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Resumo: O presente estudo tem como objetivo identificar na literatura como o marketing interno
influencia na comunicacdo das organizagdes. Trata-se uma revisao sistematica de literatura e foi
utilizada a metodologia Methodi ordinatio e através da metodologia foi selecionado os 30 melhores
artigos para verificar como o marketing interno afeta a comunicagéo das organizagdes. Constatou-
se que o marketing interno exerce um papel fundamental na comunicacéo e no engajamento nas
organizagdes contemporaneas. Neste contexto, a revisdo da literatura revela que essa abordagem
estratégica contribui para estabelecer relagdes sdlidas, promover a troca fluida de informacgdes e
construir uma cultura organizacional coesa. Estudos empiricos destacam sua influéncia na
satisfacao no trabalho, no desempenho laboral e no comprometimento organizacional. Além disso,
a revisdo enfatiza a relevancia da definicdo precisa do conceito, da congruéncia cultural e da relagéo
com a orientagdo de mercado. Contudo, para sua implementacéo eficaz, € necessario considerar a
complexidade dessa relagdo e explorar modelos praticos. Em resumo, a literatura revela que o
marketing interno é essencial para otimizar a comunicacao interna e alcangar sucesso nos negocios

Palavras-chave: Organizacdes, Marketing Interno, Comunicacéo.

THE INFLUENCE OF INTERNAL MARKETING ON COMMUNICATION
IN ORGANIZATIONS: A LITERATURE ANALYSIS

Abstract: The present study aims to identify in the literature how internal marketing influences
organizational communication. It involves a systematic literature review using the Methodi ordinatio
methodology, through which the top 30 articles were selected to examine how internal marketing
affects organizational communication. It was found that internal marketing plays a pivotal role in
communication and engagement within contemporary organizations. Within this context, the
literature review reveals that this strategic approach contributes to establishing strong relationships,
facilitating seamless information exchange, and building a cohesive organizational culture. Empirical
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studies highlight its influence on job satisfaction, work performance, and organizational commitment.
Furthermore, the review emphasizes the significance of a precise definition of the concept, cultural
congruence, and its relationship with market orientation. However, for effective implementation, it is
crucial to consider the complexity of this relationship and explore practical models. In summary, the
literature demonstrates that internal marketing is essential for optimizing internal communication and
achieving business success.

Keywords: Organizations, Internal Marketing, Communication.

1. Introducéo

No contexto contemporaneo do mundo empresarial, a comunicacao eficaz consolidou-se
como um pilar fundamental para a obtencdo do sucesso organizacional, viabilizando a
fluidez na troca de informagdes e a construcdo de relacdes solidas, tanto internamente
guanto no ambito externo das organizacdes. Nesse cenario, 0 marketing interno surge
como uma ferramenta estratégica de suma importancia, moldando a maneira pela qual as
organizacdes se relacionam e se comunicam com seus colaboradores, repercutindo, por
extensdo, no panorama geral da comunicacdo. Abzari et al. (2011) corroboraram que o
marketing interno tem sido identificado como uma estratégia eficaz para dotar as
organizagbes com capacidades e competéncias, enquanto exploram as oportunidades
oferecidas pelo ambiente.

O marketing interno engloba um conjunto de préaticas e estratégias adotadas pelas
empresas com o intuito de envolver, motivar e alinhar seus colaboradores aos valores,
missdo e objetivos da organizagcdo. Dessa forma, cria-se um ambiente propicio para o
alcance de metas e para a preservacdo de uma cultura corporativa coesa. A oOtica de
Ahmed, Rafig e Saad (2003) coloca o marketing interno (MIl) como uma abordagem
estratégica que busca a aplicacdo dos principios basilares do marketing nas interacdes
entre a empresa e seus colaboradores. A proposta central dessa abordagem reside na
melhoria tanto da satisfacdo quanto do desempenho dos funcionarios, traduzindo-se, por
conseguinte, em um aumento da eficacia organizacional. Através do marketing interno, as
organizacdes almejam forjar um ambiente de trabalho que seja enriquecedor e envolvente,
alinhado com os valores e metas da empresa, o que se reflete diretamente na percepgao e
no relacionamento dos colaboradores com a organizacdo. Essa estratégia visa, ainda,
fortalecer os lagos entre os colaboradores e a empresa, contribuindo para a edificacéo de
uma cultura empresarial sélida e voltada para o mutuo éxito.

