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Resumo - Este estudo tem como objetivo analisar como as estratégias de marketing interno podem contribuir para o 

sucesso organizacional em uma distribuidora de bebidas de grande porte. Trata-se de uma pesquisa qualitativa, de 

caráter descritivo, realizada por meio de observação participante e pesquisa documental. Para a coleta de dados, foram 

analisados os materiais de comunicação interna e as ações desenvolvidas pela organização. A discussão foi construída 

a partir da análise crítica dessas estratégias, relacionando-as ao referencial teórico existente sobre marketing interno, 

engajamento e cultura organizacional. A pesquisa permitiu identificar a relevância de ferramentas como campanhas 

internas, treinamentos, ações de reconhecimento e integração, que, de acordo com a literatura, são capazes de 

potencializar a motivação e o alinhamento dos colaboradores com os objetivos da empresa. Dessa forma, o estudo 

reforça o papel estratégico do marketing interno como recurso de gestão, contribuindo para sustentar a competitividade 

organizacional em mercados dinâmicos, como o setor de bebidas. 

 

Palavras-chave: Marketing Interno; Estratégia Organizacional; Engajamento dos colaboradores; Distribuidora de 

bebidas. 

 

INTERNAL MARKETING STRATEGIES AS A FACTOR OF ORGANIZATIONAL 

SUCCESS: A STUDY IN A LARGE BEVERAGE DISTRIBUTOR  

 
Abstract - This study aims to analyze how internal marketing strategies can contribute to organizational success at a 

large beverage distributor. This is a qualitative, descriptive study conducted through participant observation and 

documentary research. Data collection involved analyzing the organization's internal communication materials and 

actions. The discussion was based on a critical analysis of these strategies, relating them to existing theoretical 

frameworks on internal marketing, engagement, and organizational culture. The research identified the relevance of 

tools such as internal campaigns, training, recognition, and integration initiatives, which, according to the literature, are 

capable of enhancing employee motivation and alignment with company objectives. Thus, the study reinforces the 

strategic role of internal marketing as a management resource, contributing to sustaining organizational competitiveness 

in dynamic markets such as the beverage sector. 
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1 INTRODUÇÃO 

O desejo de se manter competitivo em um mercado cada vez mais dinâmico leva as 

organizações a aperfeiçoarem continuamente seus processos e estratégias, sendo a busca por 

vantagem competitiva um fator essencial para o crescimento e a sobrevivência organizacional 

(Teece, 2023). 

 Contudo, muitos problemas organizacionais não são imediatamente visíveis e, para 

identificá-los e corrigi-los, torna-se necessário realizar estudos e análises sistemáticas das 

atividades desempenhadas. A gestão eficiente dos processos contribui diretamente para o 

aumento do desempenho e da eficiência organizacional (SANTOS et al., 2023). Essas análises 

tornam-se ainda mais necessárias à medida que o volume de vendas e a demanda crescem 

gradativamente, como ocorre no mercado de distribuição de bebidas, caracterizado por alta 

competitividade e necessidade de agilidade operacional. 

De acordo com o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística (IBGE), o consumo de 

bebidas alcoólicas cresceu entre os brasileiros nos últimos anos. O estudo mais recente da 

Pesquisa Nacional de Saúde (PNS), realizado em 2022, indica que aproximadamente 28 % da 

população adulta consome álcool semanalmente, um aumento em relação aos 26,4 % de 2019. 

Ainda segundo essa pesquisa, o percentual era de 24,1 % em 2013, o que evidencia uma curva 

ascendente ao longo da última década.  

Segundo a Associação Brasileira da Indústria de Alimentos (ABIA), no ano de 2024, o 

setor de alimentos e bebidas se destacou como o mais forte da economia brasileira, composto 

por cerca de 41 mil empresas, que geram, em média, 2,075 milhões de empregos diretos. Em 

2023–2024, o setor manteve seu protagonismo, com faturamento de R$ 1,161 trilhão em 2023 

(+7,2 %) e R$ 1,277 trilhão em 2024 (+9,98 %), equivalente a 10,8 % do PIB. Esses números 

reforçam o destaque do setor no panorama econômico nacional, com alta no consumo interno 

e exportações recordes. Diante desse cenário de crescimento no setor de bebidas, é importante 

destacar que bons resultados também são conquistados através da capacidade das empresas em 

engajar e alinhar seus colaboradores às estratégias organizacionais.  

