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RESUMO

Este estudo teve como objetivo analisar como as acdes de endomarketing contribuem para a construcdo e o
fortalecimento da imagem organizacional, considerando seus efeitos sobre os colaboradores e, indiretamente, sobre
a percepcdo externa da marca. Para isso, adotou-se uma abordagem quantiqualitativa, de carater bibliografico e
exploratorio. A pesquisa de campo foi realizada em setembro de 2025, por meio de um questionario aplicado via
Google Forms a colaboradores de diferentes setores da Prefeitura Municipal de Ouro Verde de Goias.

Os resultados revelaram que, embora muitos participantes ainda conhecam pouco sobre o conceito formal de
endomarketing, a maioria percebe agBes internas que influenciam positivamente sua motivagdo, o clima
organizacional e o alinhamento com os valores institucionais. Observou-se também que grande parte dos
colaboradores compartilna espontaneamente aspectos positivos da organizacdo em seus circulos sociais,
contribuindo para uma imagem externa mais favoravel. Outro ponto relevante foi a percepgdo de que a comunicagdo
interna auxilia na compreensdo dos objetivos da instituicdo, reforcando a importancia de praticas consistentes e
continuas. Apesar dos avancos identificados, a pesquisa apontou desafios, especialmente no que diz respeito a
valorizacéo e ao reconhecimento dos colaboradores, aspectos que ainda apresentam fragilidades e podem impactar o
engajamento e a reputacgdo institucional. Conclui-se que o endomarketing exerce papel significativo na construcéo
de uma percepcdo positiva da marca, mas demanda aprimoramentos para alcancar resultados ainda mais
consistentes.

Palavras-chave: Endomarketing; Imagem organizacional; Comunicacdo interna; Engajamento.

ABSTRACT

This study aimed to analyze how endomarketing actions contribute to the construction and strengthening of
organizational image, considering their effects on employees and, indirectly, on the external perception of the brand.
A quantitative-qualitative, bibliographic, and exploratory approach was adopted. Data collection took place in
September 2025 through a questionnaire distributed via Google Forms to employees from different sectors of the
Municipal Government of Ouro Verde de Goias. The results showed that, although many participants are not fully
familiar with the formal concept of endomarketing, most of them perceive internal actions that positively influence
their motivation, the organizational climate, and their alignment with institutional values. It was also observed that a
significant portion of employees spontaneously share positive aspects of the organization in their social circles,
contributing to a more favorable external image. Another relevant finding was the perception that internal
communication helps employees understand the institution’s goals, reinforcing the importance of consistent and
continuous practices. Despite the positive aspects identified, the study also revealed challenges, especially regarding
employee recognition and appreciation, which still show weaknesses and may affect engagement and institutional
reputation. Overall, the findings indicate that endomarketing plays an important role in building a positive brand
perception, although improvements are needed to achieve even more consistent results.

Key words: Endomarketing; Organizational image; Internal communication; Engagement.
1 INTRODUCAO

Pesquisas que abordam a contribuicdo do endomarketing na constru¢do da imagem
corporativa demonstraram relevancia crescente, especialmente diante de um mercado cada vez
mais competitivo, com consumidores conscientes e exigentes. Uma imagem sélida e positiva
revelou-se um fator estratégico, favorecendo a atracdo, retencdo e fidelizacdo de clientes.
Observa-se, ainda, que grande parte dos estudos enfatiza estratégias de marketing voltadas ao
publico externo, deixando espaco significativo para a exploracdo do impacto das iniciativas
internas.

E, diante de tais observacbes é que originou o interesse pelo desenvolvimento da
pesquisa, tendo como foco a andlise da relacdo entre praticas de endomarketing e a imagem

organizacional, considerando que tais fatores se mostraram como potenciais diferenciais
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competitivos, capazes de atrair e reter tanto clientes quanto talentos. Através de acOes voltadas
ao publico interno, o endomarketing pode vir a contribuir para a constru¢cdo de uma imagem
positiva da empresa, uma vez que 0 engajamento e a satisfacdo dos colaboradores fortaleceram o
ambiente interno e ampliaram a percepcao externa da organizacdo, influenciando diretamente sua
reputacao perante clientes, parceiros e a sociedade (GRIEBELER et al., 2022).

Ao priorizar 0 engajamento e a satisfacdo dos colaboradores, o endomarketing nao
apenas fortalece 0 ambiente organizacional, como também pode vir a potencializar a percepcao
externa da marca. Funcionarios motivados e alinhados aos valores corporativos atuam como
embaixadores naturais da empresa, influenciando diretamente sua reputacdo, conforme destacado
por Oliveira (2022).

Diante desses apontamentos, justificou-se a realizacdo deste estudo com o objetivo de
aprofundar a compreensdo sobre a inter-relagdo entre praticas de endomarketing e imagem
organizacional. Buscou-se oferecer subsidios tedricos e praticos para profissionais da
administracdo e gestdo, bem como para a sociedade em geral, evidenciando a importancia dessa
relacdo no desenvolvimento de estratégias corporativas, ampliando o debate sobre sua
implementacdo e eficacia. A questdo-problema que norteou a pesquisa foi: como as acdes de
endomarketing contribuiram para a constru¢cdo de uma percep¢do mais positiva da marca no
mercado?

Para responder a essa indagacdo, estabeleceu-se como objetivo geral analisar como as
praticas de endomarketing influenciaram a construcdo e a manutencdo da imagem
organizacional, considerando o impacto sobre colaboradores e stakeholders externos. Como
objetivos especificos, buscou-se caracterizar o endomarketing, suas acGes e ferramentas no
cenario interno organizacional; investigar como estratégias de endomarketing contribuiram para
a percepgéo interna e externa da imagem corporativa; e examinar os desafios enfrentados pelas
empresas na implementacao dessas praticas e seus reflexos na reputagéo institucional.