O marketing interno, como mencionado, permeia as praticas e estratégias empregadas
pelas organizacdes para estimular, motivar e alinhar seus colaboradores as crencas,
mMissao e objetivos da entidade (Arnett, German, & Hunt, 2003). O cerne deste estudo reside
na analise da influéncia exercida pelo marketing interno sobre os processos comunicativos
internos das organizagdes. A abordagem do marketing interno tem sido objeto frequente de
investigacdo no contexto organizacional, sendo explorada mediante a comunicacdo da
visdo da organizacéo e o desenvolvimento e reconhecimento dos funcionéarios (Brahmana,
Cristina, 2020). Esta pesquisa adquire importancia primordial no atual contexto, uma vez
gue as empresas percebem a necessidade de estabelecer relacdes saudaveis e eficazes
com seus colaboradores a fim de assegurar a sustentabilidade do desempenho e uma
vantagem competitiva duradoura. O entendimento das interacdes entre as estratégias de
marketing interno e as praticas comunicativas internas permitira tracar uma panoramica
ampla das dindmicas organizacionais e disponibilizard percepcdes valiosas aos gestores,
profissionais de marketing e pesquisadores interessados na otimizacdo da eficacia
comunicativa e no engajamento dos colaboradores.

A presente pesquisa adotard a seguinte estrutura: a se¢cao subsequente contemplard uma
revisdo da literatura, explorando as tematicas do marketing interno e da comunicacéo
organizacional, enfatizando 0s conceitos e teorias essenciais que sustentam a inter-relacao

2de 12



entre esses campos. Posteriormente, sera exposta a metodologia empregada, delineando
os procedimentos de coleta e andlise de dados. A secdo de resultados abordara as
principais descobertas do estudo, seguida por uma analise e discusséo detalhada. Por fim,
o artigo serd concluido com reflexdes sobre as implicagbes préticas e teoricas,
evidenciando a importancia dos achados obtidos e apontando diretrizes para investigacdes
futuras nessa esfera em constante evolugéo.

2. Método

A pesquisa adota uma abordagem de pesquisa basica ao explorar a utilizacdo dos dados.
Quanto a natureza do método, utiliza uma abordagem qualitativa para analisar e interpretar
os dados coletados. Em relacéo aos objetivos, a pesquisa é classificada como exploratéria,
visando investigar e compreender melhor o fendmeno em estudo. No que diz respeito aos
meios utilizados, O presente estudo caracteriza-se como uma revisdo sistematica da
literatura Methodi Ordinatio. Na construcédo do corpus de pesquisa foi utilizado o Methodi
Ordinatio (Pagani et al., 2022; Pagani; Kovaleski; Resende, 2015). A aplicac&o aconteceu
em nove etapas:

« Etapa 1 - Estabelecimento da intencdo de pesquisa

Nesta etapa foram identificados os descritores e as combina¢gdes mais adequados
para responder a pergunta: Como o marketing interno influéncia na comunicacgao
dentro das organizagdes?

» Etapa 2 - Pesquisa exploratoria com os descritores nas bases de dados

Os descritores e as combinacgdes identificados na etapa 1 foram testadas nas bases
Scopus e Science Direct. Na etapa foi utilizado o software Mendeley para a remogé&o
de artigos duplicados.

+ Etapa 3 - Definicho da combinacdo de descritores e bases de dados a serem
utilizadas

As bases testadas na Etapa 2 foram aprovadas por apresentarem volume
significativo de publicacbes com os descritores pesquisados e apresentarem
disponibilidade ampla de acesso aos materiais publicados. Foi definida para a
pesquisa a combinacdo das seguientes palavras “internal marketing" AND
"organization”

« Etapa 4 - Pesquisa definitiva nas bases de dados

A pesquisa resultou em um total bruto de 392 artigos (Science Direct — n=57; Scopus
— n=335; ).Nao foi definido uma linha temporal . O resultado foi considerado
satisfatério. Foi utilizado o software Mendeley como gerenciador das referéncias
para a coleta e armazenamento dos dados.