A elevada competitividade e a constante pressão por eficiência tornam imprescindível 

que os colaboradores compreendam claramente seu papel nos processos organizacionais e 

estejam devidamente engajados e motivados para alcançar resultados positivos. Nesse sentido, 
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o fortalecimento da comunicação interna e a valorização do público interno se apresentam como 

fatores determinantes para sustentar o desempenho do setor. De acordo com Hilal (2020), a 

utilização do marketing interno como estratégia possibilita desenvolver nos colaboradores um 

maior senso de pertencimento e comprometimento, garantindo que estejam alinhados à missão 

e aos objetivos da empresa. Dessa forma, o marketing interno se configura como instrumento 

estratégico de apoio à competitividade e ao crescimento organizacional, especialmente em 

mercados dinâmicos e em constante expansão, como o de bebidas. 

O marketing interno (MI) é uma abordagem que visa engajar colaboradores e tem como 

foco o público interno de uma organização. Através de estratégias, visa melhorar a relação entre 

a empresa e seus colaboradores, e consequentemente, a produtividade. Segundo Amores-

Salvadó et al. (2021), o intuito é fortalecer a comunicação e criar um ambiente de apoio, que 

busca a satisfação e motivação dos funcionários. Os autores identificam que a implementação 

desta estratégia permite que todos compreendam a missão e valores organizacionais, e gera um 

alinhamento entre equipe e estratégia empresarial. Ao integrar a equipe com os objetivos 

organizacionais, o marketing interno promove maior harmonia nos processos de trabalho e cria 

uma cultura de sustentabilidade na organização.  

Segundo Mendes Neto (2023), o marketing interno é utilizado pelas organizações como 

um conjunto de práticas voltadas à valorização dos colaboradores, fortalecendo o 

comprometimento e atendendo às necessidades do público interno, o que contribui para a 

sustentabilidade organizacional. O autor aborda a relação entre o suporte interno e a lealdade, 

e afirma que ao investir em práticas como recompensas e desenvolvimento profissional, o 

marketing interno aumenta o engajamento, reduz a rotatividade e estimula uma conexão 

emocional com a empresa.  

Dessa forma, os funcionários se tornam mais comprometidos e produtivos, se sentem 

valorizados e motivados a contribuir com os objetivos da organização e ajuda na retenção, o 

que reduz custos com novas contratações. Segundo Mendes Neto (2023), colaboradores 

motivados tendem a apresentar maior empenho no desempenho de suas atividades, o que se 

reflete positivamente na qualidade dos serviços prestados e no atendimento ao cliente. Além 

disso, o marketing interno trabalha na criação de uma cultura de confiança, onde os funcionários 

sentem-se valorizados e conectados à empresa. 

Diante do contexto apresentado, o objetivo deste artigo foi analisar as estratégias de 

marketing interno implementadas em uma distribuidora de bebidas de grande porte, localizada 
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em Governador Valadares - Minas Gerais, e apresentar uma proposta de intervenção que 

potencialize essas práticas, com o intuito de melhorar os resultados organizacionais. 

2 REFERENCIAL TEÓRICO 

2.1 MARKETING INTERNO 

Segundo Santiago (2023), o marketing interno consiste em uma abordagem estratégica 

que aplica princípios do marketing às relações entre a organização e seus colaboradores, com 

foco no engajamento, na comunicação interna e no alinhamento organizacional. Nesse sentido, 

o Marketing Interno é entendido como uma ferramenta essencial para alinhar os objetivos 

organizacionais à motivação e engajamento dos funcionários, fortalecendo a cultura interna da 

empresa. 

Para Brum (2010), Marketing Interno e Endomarketing são expressões utilizadas com o 

mesmo sentido, podendo ser definidas como “Marketing para dentro”. Cobra e Brezzo (2010) 

corroboram essa visão, acrescentando que o Endomarketing seria uma evolução do Marketing 

Interno, refletindo uma prática mais consolidada e estratégica dentro das organizações.  

De acordo com Grönroos (2009), o Marketing Interno vai além da motivação dos 

funcionários: seus objetivos específicos incluem atrair e reter bons profissionais, assegurar que 

os serviços internos sejam prestados com qualidade e visão de parceria, e fornecer suporte 

gerencial e tecnológico para que os funcionários cumpram suas responsabilidades. Isso reforça 

a ideia de que o MI conecta a eficiência operacional à satisfação interna, tornando a empresa 

mais competitiva externamente. 