Ao abordar essa tematica, amplia-se o debate sobre como empresas, gestores e
administradores podem utilizar de praticas voltadas ao ambiente interno e como essas agoes
impactar a percepcao externa da organizacao, e com isso demonstrar que o endomarketing pode
vir a ser um fator estratégico relevante dentro das organizacoes.

Considerando esse contexto, tornou-se essencial aprofundar a analise sobre os

beneficios, desafios e melhores praticas relacionadas ao endomarketing, entendendo que sua
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aplicacdo pode proporcionar uma base solida para o desenvolvimento de estratégias integradas,

capazes de alinhar o publico interno as metas organizacionais e gerar resultados.

2 REFERENCIAL TEORICO

Uma organizacdo é composta pelo pablico interno e externo, sendo fundamental que
ambos estejam alinhados, sendo que, o publico interno, é representado pelos colaboradores,
desempenha um papel essencial na disseminacdo da cultura organizacional, enquanto o pablico
externo, formado por clientes, parceiros e sociedade, é influenciado diretamente pela imagem e
pelo posicionamento da organizacéo.

Portanto, o equilibrio entre as estratégias voltadas para o pablico interno, como préaticas
de endomarketing, e para o publico externo, como a¢des de comunicacdo e marketing, é
indispensavel para construir uma reputacdo sélida, e esses serdo 0s apontamentos principais

deste estudo.

2.1 Endomarketing: Caracterizacao

O endomarketing, entendido como um conjunto de acdes estratégicas voltadas para o
publico interno da organizacdo, tem como objetivo principal alinhar e engajar os colaboradores
com a cultura, valores e objetivos institucionais.

Almeida e Avanzi (2019, p. 102) destacam que “o termo endomarketing foi criado no
Brasil por Saul Bekin no final da década de 1980, quando associou o sufixo grego “endo” a
palavra marketing, que ja era bem difundida no mercado brasileiro da comunicagio”.

A partir dessa concepgdo ampliada do marketing voltado ao publico interno, torna-se
possivel visualizar, de forma mais concreta, como o endomarketing se estrutura dentro das
organizacbes. A Figura 1 sintetiza esses elementos ao reunir as principais caracteristicas que
definem essa pratica, evidenciando os pilares que orientam sua aplicacdo no ambiente
corporativo.

A representacdo grafica funciona como um complemento ao conceito apresentado,
permitindo compreender de maneira objetiva como o endomarketing se materializa em ag0es
direcionadas aos colaboradores e como essas agdes se articulam para fortalecer o vinculo entre o

individuo e a organizacéo.
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Figura 1: Caracteristicas que definem o endomarketing

Instrumentos do marketing mercadologico
Funcionario como mercado interno
Construgao da imagem e reputagao internas
Mudanga de comportamentos

Introducao de habitos

Endomarketing

Fusao de culturas
Desenvolvimento de habilidades

Campanhas

Fonte: Almeida e Avanzi (2019, p. 19).

Todas estas caracteristicas representadas na figura 1, demonstram que as acgdes
desenvolvidas buscam proporcionar aos funcionarios reconhecimento, bem como promovem-se,
assim, acOes estratégicas que valorizam e apoiam a forca de trabalho produtiva, uma forca
comprometida com a imagem corporativa.

E compreendido também como marketing interno, que desenvolve aces e estratégias
dirigidas para o publico interno que comp@e as organizagdes com o intuito de fortalecer as
relacbes dos envolvidos, e deter uma equipe satisfeita, motivada e comprometida com o0s
objetivos da organizagédo (REIS; SOUZA, 2019).

Essa estratégia organizacional tem varios objetivos, mas todos estes tem-se o intuito
fortalecer a relagcdo entre a organizacdo e seu publico interno (colaboradores). Um ponto
principal é fazer com ocorra um alinhamento organizacional, a qual colaboradores compreendam
e se alinhem com os valores, misséo e objetivos da organizagdo (ALMEIDA; AVANZI, 2019).

De certa forma, esse alinhamento, colabora na construcdo de um bom clima
organizacional, a qual os colaboradores se sintam valorizados e engajados com as metas
institucionais. E, um outro enfoque é a busca pela consolidacdo de identidade corporativa forte
que seja compartilhada e vivenciada por todos os membros da organizacdo, a qual 0s
colaboradores entéo sejam influéncia positiva referente a percepgao externa da organizagéo.
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2.2 Imagem Organizacional

Uma empresa precisa estar preocupada em oferecer produtos e servi¢os que permitam a
fidelizagdo de seus clientes e também com a construgdo e manutencdo de uma boa reputacédo. Se
antigamente bastava produzir que o mercado consumidor compraria tudo, agora a empresa deve
estar preocupada em sempre oferecer algo a mais, um diferencial (SILVA; RODRIGUES, 2023).

Vale reiterar que a imagem organizacional refere-se a0 modo como a organizacgdo é
percebida por publicos internos e externos, que séo entdo colaboradores, clientes, parceiros e a
sociedade como um todo.

Podendo trazer para melhor compreensdo, os apontamentos descritos por Mc Shane,

Glinov e Costa (2014, p. 32) que diz o seguinte:

A terceira forma de capital intelectual ¢ o capital de relacionamento, que é o valor
derivado dos relacionamentos de uma organizacdo com clientes, fornecedores e outros
que proporcionam valor agregado mituo para a organizagdo. Ele inclui o valor
intangivel da organizacdo, sua imagem de marca e a soma dos relacionamentos que 0s
membros tém com pessoas de fora da organizagdo.

