado. Corroborando com o estudo de 

Polli (2015) onde é possível discutir como o endomarketing pode ser utilizado 

como uma ferramenta de relacionamento com o cliente tanto interno, quanto do 

externo, enfatizando a importância da motivação e engajamento dos funcionários 

para proporcionar um serviço de qualidade ao cliente. 
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Adicionalmente Scharf et al., (2020) exploram o marketing interno em 

cooperativas de crédito brasileiras, destacando sua importância na construção 

de relacionamentos sólidos com os membros cooperativados e na promoção de 

uma cultura organizacional voltada para o atendimento ao cliente. Os autores 

enfatizam que, práticas de marketing interno, como programas de treinamento e 

desenvolvimento, comunicação interna eficaz, e políticas de reconhecimento e 

incentivo, são fundamentais para o engajamento dos funcionários. Esses 

esforços resultam em maior satisfação no trabalho e um melhor alinhamento com 

os objetivos da cooperativa. 

Outrossim, Uchoa (2014) diferencia comunicação interna de 

endomarketing, destacando suas semelhanças e diferenças, e como ambas 

podem ser utilizadas de forma complementar para promover uma cultura 

organizacional positiva e engajada. O artigo revela que, embora 

interrelacionados, comunicação interna e endomarketing têm funções distintas e 

complementares. A integração eficaz de ambos é essencial para o sucesso 

organizacional, pois assegura que os funcionários estejam bem-informados e 

motivados, promovendo um ambiente de trabalho harmonioso e produtivo. 

Pode-se concluir que os artigos examinam a comunicação interna como 

um elemento-chave para reduzir barreiras organizacionais, promover uma 

cultura organizacional saudável e construir relacionamentos sólidos com os 

membros cooperativados e os clientes externos. Eles destacam a importância 

da comunicação eficaz dentro das organizações, especialmente em contextos 

hospitalares e educacionais, onde a comunicação interna pode desempenhar um 

papel fundamental na melhoria da eficiência operacional e na promoção de um 

ambiente de trabalho positivo. A análise das estratégias de comunicação interna 

e endomarketing revela como esses processos podem ser utilizados de forma 

complementar para promover uma cultura organizacional engajada, alinhada 

com as demandas do mercado e focada na satisfação dos clientes. 

5. CONSIDERAÇÕES FINAIS  

 
Esses estudos oferecem uma compreensão abrangente de como o 

marketing interno e o endomarketing influenciam a cultura organizacional, o 

comprometimento dos funcionários e o desempenho organizacional, tanto no 
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setor público quanto no privado. Eles reforçam a importância de uma abordagem 

integrada para promover o sucesso organizacional, destacando a necessidade 

de considerar diversos aspectos relacionados à gestão de pessoas e à estratégia 

empresarial. No entanto, é importante reconhecer algumas limitações e 

identificar áreas para pesquisas futuras. 

Embora a presente pesquisa tenha fornecido apontamentos valiosos 

sobre os reflexos do marketing interno no comportamento dos colaboradores, 

algumas limitações devem ser consideradas. Por exemplo, a maioria dos 

estudos revisados se concentra em contextos específicos e pode não 

representar totalmente a diversidade de organizações e setores. Além disso, a 

maioria das análises baseia-se em dados autodeclarados, o que pode introduzir 

viés de resposta e limitar a generalização dos resultados. 

Sugestões para pesquisas futuras incluem investigar mais a fundo os 

mecanismos pelos quais o marketing interno influencia o comprometimento dos 

funcionários, explorar as diferenças culturais e contextuais na implementação de 

estratégias de endomarketing e avaliar o impacto de práticas específicas de 

marketing interno em diferentes resultados organizacionais. Além disso, estudos 

longitudinais podem ajudar a entender melhor as mudanças ao longo do tempo 

e identificar estratégias de marketing interno mais eficazes em diferentes 

cenários. 

Em conclusão, os estudos revisados destacam a importância do 

marketing interno como uma ferramenta estratégica para promover a valorização 

dos colaboradores e fortalecer a cultura organizacional. No entanto, é necessário 

continuar avançando na pesquisa nesta área, considerando suas complexidades 

e desafios, a fim de fornecer ideias mais robustas e orientar práticas eficazes de 

gestão de pessoas e estratégia empresarial. Investir em estratégias de marketing 

interno não só promove um ambiente de trabalho mais positivo e motivador, mas 

também contribui para o sucesso e crescimento sustentável das organizações, 

fortalecendo sua posição no mercado e aumentando a satisfação dos clientes. 
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