Conforme Opinion Box (2025), o endomarketing busca criar relações de lealdade entre 

empresa e funcionários, alinhando objetivos organizacionais e fomentando um ambiente 

colaborativo que potencializa a comunicação interna. Bekin (2004) destaca que o diferencial do 

MI está na abordagem estratégica: inserir a cultura organizacional voltada para o cliente, 

valorizando o funcionário e buscando excelência nos serviços prestados. Segundo UNIBRA 

(2023), o endomarketing valoriza o colaborador como cliente interno, integrando a cultura 

organizacional ao foco no cliente externo para elevar a qualidade dos serviços. 

Segundo Grönroos (2009), a alta administração, a gerência intermediária e os 

supervisores desempenham papéis fundamentais para o sucesso do Marketing Interno (MI), 

oferecendo suporte diário, incentivando os funcionários, envolvendo-os em decisões e 

mantendo um fluxo de comunicação aberto. Esse alinhamento hierárquico demonstra que o MI 

depende não apenas de estratégias isoladas, mas de uma integração efetiva entre todos os níveis 



Revista Gestão e Organizações, v.x, n.x, xxx/xxx. 202x 

ISSN 2526-2289 

 

 

da organização. Ainda de acordo com Grönroos (2009), o Marketing Interno só será bem-

sucedido se for considerado parte integrante do gerenciamento estratégico, não for bloqueado 

pela estrutura organizacional e receber liderança e apoio ativo da alta direção. Isso reforça que 

o MI não se limita a iniciativas de recursos humanos ou comunicação, mas deve ser um 

componente estratégico da gestão empresarial. 

Para que o Marketing Interno seja efetivo, Brum (2000) aponta a necessidade de 

esforços realizados de forma integrada e sistemática. Rego (1986) complementa que todos os 

vetores da Comunicação Interna devem atuar de forma sinérgica, potencializando os resultados 

do MI. Essa visão evidencia que o sucesso do Marketing Interno depende tanto de planejamento 

quanto de execução coordenada. 

Santiago, Coelho e Bairrada (2023) afirmam que o Marketing Interno (MI) envolve 

ações e ferramentas destinadas a promover um ambiente de trabalho positivo, facilitar a 

comunicação interna e fortalecer o compromisso dos colaboradores com os objetivos da 

empresa, visando não apenas a retenção de talentos, mas também o engajamento ativo dos 

trabalhadores na busca pela excelência organizacional. Dessa forma, o MI se apresenta como 

um elemento estratégico que conecta a motivação interna à produtividade e ao sucesso da 

organização. 

Moraes e Soares (2016) e José e Rosa (2012) ressaltam que o marketing interno, ou 

endomarketing, ganha destaque como estratégia fundamental para enfrentar a competitividade 

empresarial, valorizando os colaboradores como públicos estratégicos e promotores da imagem 

organizacional.  

Segundo Silva (2024), os conceitos de marketing interno e endomarketing são 

empregados como sinônimos para representar estratégias voltadas à comunicação, ao 

engajamento e à valorização do público interno nas organizações, os termos marketing interno 

e endomarketing são utilizados de forma equivalente para designar estratégias voltadas ao 

público interno, com foco no engajamento, na comunicação e no alinhamento dos colaboradores 

aos objetivos organizacionais. De forma, Lodi (2024) afirma que o endomarketing representa 

uma evolução do marketing interno, consolidando-se como uma prática estratégica integrada à 

gestão organizacional e ao desenvolvimento das pessoas. 

No contexto contemporâneo do mundo empresarial, a comunicação eficaz consolidou-

se como um pilar essencial para o alcance do sucesso organizacional, uma vez que viabiliza a 

fluidez na troca de informações e a construção de relações sólidas, tanto no ambiente interno 

quanto no externo das organizações, permitindo que os processos ocorram de maneira 
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integrada, transparente e alinhada aos objetivos estratégicos. Nesse sentido, o marketing interno 

tem se mostrado uma estratégia eficaz ao dotar as organizações de competências e capacidades 

voltadas não apenas à retenção de talentos, mas também à exploração de oportunidades 

oferecidas pelo ambiente de negócios em constante transformação (ABZARI et al., 2011). 