Tal definicdo evidencia que o capital de relacionamento transcende aspectos tangiveis,
sendo construido por meio da interacdo entre os membros da organizacao e os diversos publicos
externos. A consolidacdo dessa imagem institucional depende de multiplos fatores, como o0s
valores organizacionais, a qualidade dos produtos ou servicos oferecidos, a responsabilidade
social corporativa, a comunicacao institucional e as acGes estratégicas no mercado.

Nesse contexto, a implementacdo de estratégias de endomarketing torna-se
fundamental, iniciando-se por processos internos que envolvem comunicacdo eficaz, integracédo
entre equipes, capacitacdo profissional e estimulo ao engajamento dos colaboradores
(GRIEBELER et al.,, 2022). Tais préaticas contribuem para o fortalecimento da cultura
organizacional e para a construgdo de um ambiente propicio a valorizagdo dos individuos.

As acbes decorrentes dessas estratégias podem incluir a promocdo dos valores
institucionais, a realizacdo de eventos internos e o desenvolvimento de campanhas
motivacionais. Esses elementos favorecem o aumento da satisfacdo dos colaboradores, a
melhoria do clima organizacional e o alinhamento com o0s objetivos estratégicos da empresa,
resultando em uma imagem institucional mais sélida perante o publico externo e no
fortalecimento da marca (CARDOSO; UZELOTO; GARCIA, 2019).
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E relevante destacar que tais resultados sdo viabilizados por meio de um ambiente
interno saudavel e colaborativo. Nesse sentido, o endomarketing atua como ferramenta essencial
para o desenvolvimento de ac¢Ges voltadas ao engajamento e a satisfacdo dos colaboradores, 0s
quais passam a desempenhar papel ativo na consolidacdo da identidade organizacional
(OLIVEIRA; ZUZA, 2021). A transformacdo dos colaboradores em agentes promotores da
marca reforca a importancia de praticas internas bem estruturadas e alinhadas aos valores

institucionais.

2.3 Endomarketing e seu impacto na imagem organizacional

Nota-se entdo que a contribuicdo de acGes de endomarketing é inUmera para as
organizagles, tanto em termos de motivacdo, produtividade de colaboradores, mas também
podendo atingir meios externos, como a imagem organizacional. O que traz aspectos de
diferencial competitivo, visto que, no cenario atual, marcado por mercados competitivos e
consumidores cada vez mais exigentes, a imagem organizacional se torne um ativo estratégico
crucial para as empresas, conforme reiterado por Oliveira (2021).

Mesmo as acGes de endomarketing entdo sendo voltadas para o publico interno, que
busca entdo engajar 0s colaboradores por meio de acdes que promovam alinhamento com o0s
valores e objetivos da empresa, aumentando sua motivacdo e senso de pertencimento, mas
também podem desempenhar um papel crucial na construgdo e fortalecimento da imagem
organizacional.

Conforme explicado por Goldschmidt (2010, p. 85) que diz o seguinte:

Os funcionarios podem interferir nos resultados da empresa fora do ambiente de
trabalho ao exercerem seu papel de cidaddos, consumidores, formadores de opinido em
seu circulo social e, de alguma maneira, porta-vozes da empresa. A imagem que cada
colaborador levara do ambiente interno da empresa para o ambiente externo influenciara
as pessoas com as quais ele convive e compartilha sua opinido, seja sua familia, seja sua
comunidade.

Os apontamentos apresentados indicam que a percepc¢éo positiva dos clientes internos
exerce influéncia direta sobre a percepcdo externa da organizacdo. Nesse sentido, 0s
colaboradores podem atuar como embaixadores da marca, comunicando de forma auténtica a

cultura organizacional ao publico externo por meio de narrativas positivas sobre a empresa no
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mercado (OLIVEIRA, 2022). Tal dindmica evidencia a importancia de estratégias que
promovam o engajamento interno como meio de amplificar a reputacao institucional.

Acdes bem-sucedidas no &mbito interno geram confianca e credibilidade, posicionando
a organizacdo como referéncia tanto para a atracdo de talentos quanto para clientes e
investidores. Em contrapartida, praticas insuficientes ou mal planejadas tendem a gerar
desmotivacdo entre os colaboradores, comprometendo ndo apenas 0 ambiente organizacional,
mas também a imagem corporativa perante os publicos externos (GRIEBELER et al., 2022).
Essa correlacdo reforca a necessidade de planejamento estratégico voltado a valorizagdo do
capital humano.

Dessa forma, sendo importante mencionar que ha entdo elacdo entre o marketing interno
e a imagem organizacional, e como esta, por sua vez, influencia a imagem geral da organizacgéo.
A figura a seguir apresenta um modelo conceitual que ilustra a relagdo entre o marketing interno
e a construcdo da imagem organizacional, evidenciando como praticas internas influenciam
diretamente a percepcdo externa da instituicdo. O diagrama esta estruturado em trés blocos
principais: os componentes do marketing interno, a imagem organizacional e a imagem geral,
composta pelas dimensfes cognitiva e afetiva. As setas indicam a dire¢do da influéncia entre os
elementos, destacando a hip6tese de que acbes internas bem planejadas repercutem na reputacéo

institucional.

Figura 2: Modelo Conceitual da Influéncia do Marketing Interno na Construgdo da Imagem
Organizacional e Geral
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Fonte: Pimentel e Behling (2023, p. 23)
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Analisando entdo a figura 2, observa-se que o marketing interno composto por viséo
institucional, treinamento e desenvolvimento, recompensas, ambiente de trabalho e comunicacéo
interna exerce papel estratégico na formacdo da imagem organizacional. Nesse processo, 0S
colaboradores desempenham funcdo central, pois sdo 0s principais agentes de vivéncia e
disseminacdo das praticas internas, ou seja, que quando engajados e alinhados aos valores
institucionais, tornam-se vetores de comunicacdo espontanea e auténtica, contribuindo para a
consolidacdo de uma imagem positiva da organizacdo. Assim, o endomarketing ndo apenas
fortalece o vinculo entre os individuos e a instituicdo, mas também potencializa a reputacéo
organizacional por meio da atuagéo dos colaboradores como embaixadores da marca.