« Etapa5 - Procedimentos de filtragem

Nesta etapa foram eliminados os trabalhos duplicados, apresentados em
conferéncias que nao possuem fator de impacto, livros ou capitulos de livros e cujo
titulo ndo apresentava aderéncia com o tema do presente estudo. Na etapa foram
utilizados, em sequéncia, os softwares Mendeley e JabRef para a construgdo do
portfélio. Apds a aplicacédo dos procedimentos de filtragem, chegou-se em artigos.

« Etapa 6 - Identificacdo do fator de impacto, do ano de publicacdo e niamero de
citacOes

Com o uso da planilha RankIn, disponibilizada pelos autores do Methodi Ordinatio,
foi identificado o fator de impacto das publicacdes (last year JCR ou SJR). O nimero
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de citacdes foi levantado no Google Scholar (http://scholar.google.com) em 21 de
abril  de 2023, a partir dos links disponibilizados na planilha Rankin.

« Etapa 7 - Ordenacéo dos artigos por meio do InOrdinatio;

A ordenacéo dos estudos levantados aconteceu com o uso da equacao InOrdinatio
(Pagani, Pedroso, Picinin, Kovaleski 2022):

InOrdinatio: InOrdinatio v2 = {(A* IF) — [\* (ResearchYear — PubYear)/HalfLlife] + Q*
> Ci/[(ResearchYear+1) —PubYear]}

A: é o valor entre 0 e 10 que o pesquisador atribui a importancia do fator de
impacto da publicacdo

A: € o valor entre 0 e 10 que o pesquisador atribui a relevancia do ano de
publicacao

Q: é o valor entre 0 e 10 que o pesquisador atribui a importancia da média anual de
citacOes da publicacdo

ResearchYear: € 0 ano em que a pesquisa esta sendo realizada. Ex: 2022
PubYear: € o ano em que o artigo foi publicado. Ex: 1998
Half-Life: mediana do Cited Half-Life dos jornais com JCR 2020 (7,6)

Na pesquisa, o valor atribuido a A, A, Q foi 10, considerando que pelo tema da
pesquisa esses fatores sao considerados muito importante.

+ Etapa 8 - Localizagcao dos artigos em formato integral

A localizagéo dos trabalhos foi feita diretamente no site da revista através do Portal
de Periddicos da CAPES, com o acesso CAFe.

« Etapa9 - Leitura e analise sistematica dos artigos

Nesta etapa foi realizada a leitura dos artigos selecionados. Foram excluidos, apés
a leitura, os artigos que ndo proporcionavam elementos para responder a pergunta
de pesquisa. Para evitar saturagao, a composi¢ao do corpus documental foi limitada
em até 30 artigos com resultados positivos ha equacéo InOrdinatio.

As fases a seguir foram apresentadas na Figura 1
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Figura 1. Etapas da Methodi Ordinatio e a utiliza¢g8o das TICs em cada etapa
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Fonte: Adaptado de Pagani; Kovaleski; Resende, 2015.

3. Resultados

A tabela 1 fornece uma exposicdo minuciosa acerca da composicdo do portfolio de
pesquisa, abrangendo cada etapa realizada no desenvolvimento da metodologia. As fases
de selecdo dos artigos foram criteriosamente delineadas, englobando os critérios
empregados para inclusdo ou exclusdo dos estudos no referido portfélio. De maneira
resumida, o Quadro 1 oferece uma perspectiva abrangente e precisa do processo
metodoldgico utilizado para compilar o portfélio de pesquisa.