A adoção de estratégias de marketing interno está diretamente relacionada à gestão de 

pessoas, uma vez que o fortalecimento da confiança dos colaboradores na organização depende 

de práticas que valorizem a comunicação, o engajamento e o alinhamento de objetivos. Nesse 

sentido, Santos e Ribeiro (2022) destacam que a gestão de pessoas, quando estruturada de 

maneira consistente, pode atuar como aliada na confiança organizacional, favorecendo um 

ambiente interno de maior comprometimento. Assim, o marketing interno, ao ser incorporado 

como estratégia de gestão, contribui para criar vínculos de lealdade e para consolidar a 

percepção de transparência, aspectos essenciais ao sucesso organizacional. 

Entre os principais reflexos das estratégias de marketing interno no ambiente 

corporativo, destaca-se o aumento do comprometimento dos colaboradores. O fortalecimento 

desse vínculo está associado à percepção de pertencimento e à valorização individual, fatores 

que motivam a dedicação dos profissionais a fim de obter bons resultados coletivos. Silva e 

Fontinelli (2021) evidenciam, em estudo sobre comportamento organizacional, que o 

comprometimento é determinante para o desempenho das instituições, pois amplia a coesão 

interna e gera efeitos positivos no clima organizacional. Dessa forma, o marketing interno 

funciona como ferramenta estratégica capaz de impulsionar esse comprometimento e assegurar 

maior alinhamento com os objetivos da empresa. 

 Segundo Kotler e Keller (2012), o endomarketing é essencial para alinhar os objetivos 

da organização com as necessidades e expectativas dos funcionários, tornando-os defensores 

da marca e agentes do seu próprio desenvolvimento. Essa abordagem reforça a ideia de que o 

sucesso externo de uma empresa começa dentro de casa, com uma equipe motivada e conectada 

com os propósitos da organização. Marras (2021) reforça essa ideia ao afirmar que o 

endomarketing eficaz aproxima a liderança dos demais colaboradores, favorecendo relações 

mais horizontais e fortalecendo o engajamento. 

Práticas como programas de treinamento, sistemas de recompensas e comunicação 

transparente são elementos fundamentais do Marketing Interno. Tais iniciativas buscam alinhar 

as expectativas dos colaboradores com as metas da organização, reforçando uma cultura que 

promove o trabalho em equipe e a colaboração interdepartamental (Santiago et al., 2023). Esses 

aspectos são essenciais em empresas de grande porte, onde a diversidade de funções e a 
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distribuição geográfica dos colaboradores aumentam a necessidade de práticas de marketing 

interno robustas para garantir a coesão organizacional e o comprometimento da equipe. 

2.2 ESTRATÉGIAS DE MARKETING INTERNO E SEUS REFLEXOS NO AMBIENTE 

CORPORATIVO 

Segundo Pereira e Lima (2021), empresas de grande porte enfrentam desafios 

significativos na formulação e implementação de suas estratégias organizacionais, uma vez que 

precisam se adaptar rapidamente a ambientes dinâmicos e competitivos. Essa adaptação 

envolve não apenas a busca por eficiência operacional, mas também a capacidade de inovar e 

de responder às demandas de stakeholders distintos. 

Nas grandes organizações, as estratégias frequentemente incluem inovação contínua, 

expansão para novos mercados, e fortalecimento da marca. No entanto, sem uma base interna 

sólida e o envolvimento dos colaboradores, essas estratégias podem perder a sua efetividade. 

Estudos mostram que, para que essas estratégias sejam inovadoras com sucesso, é necessário 

que os colaboradores entendam claramente o papel que desempenham e se sentem parte do 

processo organizacional, o que pode ser facilitado por práticas do marketing interno (Santiago 

et al., 2023). 

Segundo Farjoun (2023), a estratégia corporativa deve ser compreendida como um 

processo organizacional integrado, no qual estrutura, comportamento e cultura estão inter-

relacionados, envolvendo tanto a formulação quanto a implementação estratégica como 

dimensões analíticas distintas, porém interdependentes na prática organizacional. 

 Nesse contexto, Korzynski (2024) destaca que o marketing interno exerce papel 

fundamental na implementação das estratégias organizacionais, ao assegurar que os 

colaboradores compreendam as diretrizes estratégicas e atuem de forma alinhada às metas 

corporativas. Em organizações de grande porte, essa prática contribui para a consolidação de 

uma cultura de cooperação intersetorial e comprometimento coletivo. De forma complementar, 

Raziq (2023) aponta que o marketing interno favorece a integração entre áreas organizacionais 

e amplia a capacidade de adaptação às mudanças estratégicas, refletindo positivamente no 

desempenho organizacional e na capacidade de inovação. 