Diante desse cenario, torna-se evidente que a adocdo de estratégias eficazes de
endomarketing constitui elemento central para organizacbes que almejam aprimorar sua
comunicacgédo interna e, simultaneamente, fortalecer sua posicdo no mercado competitivo. Tal
perspectiva demanda uma anélise critica sobre a interdependéncia entre as praticas internas e a
percepcao externa da organizacdo, destacando o papel da cultura organizacional como vetor de
reputacao (GIL, 2018).

Os estudos mencionados apontam entdo da relevancia do investimento em préaticas
consistentes de endomarketing contribui significativamente para o fortalecimento da identidade
corporativa, a melhoria do clima organizacional e o impacto positivo na reputacdo da empresa
junto aos seus publicos externos. A criacdo de um ambiente interno harmonioso e motivador
revela-se como fator determinante na formacéo de atitudes e comportamentos dos colaboradores,
os quais influenciam diretamente a forma como a organizacdo é percebida externamente
(CARDOSO; UZELOTO; GARCIA, 2019).

Dessa forma, o contexto do presente estudo evidencia que as praticas de endomarketing
desempenham papel fundamental na construgdo e no fortalecimento da imagem institucional,
tanto no @mbito interno quanto externo. A articulacdo entre a¢des voltadas ao publico interno e
os reflexos dessas iniciativas na percepgdo externa da marca reforca a relevancia do marketing
interno como estratégia de gestdo organizacional (GRIEBELER et al., 2022).

Isso € conquistado por diferentes pontos, como satisfacdo de colaboradores, sendo estes
motivados e comprometidos com os objetivos organizacionais, desenvolvimento de ambiente de
trabalho positivo, que reduza conflitos e problemas internos e que busque agdes para que sejam

vistas como socialmente responsaveis e humanas perante a sociedade e 0 mercado.
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3METODOLOGIA

A escolha pelo desenvolvimento desta proposta foi baseada em um estudo bibliografico
de abordagem quantiqualitativa e exploratoria, com o intuito de que os dados evidenciados ao
longo do trabalho proporcionassem maior familiaridade com o problema, sendo, portanto,
considerados como etapa inicial de qualquer pesquisa cientifica (NUNES, 2021, p. 12).

Foram analisadas obras publicadas entre 2010 e 2025, além de realizadas buscas online
nas plataformas Biblioteca Scielo, Periodicos Capes, Google Académico e outras bibliotecas
virtuais, utilizando como termos-chave: endomarketing, imagem e organizacao.

Os critérios de inclusdo adotados foram textos escritos em portugués e disponiveis na
integra. Para o refinamento dessas buscas, aplicaram-se filtros que selecionaram artigos
publicados entre 2010 e 2024, em lingua portuguesa, com foco principal no cenério de
instituicdes de saude e na protecdo de dados voltada para essas organizacoes.

Os critérios de exclusdo abrangeram artigos que fugiram ao tema proposto, publicados
antes de 2010, de origem estrangeira ou sem conotacdo cientifica. A andlise dos dados foi
realizada ap0s a coleta do material e organizada com base em informacgdes pertinentes aos
objetivos da pesquisa.

A etapa qualitativa da pesquisa foi realizada com colaboradores da Prefeitura Municipal
de Ouro Verde de Goids, que participaram de forma voluntaria. Ao todo, 38 servidores
responderam ao instrumento de coleta de dados, aplicado no més de setembro de 2025 por meio
da plataforma Google Forms. O questionério utilizado foi composto por 12 questfes objetivas,
elaboradas para identificar a percepcdo dos participantes sobre as praticas de endomarketing e
sua relacdo com a imagem organizacional. A escolha por esse formato buscou garantir maior
clareza nas respostas, facilitar a analise dos dados e permitir a combinacdo entre abordagens
quantitativas e qualitativas, caracteristica central do delineamento adotado neste estudo.

3  DISCUSSAO DOS RESULTADOS
A pesquisa foi realizada no més de setembro de 2025 com colaboradores de setores
diversos da Prefeitura Municipal de Ouro Verde de Goias. Os participantes foram selecionados

de forma aleatdria, sem critérios especificos de escolha, garantindo uma amostra espontanea e

representativa da realidade organizacional.

10
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O instrumento de coleta foi disponibilizado por meio de link enviado via WhatsApp, e
todos os colaboradores foram previamente informados sobre os objetivos da pesquisa,
assegurando transparéncia e consentimento quanto a participacdo. Essa abordagem permitiu
captar percepcdes genuinas sobre as praticas de endomarketing e sua influéncia na imagem
organizacional.

O primeiro questionamento faz parte dos aspectos sociodemogréaficos dos participantes da
pesquisa, sendo que a questdo foi referente faixa etdria dos colaboradores participantes da
pesquisa, permitindo identificar o perfil predominante de idade dentro da organizagcdo e sua
possivel relacdo com a percepgdo das praticas de endomarketing, a qual foi possivel observar que
a maioria dos participantes (87%) esta na faixa de 20 a 40 anos, o que indica um publico
predominantemente jovem-adulto. Essa faixa etaria tende a valorizar ambientes de trabalho
dindmicos, oportunidades de crescimento, reconhecimento e comunicacdo transparente, todos
elementos que podem ser fortemente impactados por praticas de endomarketing. A baixa
representatividade das faixas acima de 40 anos (apenas 10%) sugere que a percepc¢do da imagem
organizacional pode estar mais alinhada com expectativas de geracdes mais novas

A predominancia de colaboradores jovens reforca a necessidade de préaticas de
endomarketing que valorizem comunicagdo transparente, reconhecimento e oportunidades de
desenvolvimento, podendo trazer os apontamentos de Oliveira (2022) a qual destaca que
colaboradores motivados atuam como embaixadores da marca, influenciando diretamente a
imagem externa. Assim, um publico jovem, mais ativo nas redes sociais e em interacGes
externas, tende a amplificar ainda mais essa influéncia.