No ambito da selecdo de artigos, tanto os Artigos como os Artigos de Revisdo foram
escolhidos para integrar o portfolio. Com o intuito era abordar Marketing Interno na
comunicacao das organizacdes nao foi definida uma linha temporal porque desejava-se ver
0 que tinha de conceitos mais relevantes na literatura. Para realizar essa escolha, foram
empregadas as informacdes contidas nos titulos, resumos e palavras-chave dos artigos em
guestdo. Dessa forma, a presente pesquisa busca abarcar um conjunto representativo de
estudos atualizados que discutem a teméatica especifica de interesse.

Tabela 1: Constituicdo do portifélio de pesquisa

Passos 1- 4: Buscas exploratérias até busca final nas bases Numeros de Artigos
de dados
Combinacao de palavras-chaves Scopus Science Direct
"internal marketing” AND "organization" 335 57
Total de artigos Numeros de Artigos
Passos 5: Procedimentos de filtragem 20
Artigos duplicados deletados 217
Artigos deletado sem relagdo com tema 227
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Numeros de artigos deletados

155

Total de artigos restantes

NUmero de artigos

Passos 6 - 7: Identificar variaveis e aplicar equac¢éo InOrdinatio | 155

Aplicado novo filtro de exclusdo: Artigo excluidos por conter | 30

InOrdinatio

Namero de artigos selecionado no portfolio para pré analises

30

Nudmero final de artigos selecionados no portfélio para andlises

Passos 8 - 9: Localizacao dos artigos e leituras sistematicas

Fonte: Autoria prépria (2023)

Os 30 artigos que compdem o portfolio estabelecido para atingir o objetivo do presente
estudo estdo apresentados no quadro 1.

Quadro 1: Classificacdo InOrdinatio dos artigos cientificos

Ranking | Authors InOrdinatio
1 Rafiq, M. and Ahmed, P.K. 652,5701755
2 Kim, J.(S., Song, H.J. and Lee, C.-K. 532,2894737
3 Wieseke, J., Ahearne, M., Lam, S.K. and Van | 515,9122808
Dick, R.
Nemteanu, M.-S. and Dabija, D.-C. 512,3684212
5 Tkalac Ver&ccaron;i&ccaron;, A., | 408,8596492
Ver&ccaron;i&ccaron;, D. and Sriramesh, K.
6 Ahmed, P.K., Rafig, M. and Saad, N.M. 395,3984963
7 Huang, Y.-T. and Rundle-Thiele, S. 375,1578949
8 Bailey, A.A., Albassami, F. and Al-Meshal, S. 305,2894738
9 Ballantyne, D. 286,8270677
10 Araque Jaimes, D.L., Sanchez Estepa, J.M. and | 283,3909775
Uribe R., A.F.
11 Foreman, S.K. and Money, A.H. 277,2268603
12 Bansal, H.S., Mendelson, M.B. and Sharma, B. 274,0526317
13 Alvarez-Gonzélez, L.l., Garcia-Rodriguez, N., | 272,6766918
Rey-Garcia, M. and Sanzo-Perez, M.J.
14 Piercy, N. and Morgan, N. 267,955343
15 Awwad, M.S. and Agti, D.A.M. 258,2105264
16 Varey, R.J. and Lewis, B.R. 235,2210526
17 Papasolomou, I. and Vrontis, D. 230,1871345
18 Tortosa, V., Moliner, M.A. and Séanchez, J. 208,9122808
19 Tsai, Y. 202,1578948
20 Huang, Y.-T. 200,0526316
21 Matanda, M.J. and Ndubisi, N.O. 194,2966508
22 Naudé, P., Desai, J. and Murphy, J. 183,4937344
23 Paul, J. and Sahadev, S. 175,7543861
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24 Thomaidou Pavlidou, C. and Efstathiades, A. 175,3684212
25 Chang, C.S. and Chang, H.C. 168,5789475
26 Cooper, J. and Cronin, J.J. 165,0701755
27 Akroush, M.N., AbulEISamen, A.A., Samawi, | 159,0239235
G.A. and Odetallah, A.L.
28 Chang, C.-S. and Chang, H.-H. 153,0650155
29 Pitt, L.F. and Foreman, S.K. 151,2210527
30 Huang, Y.-T. and Rundle-Thiele, S. 150,3625731

Fonte: Autoria prépria.