Santiago, Coelho e Bairrada (2023) enfatizam que práticas eficazes de MI criam um 

ambiente onde os colaboradores se sentem valorizados e alinhados com os objetivos da 

empresa, o que impacta diretamente na eficiência da execução estratégica. Em empresas de 
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grande porte, onde a comunicação muitas vezes enfrenta barreiras hierárquicas, o MI é um 

facilitador da troca de informações e da compreensão dos dados. 

Além disso, o Marketing Interno contribui para a construção de uma cultura 

organizacional que promova a adaptação às mudanças. Empresas de grande porte precisam 

responder rapidamente às variações do mercado, e o marketing interno ajuda a criar uma força 

de trabalho resiliente, que está disposta a colaborar e inovar para atender às novas demandas 

organizacionais. O estudo de Santiago et al. (2023) sugere que os colaboradores engajados por 

meio de práticas de MI têm maior disposição para apoiar processos de mudança e adotar novas 

diretrizes com mais rapidez e eficácia, potencializando. 

A área de marketing que lida com a gestão eficiente e eficaz de pessoas é o marketing 

interno, ou seja, a filosofia de como tratar os trabalhadores (Sohail e Jang, 2017). Ela emerge 

como uma ferramenta fundamental de comunicação, para a melhoria dos processos de trabalho, 

dos relacionamentos interpessoais, da fluidez da informação circulante na organização e para a 

motivação, desenvolvimento e envolvimento dos trabalhadores que nela colaboram (Sigit e 

Muafi, 2022; Verčič, 2021). 

Segundo Santos et al. (2023), as práticas de marketing interno têm papel relevante no 

fortalecimento da marca empregadora, uma vez que favorecem um ambiente organizacional 

mais positivo, motivador e capaz de reter talentos. 

Segundo Santos et al. (2023), a aplicação de estratégias de marketing interno gera 

impactos positivos no ambiente organizacional, favorecendo o clima interno, o 

comprometimento dos colaboradores e a satisfação no trabalho. Essas estratégias contribuem 

para alinhar objetivos individuais e organizacionais, fortalecer a comunicação interna e 

consolidar a cultura corporativa. Desse modo, além de potencializar o desempenho dos 

funcionários, também ampliam a percepção de valor da organização, favorecendo a retenção de 

talentos e a construção de uma imagem institucional coerente com seus valores. 

Outro reflexo importante do marketing interno no ambiente corporativo está ligado aos 

fatores motivacionais percebidos pelos colaboradores, como reconhecimento, valorização e 

condições adequadas de trabalho. Esses aspectos, quando reforçados por ações de comunicação 

interna e políticas de endomarketing, contribuem para a satisfação e o engajamento contínuo 

dos profissionais. Silva e Oliveira (2020) apontam que fatores motivacionais têm papel central 

na manutenção do desempenho organizacional, pois impactam diretamente a percepção dos 

indivíduos em relação ao seu trabalho e ao ambiente no qual estão inseridos. Nesse sentido, o 



Revista Gestão e Organizações, v.x, n.x, xxx/xxx. 202x 

ISSN 2526-2289 

 

 

marketing interno torna-se essencial para transformar essas práticas em estratégias contínuas 

de valorização, gerando benefícios tanto para os colaboradores quanto para a organização. 

2.3 POTENCIAL DO MARKETING INTERNO 

O marketing interno se configura como uma ferramenta essencial para superar 

resistências, aumentar o engajamento e alinhar colaboradores à estratégia organizacional. 

Segundo Bekin (2004), quando aplicado de maneira estratégica e contínua, o marketing interno 

é capaz de transformar a percepção dos colaboradores, fortalecer o sentimento de pertencimento 

e promover maior comprometimento com os resultados organizacionais. 

Para Kotler e Keller (2012), o marketing interno efetivo não é apenas uma ferramenta 

de comunicação, mas um instrumento estratégico de gestão de pessoas, capaz de criar uma 

relação de parceria entre a empresa e seu público interno, proporcionando uma comunicação 

mais clara, ações coerentes com as necessidades reais e valorização contínua. Nesse contexto, 

tais práticas devem atender de fato às demandas dos colaboradores, mostrando-se eficazes no 

desenvolvimento de suas competências, bem como na oferta de feedbacks consistentes e no 

reconhecimento de seus esforços (BRUN; DUGAS, 2008). 