O segundo questionamento foi referente ao tempo de vinculo dos colaboradores com a
organizacdo, a qual pode-se identificar que a maioria dos colaboradores estd na empresa ha
menos de 4 anos, visto que 34% esta entre 1 a 4 anos, e 29% menos de um ano, o que pode vir a
representar aspecto positivo, visto que, colaboradores com menos tempo de casa tendem a
formar sua percepcdo da imagem organizacional com base nas primeiras impressoes e nas agoes
de integracdo areas onde o endomarketing tem papel crucial. Os 24% com mais de 6 anos de
empresa representam uma base importante para avaliar a consisténcia das préaticas de
endomarketing ao longo do tempo.

Colaboradores com pouco tempo de casa formam sua percepcdo organizacional a partir
das primeiras experiéncias, especialmente das acBes de integracdo, area central do

endomarketing. Almeida e Avanzi (2019) afirmam que o endomarketing busca alinhar

11



UniEVANGELICA

UNIVERSIDADE EVANGELICA DE GOIAS

colaboradores aos valores, missdo e objetivos da organizacdo, o que é essencial nos primeiros
anos de vinculo. Ja os colaboradores mais antigos, conforme apontam Cardoso, Uzeloto e Garcia
(2019), contribuem para avaliar a consisténcia das praticas internas ao longo do tempo, pois
vivenciam diferentes fases da cultura organizacional. A presenca desse grupo permite identificar
se 0 endomarketing esta sendo aplicado de forma continua e estratégica.

As questdes subsequentes ja sdo no intuito de responder aos objetivos almejados pelo
processo de pesquisa realizada. O grafico 1, por exemplo, traz enfoque quanto o grau de
conhecimento dos colaboradores acerca das ferramentas e praticas de endomarketing, permitindo

avaliar o nivel de compreensdo interna sobre essa estratégia organizacional.

Gréafico 1: Tempo de conhecimento com relacdo as ferramentas de endomarketing

45% 42%
40%
35%
30% 26%
2504 24%
20%
15%
10% 8%

- o

0%

Conheco muito bem Conheco Conheco pouco Nio conheco

razoavelmente

Fonte: Autora (2025)

A maioria dos colaboradores afirma conhecer pouco ou ndo conhecer as ferramentas de
endomarketing. Isso revela uma lacuna significativa na comunicacdo interna ou na capacitacao
sobre essas praticas. Apenas 8% se consideram plenamente familiarizados, o que pode limitar o
engajamento e a efetividade das a¢Oes propostas.

A percepcao dividida sugere falta de uniformidade na execucdo das acdes entre setores.
Segundo Gil (2018), a cultura organizacional s6 se fortalece quando as praticas internas sao
consistentes e integradas. Além disso, Griebeler et al. (2022) afirmam que o endomarketing deve
ser continuo e estruturado para gerar impacto real. Quando parte dos colaboradores ndo percebe

as acodes, isso indica falhas na comunicacdo ou na distribuicdo das iniciativas. Oliveira (2022)
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reforca que colaboradores sé atuam como embaixadores da marca quando vivenciam praticas
internas claras e coerentes.

O Gréfico 2 apresenta a frequéncia com que os colaboradores identificam acgdes de
endomarketing no ambiente de trabalho, possibilitando verificar a visibilidade e a efetividade

dessas iniciativas nos diferentes setores.

Grafico 2: Acdes de endomarketing ou marketing interno no cotidiano organizacional
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34%

35%

30%
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5% 21% 21%

20%

15%
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5%
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Fonte: Autora (2025)

Assim, o gréfico 2, destaca que a maioria dos colaboradores, percebam acGes de
endomarketing com frequéncia ou sempre, conforme é destacado por 34% que frequentemente
percebe, 24% sempre percebe. J& 21% apontam que raramente percebem e 21% e nunca
percebem, o que traz 42% da amostra, ou seja, 0s apontamentos se dividem, o que pode sugerir
que apesar da presenca das acgoes, elas podem néo estar sendo comunicadas ou executadas de
forma uniforme entre os setores ou equipes.

Esse resultado confirma o que defendem Almeida e Avanzi (2019): o endomarketing
fortalece o comprometimento e a motivacdo ao alinhar colaboradores aos objetivos
organizacionais. Cardoso, Uzeloto e Garcia (2019) destacam que ac¢des internas bem estruturadas
melhoram o clima organizacional, o que se reflete diretamente na motivacdo. Assim, mesmo
com limitagcBes de conhecimento, o impacto positivo demonstra que as préaticas existentes ja

contribuem para o engajamento, conforme também apontado por Griebeler et al. (2022).
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O Gréfico 3 demonstra a percep¢do dos colaboradores quanto ao impacto das acdes de
endomarketing em sua motivacdo e desempenho, permitindo avaliar a influéncia dessas praticas

no clima organizacional.

Gréfico 3: Acdes de endomarketing motivam e proporcionam um trabalho de qualidade

40%

34%
35% 32%
30%
24%
25% -
20%
0,

15% 11%
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Me motivam muito e Me motivam Me motivam pouco  N&o me motivam
melhoram meu razoavelmente
trabalho

Fonte: Autora (2025)

A maioria dos colaboradores reconhece que as acfes de endomarketing tém impacto
positivo na motivacdo e na qualidade do trabalho. Apenas 11% afirmam ndo se sentir motivados
por essas agOes, 0 que indica que, apesar das limitacbes de conhecimento e percepcdo, o
potencial motivacional do endomarketing esta presente.