4. DISCUSSAO

O cenario contemporaneo do mundo empresarial tem sido amplamente permeado pela
imperativa necessidade de comunicacéao eficaz, que se erige como um fundamento basilar
para a realizagdo do sucesso organizacional. Esta comunicacao eficaz ndo apenas facilita
a fluidez na troca de informacdes, mas também estabelece alicerces robustos para relacées
solidas, tanto internamente como externamente as organizagfes. Nesse contexto, emerge
o conceito de marketing interno, que se desvela como uma ferramenta estratégica
preponderante para configurar a forma como as organiza¢gdes se comunicam com Seus
colaboradores, exercendo, por conseguinte, influéncia intrinseca ha comunicacéo global da
entidade. A literatura tem profundamente abordado essa interconexdo, provendo
discernimentos inestimaveis visando o aprimoramento da eficacia comunicativa e o
incremento do engajamento dos funcionarios.

A definicdo do marketing interno tem constituido um ponto fulcral de discusséo. Autores tais
como Rafig e Ahmed (2011) investigaram a diversidade de interpretagdes e conceituagdes
gue tém dado origem a desafios inerentes a implantacdo e a ado¢cao generalizada deste
conceito. Ahmed, Rafiq e Saad (2003) realgcaram o marketing interno como uma abordagem
estratégica voltada a aplicacdo dos preceitos do marketing nas interacbes empresa-
colaborador, com a finalidade de amplificar a satisfacéo e o desempenho dos funcionérios,
0 que, por sua vez, acarreta uma maior eficacia organizacional. Em um viés complementar,
Ballantyne (2003) prop6s uma estrutura tedrica de marketing interno ancorada em relagdes
interpessoais, enaltecendo a criacdo de uma tipologia de transmisséo de conhecimento
dentro das organizacfes, acentuando a primazia de lacos internos sélidos para a obtencao
de resultados positivos.

O impacto do marketing interno nas préaticas de recursos humanos foi central em estudos
empiricos. Bansal, Mendelson e Sharma (2001) investigaram a influéncia das praticas de
marketing interno nos resultados do marketing externo, como a satisfacéo e a fidelidade do
cliente. O estudo sublinhou a pertinéncia do marketing interno em aprimorar os resultados
exteriores e elaborou um modelo tedérico com a finalidade de ilustrar tal interligacdo. Além
disso, a interrelacdo entre o marketing interno, a satisfagdo no trabalho e o
comprometimento organizacional foi escrutinada por Nemteanu e Dabija (2020) em um
cenario pandémico. Os resultados patentearam que a orientacdo ao marketing interno nas
organizacdes repercutiu de forma positiva na satisfacdo no trabalho, no desempenho
laboral e na contencdo de comportamentos adversos por parte dos colaboradores.

A conexao entre marketing interno e outras variaveis, como cultura organizacional e
identificacdo com a empresa, também foi objeto de escrutinio. Huang e Rundle-Thiele
(2017) investigaram como a congruéncia cultural atuava como moduladora da relacdo entre
marketing interno e satisfacdo dos funcionarios em um contexto multicultural. Os resultados
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ressaltaram a preponderancia da congruéncia cultural em otimizar a efetividade do
marketing interno em um ambiente diversificado.

No dominio especifico de setores como o bancario e o tecnoldgico, a investigacdo de como
o marketing interno afeta o comprometimento organizacional e o desempenho dos
colaboradores ganhou destaque. Bailey, Albassami e Al-Meshal (2021) avaliaram a relacao
entre marketing interno e comprometimento organizacional em um ambiente bancario,
enguanto Araque Jaimes, Sanchez Estepa e Uribe R. (2021) concentraram-se em Centros
de Desenvolvimento Tecnolégico colombianos, buscando identificar tal relacdo em um
contexto de inovacgao tecnoldgica.