Segundo Pereira e Silva (2019), o investimento em estratégias consistentes de marketing 

interno pode contribuir para a melhoria do clima organizacional, a redução da resistência a 

mudanças, o aumento da satisfação e da retenção de talentos e o maior engajamento em projetos 

estratégicos da empresa. 

É possível identificar esses resultados em diversas aplicações, como no estudo realizado 

por Lodi, Canola e Guimarães (2023), onde os autores realizaram uma pesquisa, em forma de 

questionário, a fim de demonstrar a importância do marketing interno aplicado em uma empresa 

de software e como a ferramenta impacta na motivação dos colaboradores. Os resultados da 

pesquisa indicam que a maioria dos colaboradores considera a ferramenta eficiente e as 

reconhece como crucial para um ambiente de trabalho saudável e motivado. Além disso, o 

estudo ressalta a importância do marketing interno na melhoria do desempenho e na satisfação 

dos colaboradores, contribuindo na cultura organizacional e no sucesso da empresa. 

Um estudo realizado por Mendes Neto (2023), teve como objetivo analisar o marketing 

interno de uma empresa do segmento de bebidas. Para isso, o autor identificou as práticas 

implementadas e os resultados que tem alcançado com o marketing interno e, a partir da 

aplicação e mapeamento de questionários, propôs práticas de melhoria na aplicação da 

ferramenta. Segundo o autor, a empresa prática o marketing interno de forma consistente, as 
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ações são realizadas de forma prévia e contribuem no ambiente interno da organização. 

Entretanto, os colaboradores ressaltaram pontos que ainda são falhos na empresa, e com isso, 

foi proposto a implementação de novas técnicas, como a realização de treinamentos, campanhas 

motivacionais, sistema de gratificações e a delegação de poder, a fim de melhorar a satisfação 

e o desempenho dos colaboradores. 

3 METODOLOGIA 

Quanto à natureza, esta pesquisa caracteriza-se por uma abordagem qualitativa. 

Segundo Silverman (2023), a pesquisa qualitativa é orientada à compreensão aprofundada de 

fenômenos sociais a partir de seus significados, interpretações e contextos, permitindo analisar 

como os sujeitos constroem suas experiências no ambiente em que estão inseridos. Essa 

abordagem privilegia a análise interpretativa dos dados, considerando o contexto natural como 

elemento central do processo investigativo. 

De acordo com Gil (2008), a pesquisa qualitativa busca explorar as dimensões do 

problema, a fim de entender os fatores e variáveis que influenciam no fenômeno e compreender 

os significados, com o objetivo de investigar as interpretações que os sujeitos fazem sobre 

determinado objeto de estudo, e descobrir processos, estudando dinâmicas de comportamentos 

ou interações, sem se preocupar com a quantificação dos dados. 

Creswell (2013), descreve cinco abordagens dentro da pesquisa qualitativa, com ênfases 

e métodos específicos, são elas: estudo de caso, fenomenologia, etnografia, teoria 

fundamentada e pesquisa narrativa. Neste trabalho, utilizou-se o estudo de caso, que possibilita 

uma análise detalhada de determinado fenômeno, que pode ser uma pessoa, um grupo, uma 

organização ou um evento.  

Segundo Yin (2015), o estudo de caso é uma metodologia versátil que oferece recursos 

para a construção de conhecimento em contextos variados. Em sua definição, o autor define 

como uma investigação empírica que analisa o fenômeno dentro da sua condição, em especial 

quando os limites do fenômeno e do contexto não são claros.  

O estudo foi aplicado em uma Distribuidora, localizada na cidade de Governador 

Valadares (MG), e que atua como revendedora autorizada de uma companhia de bebidas 

reconhecida mundialmente. No mercado desde 1969, atualmente, opera em 67 municípios da 

região do leste de Minas, e fornece a distribuição de produtos como: cervejas; refrigerantes; 

energéticos; sucos; chopes; isotônicos; bebidas destiladas e mistas, produtos alimentícios e de 

limpeza. 
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A empresa atua no ramo de comércio e bebidas, e conta com um quadro de 311 

funcionários. De acordo com a classificação do IBGE – Instituto Brasileiro de Geografia e 

Estatística, que leva em consideração o porte da empresa pelo número de colaboradores, 

podemos definir a empresa como de Grande Porte. 