Esse resultado confirma o que defendem Almeida e Avanzi (2019): o endomarketing
fortalece o comprometimento e a motivacdo ao alinhar colaboradores aos objetivos
organizacionais. Cardoso, Uzeloto e Garcia (2019) destacam que ac¢des internas bem estruturadas
melhoram o clima organizacional, o que se reflete diretamente na motivagdo. Assim, mesmo
com limitacBes de conhecimento, 0 impacto positivo demonstra que as praticas existentes ja
contribuem para o engajamento, conforme também apontado por Griebeler et al. (2022).

O Gréfico 4 apresenta a percep¢do dos colaboradores sobre o quanto o endomarketing
contribui para fortalecer a conexdo entre os publicos interno e externo, refletindo seu papel

estratégico na construgdo da imagem organizacional.
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Grafico 4: Endomarketing amplia as relag@es entre publico interno e externo da organizagéo
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Fonte: Autora (2025)

A maioria dos colaboradores (53%) acredita que o endomarketing amplia
significativamente as relacfes entre os publicos interno e externo. Somando os que percebem
impacto moderado (21%), temos 74% com uma Visdo positiva sobre essa conexao. Isso reforga o
papel estratégico do endomarketing como ponte entre cultura interna e imagem externa da
organizacdo. Os 27% restantes (16% + 11%) indicam que ainda hé& espaco para melhorar a
percepcao e efetividade dessas acfes. Tais resultados observados no grafico 4, mostra que o
endomarketing é percebido como uma ferramenta eficaz para conectar os publicos interno e
externo.

Esse resultado dialoga diretamente com McShane, Glinov e Costa (2014), que afirmam
que o capital de relacionamento é construido pela interacdo entre colaboradores e publicos
externos. Oliveira (2022) reforca que colaboradores engajados atuam como porta-vozes naturais
da empresa, fortalecendo a imagem externa. Assim, quando a maioria percebe essa conexao,
confirma-se que o endomarketing esta cumprindo seu papel estratégico de integrar cultura
interna e reputacdo externa.

O Gréfico 5 evidencia o nivel de valorizacdo percebido pelos colaboradores no ambiente
de trabalho, permitindo analisar a efetividade das préticas internas de reconhecimento e sua

relagdo com o engajamento.
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Gréafico 5: Sentimento de valorizacéo por parte da organizacao referente a esforgcos e conquistas
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Fonte: Autora (2025)

No Gréfico 5, nota-se que apenas 58% (21 + 37) dos colaboradores se sentem valorizados
com frequéncia ou sempre. A maior parcela (40%) afirma que raramente se sente reconhecida, o
que pode afetar diretamente a motivacdo e o engajamento, seguido de 3% que apontam que
nunca se sentem valorizados.

Segundo Reis e Souza (2019), colaboradores motivados e reconhecidos tornam-se mais
comprometidos com 0s objetivos organizacionais. A fragilidade identificada aqui indica um
ponto de atencdo pois, conforme Goldschmidt (2010), a percepcao interna influencia diretamente
a imagem que o colaborador transmite externamente. Se quase metade ndo se sente valorizada,
isso pode comprometer a reputacao institucional, como alertam Griebeler et al. (2022).

O Grafico 9 apresenta a frequéncia com que os colaboradores divulgam espontaneamente
informacdes positivas sobre a organizacdo no ambiente externo, indicando seu papel como

embaixadores da marca.
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Gréafico 6: Compartilha fora da empresa aspectos positivos da organizacao
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Fonte: Autora (2025)

A maioria dos colaboradores ressaltam que compartilham no ambiente externo aspectos
positivos da organizagdo, conforme reiterado por 45% da amostra como fazem isso sempre, e
frequentemente por 32%, o que fortalece a imagem organizacional perante o publico externo. J&
raramente apontado por 24% da amostra. O fato de nenhum colaborador afirmar que “nunca”
compartilha aspectos positivos € um indicativo de que, apesar das falhas internas (como
reconhecimento), a percepcdo geral da organizacdo é positiva. Esse comportamento confirma o
papel dos colaboradores como embaixadores da marca, conforme defendido por Oliveira (2022).
Goldschmidt (2010) destaca que funcionarios influenciam a imagem externa ao compartilhar
suas percepgdes no convivio social.

O Gréafico 7 traz dados quanto ao grau de recomendacdo da instituicdo pelos

colaboradores, funcionando como indicador de satisfagdo interna e reputagéo organizacional.

Gréfico 7: Recomenda a empresa como um bom lugar para trabalhar para pessoas de fora
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Fonte: Autora (2025)
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A maioria dos colaboradores (74%) recomenda a empresa com frequéncia ou sempre, 0
que indica uma percepc¢do positiva do ambiente de trabalho. Os 26% que raramente ou nunca
recomendam podem estar vivenciando experiéncias menos satisfatorias, 0 que merece atencao. A
recomendacdo espontanea € um indicador de reputacdo interna e externa, refletindo diretamente
na imagem organizacional.

A recomendacdo espontanea € um indicador de reputacdo interna. Segundo Cardoso,
Uzeloto e Garcia (2019), acdes de endomarketing bem-sucedidas fortalecem o clima
organizacional e aumentam o orgulho de pertencer. Esse resultado também reforca o que Silva e
Rodrigues (2023) afirmam sobre a importancia da reputacdo como diferencial competitivo.

O Graéfico 8 apresenta a percepc¢do dos colaboradores quanto ao esforco da organizacao
em comunicar sua imagem ao publico externo, permitindo avaliar a consisténcia da comunicacao

institucional.