O marketing interno apresenta-se como uma abordagem de proeminéncia nas discussoes
concernentes a administracdo e comunicacdo organizacional. Diversos estudos tém
examinado como o marketing interno pode influenciar a comunicagcao das organizagoes e
reverberar na orientacdo de mercado, na qualidade de servico, na cultura organizacional e
no engajamento dos colaboradores. Para uma compreensao cabal de como o marketing
interno condiciona a comunicacdo no seio das organizacdes, € imperativo discernir as
contribuicdes de multiplos autores e pesquisas que abordaram esta temética.

Uma das investigacdes notaveis é a de Awwad e Agti (2011), que concebem um modelo
para a exploracdo do efeito do marketing interno, comprometimento organizacional e
comportamento cidadédo na orientacdo de mercado dos bancos jordanianos. Recorreram a
técnica de modelagem de equacdes estruturais para edificar um modelo que refletisse as
relacbes causais entre essas variaveis. Embora o artigo ndo tenha desvendado uma
solugcéo definitiva, ele contribui substancialmente para a compreensdo dos fatores que
influenciam a orientac&o de mercado e oferece um arcabouco para otimizar essa orientacao
em outras organizagoes.

Outro estudo de monta é o de Varey e Lewis (1999), que apresentam uma perspectiva
ampliada do marketing interno, concebendo-o como um processo abrangente e entrelacado
gue permeia toda a organizacdo. Estes autores debatem a relevancia e a aplicabilidade
desse conceito nas organizacdes, solucionando o problema de uma visdo restrita e
nebulosa do marketing interno. Apesar de o artigo ndo propor um modelo especifico, ele
oferece uma perspectiva conceitual inovadora que pode ser adotada de formas distintas
nas organizagbes, expandindo a compreensdo do papel do marketing interno na
comunicacao organizacional.

O estudo realizado por Tortosa, Moliner e Sanchez (2009) aborda a relacdo entre a
orientacdo interna para o mercado e o desempenho organizacional. Esses pesquisadores
concebem um modelo teérico apds uma revisdo exaustiva da literatura sobre o tema e,
mediante uma pesquisa quantitativa, testam empiricamente este modelo. Nao obstante a
inexisténcia de uma solugao definitiva no artigo, o estudo contribui para a apreenséo do
impacto do marketing interno na satisfacdo dos funcionarios em contato direto, na
percepgao da qualidade do servico e na satisfagéo do cliente, conferindo um arcabougo
tedrico para explanar essas interrelacdes.

A pesquisa conduzida por Tsai (2014) analisa como o marketing interno pode ser aplicado
em hospitais para aprimorar o comprometimento organizacional dos enfermeiros e a
qgualidade do servigco prestado aos pacientes. Nao obstante a auséncia de uma solugéo
direta no artigo, a pesquisa propde uma abordagem apoiada em principios de uma
organizagcdo de aprendizagem e marketing interno eficaz que pode ser utilizada pelos
gerentes de enfermagem. Esta pesquisa fornece evidéncias sobre a correlacdo entre a
existéncia de uma organizagdo de aprendizagem, marketing interno e comprometimento
organizacional, sugerindo que a abordagem proposta poderia ser eficaz para incrementar
a qualidade dos servigos prestados pelos enfermeiros.
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O artigo de Huang (2020) conceitualiza o conceito de marketing interno e investiga como
este pode ser aplicado para aprimorar a qualidade do servigo, a satisfacdo do cliente e o
desempenho organizacional. Apesar de o artigo ndo desenvolver uma solucéo especifica,
ele oferece uma estrutura analitica para ampliar a qualidade do marketing interno,
fornecendo um arcabouco tedrico solido para futuras pesquisas e praticas.

Outra pesquisa relevante é a de Naudé, Desai e Murphy (2003), que procura identificar os
fatores determinantes da orientacdo para o marketing interno em uma organizacao. Estes
pesquisadores propdem um modelo tedrico sustentado por uma escala de orientacdo para
o marketing interno e, por meio de analises empiricas, testam essa estrutura em uma
empresa multinacional sediada no Reino Unido. A pesquisa contribui para a compreensao
dos fatores que influenciam a percepcéao dos funcionarios sobre o grau de orientacédo para
o marketing interno na sua empresa, aportando percepc¢des valiosas a gestao.