Gréafico 8: Busca demonstrar para 0 ambiente externo a imagem da empresa
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Fonte: Autora (2025)

Um total de 82% dos colaboradores percebe que a empresa busca demonstrar sua imagem
ao publico externo com frequéncia ou sempre. 1sso mostra uma estratégia ativa de comunicacao
institucional, essencial para fortalecer a marca e alinhar a percepcao interna com a externa. Os
18% restantes indicam que ainda ha espaco para melhorar a consisténcia dessa comunicacdo em

todos os setores.
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Isso demonstra alinhamento entre comunicacdo interna e externa, conforme defendido por Gil
(2018), que destaca a importancia da coeréncia institucional. Griebeler et al. (2022) reforcam que
0 endomarketing fortalece a cultura interna, que por sua vez sustenta a imagem externa.

O Gréfico 9 evidencia a percepcdo dos colaboradores sobre o impacto das acdes de

endomarketing na construcéo e fortalecimento da imagem externa da instituicéo.

Gréafico 9: Acredita que as acdes de endomarketing contribuem para melhorar a imagem da

empresa perante clientes, parceiros e sociedade
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Fonte: Autora (2025)

Um total de 87% dos colaboradores reconhece que o endomarketing contribui
significativamente ou moderadamente para a imagem externa da empresa. Nenhum colaborador
afirmou que essas acBes ndo contribuem, o que reforca a relevancia estratégica do
endomarketing. Os 13% que percebem pouca contribuicdo podem estar em areas menos
impactadas pelas agdes ou com menor acesso as comunicagdes internas.

Esses resultados sdo conforme os apontamentos de Griebeler et al. (2022) que ressalta
que o endomarketing influencia diretamente a reputacdo externa, e de Oliveira (2022) destaca
que colaboradores engajados ampliam a percepcdo positiva da marca. E tendo ainda
apontamentos de McShane et al. (2014) que reforcam que a imagem organizacional é parte do

capital de relacionamento.
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O Grafico 10 apresenta a percep¢do dos colaboradores sobre a eficacia da comunicagéo
interna na transmissdo dos valores, missdo e objetivos organizacionais, permitindo avaliar seu

papel no alinhamento institucional.

Gréafico 10: A comunicacao interna utilizada pela empresa favorece a compreensao dos valores,

missao e objetivos organizacionais
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Fonte: Autora (2025)

A maioria dos colaboradores (89%) acredita que a comunicacdo interna favorece a
compreensdo dos valores e objetivos da empresa. Isso demonstra que a comunicacdo esta
alinhada com os principios organizacionais e contribui para o engajamento e a coesao interna. Os
11% que percebem pouco favorecimento podem sinalizar a necessidade de ajustes na linguagem,
canais ou frequéncia da comunicacao.

A comunicacéo interna € um dos pilares do endomarketing, conforme Almeida e Avanzi
(2019). Quando ela é eficaz, fortalece a cultura organizacional, como defendem Cardoso,
Uzeloto e Garcia (2019). Esse resultado demonstra que a organizacdo esta alinhada ao que a
literatura aponta como essencial para 0 engajamento e a coesao interna.

A anédlise dos graficos demonstra um panorama abrangente sobre a percepcdo dos
colaboradores quanto as préaticas de endomarketing e sua influéncia na imagem organizacional.
O perfil dos participantes mostra predominancia de colaboradores jovens, com 87% na faixa
etaria de 20 a 40 anos, e 63% com até quatro anos de empresa. Esse dado sugere que a imagem

organizacional estd sendo construida majoritariamente por profissionais em fase inicial ou
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intermediaria de vinculo com a organizacdo, o0 que reforca a importancia de acbes de
endomarketing bem estruturadas desde o inicio da jornada do colaborador.

Apesar de 66% dos participantes afirmarem conhecer pouco ou nada sobre as ferramentas
de endomarketing, 58% percebem essas acOes com frequéncia ou sempre no cotidiano
organizacional. Isso indica que, mesmo com baixo nivel de conhecimento técnico, 0s
colaboradores conseguem identificar iniciativas internas voltadas a valorizacdo e comunicacao.
Além disso, 66% relatam que essas a¢Ges 0s motivam muito ou razoavelmente, evidenciando que
0 endomarketing, mesmo quando ndo plenamente compreendido, exerce impacto positivo na
motivagdo e na qualidade do trabalho.

No que diz respeito a relacdo entre os publicos interno e externo, 74% acreditam que o
endomarketing amplia essa conexdo de forma significativa ou moderada. Contudo, 43% dos
colaboradores afirmam sentir-se valorizados raramente ou nunca, o que aponta uma fragilidade
nas praticas de reconhecimento e reforca a necessidade de agdes mais efetivas nesse aspecto. Por
outro lado, 77% compartilham aspectos positivos da empresa fora do ambiente organizacional,
demonstrando orgulho institucional e contribuindo para a construcdo de uma imagem externa
positiva.

A reputacdo da empresa também ¢é fortalecida pela percepcao dos colaboradores: 74%
recomendam a organizacdo como um bom lugar para trabalhar, e 82% reconhecem que a
empresa busca demonstrar sua imagem ao publico externo com frequéncia. Além disso, 87%
acreditam que as agdes de endomarketing contribuem para melhorar a imagem da empresa
perante clientes, parceiros e sociedade. A comunicagdo interna também se destaca como um
ponto forte, com 89% afirmando que ela favorece a compreensao dos valores, missdo e objetivos
organizacionais.