O estudo de Chang e Chang (2009) investiga os impactos do marketing interno na
satisfacdo no trabalho e no comprometimento organizacional dos enfermeiros em hospitais
de Taiwan. Ainda que o artigo ndo apresente uma solucédo definitiva, ele concebe um
modelo tedrico que explora essa relacdo e, por meio de testes empiricos das hipéteses
formuladas, contribui para a apreenséo dos efeitos do marketing interno no setor da saude.

De modo sumarizado, a literatura cientifica tem profundamente investigado o modo pelo
gual o marketing interno molda a comunicacdo interna e o comprometimento dos
colaboradores nas organizacdes. Por meio de uma gama de abordagens, abarcando desde
modelos tedricos até estudos empiricos, 0s autores tém examinado as intrincadas
interacdes entre as praticas de marketing interno, a satisfacdo dos funcionéarios, o
comprometimento organizacional e os resultados externos. Tais investigactes fornecem
insights de valor inestimavel para gestores, profissionais do marketing e pesquisadores
interessados em otimizar a comunicagao e o engajamento dos colaboradores, bem como
aprimorar o desempenho e a eficacia organizacional.

5.CONCLUSAO

Em concluséo, a presente revisao da literatura destaca de maneira contundente a influéncia
preponderante do marketing interno na comunicacéo organizacional e no engajamento dos
colaboradores. O cenario empresarial contemporaneo, que demanda uma comunicacao
eficaz como alicerce para 0 sucesso organizacional, encontra no marketing interno uma
ferramenta estratégica de fundamental importancia. Ao estabelecer relacdes sélidas e
promover uma troca fluida de informacfes, o marketing interno se consolida como um elo
vital na construgdo de uma cultura organizacional coesa e na amplificagdo do
comprometimento dos funcionarios.

O escrutinio profundo realizado revelou que o marketing interno vai além de uma simples
abordagem, sendo uma estratégia que permeia todos os niveis da organizacao. A definicao
precisa do conceito, a busca pela congruéncia cultural, a relacdo intrinseca com a
orientacdo de mercado e o impacto nas praticas de recursos humanos séo facetas que
emergem da literatura como pilares que fundamentam a relevancia do marketing interno.

Adicionalmente, os estudos empiricos proporcionam respaldo ao papel crucial do marketing
interno, evidenciando sua contribuicdo para o aprimoramento da satisfagcdo no trabalho, do
desempenho laboral e do comprometimento organizacional. As interacdes complexas entre
marketing interno, qualidade de servigo, cultura organizacional e engajamento dos
colaboradores sdo destacadas como elementos intrincados que se potencializam
mutuamente.
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No entanto, embora a literatura ofereca insights valiosos, é importante reconhecer que a
complexidade da relagéo entre marketing interno e comunicagéo organizacional requer uma
abordagem holistica e dinamica. Portanto, as pesquisas futuras podem direcionar-se para
a exploragcdo de modelos praticos que permitam a implementacdo bem-sucedida de
estratégias de marketing interno, especialmente em contextos desafiadores como o da
inovacgdao tecnoldgica e cenéarios de mudancgas abruptas.

Em sintese, a revisao da literatura abordada responde de maneira abrangente ao objetivo
desta pesquisa, demonstrando inequivocamente que o marketing interno desempenha um
papel vital na moldagem da comunicacdo organizacional. Os dados apresentados,
provenientes de diferentes abordagens tedricas e estudos empiricos, proporcionam uma
visdo abrangente das complexas interacfes entre marketing interno, engajamento dos
colaboradores e eficdcia organizacional. Consequentemente, essa compreensao
aprofundada lanca luz sobre a necessidade de considerar o marketing interno como uma
estratégia integral para otimizar a comunicacgdo interna e alcancar resultados tangiveis no
ambiente empresarial contemporaneo.
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