Em sintese, 0s resultados da pesquisa indicam que as praticas de endomarketing estéo
presentes e geram efeitos positivos, especialmente na motivacdo e na construcdo da imagem
organizacional. No entanto, ha oportunidades de melhoria, principalmente no fortalecimento do
conhecimento sobre essas ferramentas e na valorizagdo dos esfor¢os dos colaboradores. Investir
em acdes mais consistentes e bem comunicadas pode potencializar ainda mais os beneficios
percebidos e consolidar uma cultura organizacional alinhada, engajada e reconhecida interna e

externamente.
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5 CONCLUSAO

O estudo teve como propdsito compreender como as acBes de endomarketing
contribuiram para a construcdo de uma percep¢do mais positiva da marca no mercado, tomando
como base a percepc¢do dos colaboradores e a analise das praticas internas da organizacao. Os
resultados obtidos permitiram responder a questdo-problema e alcancar 0s objetivos
estabelecidos.

Ao caracterizar o endomarketing e suas ferramentas, verificou-se que essa estratégia se
fundamenta na valorizagdo do publico interno, na comunicacéo clara, no alinhamento cultural e
na criacdo de um ambiente organizacional favoravel. As praticas identificadas na institui¢éo
demonstraram que, mesmo quando ndo sdo plenamente reconhecidas pelos colaboradores em
termos conceituais, elas sdo percebidas no cotidiano e influenciam diretamente a experiéncia
interna.

No que se refere ao impacto das estratégias de endomarketing na percepc¢do interna e
externa da imagem corporativa, 0s resultados mostraram que a maioria dos colaboradores
reconhece que essas agdes contribuem para sua motivacdo, para o fortalecimento do clima
organizacional e para a construcdo de uma visao positiva da instituicdo. Além disso, grande parte
dos participantes afirmou compartilhar espontaneamente aspectos positivos da organizacdo no
ambiente externo, o que reforca o papel do publico interno como agente de fortalecimento da
imagem institucional.

Ao analisar como o endomarketing influencia a constru¢do e a manutencdo da imagem
organizacional, observou-se que as acles internas exercem impacto direto na reputacdo da
instituicdo. A percepcdo positiva dos colaboradores, aliada a comunicacdo interna eficaz,
contribui para consolidar uma imagem coerente e alinhada com os valores organizacionais. A
recomendacéo da instituicdo como um bom lugar para trabalhar e a percepcéo de que a empresa
busca demonstrar sua imagem ao publico externo reforcam essa relagdo entre praticas internas e
reputacdo externa.

Por outro lado, ao examinar os desafios enfrentados na implementacdo dessas praticas,
identificou-se que a valorizacdo dos colaboradores ainda ¢ um ponto sensivel. Uma parcela
significativa afirmou sentir-se valorizada apenas raramente, o que indica a necessidade de

aprimorar politicas de reconhecimento e fortalecer acdes que reforcem o papel estratégico do
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colaborador no processo de construcdo da imagem institucional. Esse aspecto representa um
desafio importante, pois fragilidades internas podem comprometer a percepc¢do externa da marca.

Diante desses achados, conclui-se que as a¢des de endomarketing contribuem de forma
significativa para a construcdo de uma percepgdo mais positiva da marca no mercado,
especialmente ao promover engajamento, fortalecer a cultura organizacional e estimular
comportamentos espontaneos de defesa e recomendacdo da instituicdo. No entanto, para que
esses efeitos sejam ainda mais consistentes, € fundamental que as praticas sejam continuas,
estruturadas e distribuidas de maneira uniforme entre todos os setores.

Recomenda-se que pesquisas futuras ampliem a analise para outros publicos externos,
como cidadaos, fornecedores e parceiros institucionais, a fim de compreender como a imagem

construida internamente se reflete na percepcgéo externa
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Anexo 1 — Questionario de Pesquisa

1. Qual é a sua idade?
O Menor que 20 anos
O De 20 a 40 anos
O De 40 a 50 anos

O 50 anos ou mais

2. Qual é o seu tempo de empresa?
O Menos de 1 ano

O Entre 1 e 4 anos

O Entre 4 e 6 anos

O Miais de 6 anos

3. Quanto vocé conhece sobre as ferramentas de endomarketing?
O Conhego muito bem

(O Conheco razoavelmente

O Conhego pouco

O Néo conheco

4. As acdes de endomarketing, ou marketing interno, adotadas pela organizacdo sao vistas por

vocé no dia a dia?

O Sempre percebo

O Frequentemente percebo
O Raramente percebo

O Nunca percebo

5. As acOes de endomarketing implementadas motivam vocé e proporcionam um trabalho de

qualidade?

O Me motivam muito e melhoram meu trabalho
O Me motivam razoavelmente

O Me motivam pouco

O N&o me motivam
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6. O uso do endomarketing amplia para vocé as relacdes de troca entre o publico interno e

externo da organizacao?

O Sim, amplia bastante

O Amplia de forma moderada
O Amplia pouco

O Nao amplia

7. Com que frequéncia vocé sente que a empresa valoriza seus esforcos e conquistas?
O Sempre

O Frequentemente

O Raramente

O Nunca

8. Vocé compartilha, fora da empresa, aspectos positivos sobre a organizacao?
O Sempre

O Frequentemente

O Raramente

O Nunca

9. Vocé ja recomendou a empresa como um bom lugar para trabalhar para pessoas de fora?
O Sempre recomendo

O Frequentemente recomendo

O Raramente recomendo

O Nunca recomendo

10. Vocé busca demonstrar para 0 ambiente externo a imagem da empresa?
O Sempre

O Frequentemente

O Raramente

O Nunca
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11. Vocé acredita que as acdes de endomarketing contribuem para melhorar a imagem da

empresa perante clientes, parceiros e sociedade?
O Contribuem muito

O Contribuem de forma moderada

O Contribuem pouco

O Nao contribuem

12. Na sua percepc¢ao, a comunicacdo interna utilizada pela empresa favorece a compreensdo dos

valores, missdo e objetivos organizacionais?
O Sim, favorece totalmente

O Favorece de forma moderada

O Favorece pouco

O Néo favorece
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