A estruturação interna da organização é dividida em seis setores: Administrativo, 

Vendas, Puxada, Armazém, Entrega e Oficina. O Administrativo inclui as equipes de recepção 

e portaria, administrativo financeiro, segurança do trabalho, departamento pessoal e relações 

humanas. Em vendas, além da comercialização dos produtos, o setor também é responsável por 

qualificar a satisfação do cliente, pelas propagandas, parcerias e pela difusão das marcas que a 

distribuidora fornece. A Puxada garante que os produtos comercializados serão buscados na 

fábrica, e segue a demanda a partir do controle de estoque, venda média e previsões com o time 

de vendas.  

O armazém é responsável pela estocagem dos produtos e pelos processos de carga e 

descarga dos caminhões e carretas. Já a entrega garante que os produtos vendidos chegarão até 

o cliente final. E, por fim, a oficina é a responsável pela manutenção e bom funcionamento dos 

veículos. 

3.1 COLETA E ANÁLISE DE DADOS 

Para a realização deste estudo de caso, a coleta de dados ocorreu a partir das técnicas de 

observação participante e pesquisa documental.  

A observação participante, enquanto metodologia qualitativa, apresenta-se como uma 

estratégia robusta para compreender fenômenos sociais em seus contextos naturais. Segundo 

Mónico et al. (2017), essa abordagem proporciona uma perspectiva holística e natural dos 

eventos estudados, destacando-se pela capacidade de integrar o pesquisador ao ambiente 

investigado, permitindo uma análise mais profunda das práticas e interações observadas. 

 Campos et al. (2021) reforçam que, na observação participante, o pesquisador não atua 

apenas como espectador, mas se envolve ativamente na cultura estudada, registrando ações, 

interações e eventos. Essa imersão favorece uma coleta de dados mais rica e contextualizada, 

essencial para o entendimento aprofundado dos fenômenos sociais e para a interpretação das 

dinâmicas internas dos grupos. 

Marconi e Lakatos (1996) fazem uma distinção entre observação participante e não 

participante, enfatizando que, na primeira, o pesquisador se integra ao grupo estudado, 

tornando-se parte do objeto de pesquisa. Tal integração permite compreender de maneira mais 
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detalhada os significados atribuídos pelos membros do grupo, enriquecendo a análise 

qualitativa e fortalecendo a interpretação contextual. 

Rocha e Rocha (2013) destacam ainda a aplicabilidade da observação participante em 

pesquisas relacionadas ao comportamento do consumidor e ao marketing, evidenciando que a 

imersão do pesquisador permite identificar aspectos que poderiam passar despercebidos em 

abordagens mais distantes.  

Segundo Bardin (2011), a análise documental consiste em um processo sistemático de 

identificação, categorização e interpretação de conteúdos com base em objetivos pré-

estabelecidos, sendo útil para compreender como determinadas práticas são registradas e 

relatadas pelas organizações. 

De acordo com Gangi e Wsko (2022), as redes sociais deixaram de atuar apenas como 

ferramentas de marketing externo e passaram a desempenhar um papel estratégico na 

comunicação interna das organizações, fortalecendo o engajamento e o senso de pertencimento 

dos colaboradores. Nesse sentido, foram analisadas as comunicações veiculadas pelo setor de 

Recursos Humanos através dos canais de WhatsApp (grupos institucionais), Instagram 

corporativo, quadros de recados distribuídos estrategicamente pela empresa e slides 

informativos exibidos nas televisões instaladas nas áreas administrativas. 

O material analisado consiste em documentos institucionais internos da empresa, tais 

como revistas semanais, boletins informativos, comunicados sobre datas comemorativas, festas 

e eventos, anúncios de aniversariantes, parcerias externas, programas de saúde e bem-estar, 

divulgação de projetos de capacitação, além de informativos sobre vagas internas, sugestões 

culturais (livros e filmes) e ações de reconhecimento aos colaboradores. Esses documentos 

foram coletados no período de dezembro de 2024 a maio de 2025, e constituem fontes 

relevantes para a identificação de práticas de marketing interno adotadas pela organização. 

A seleção dos documentos seguiu critérios de relevância teórica e aplicabilidade prática, 

com ênfase em empresas que relataram melhorias em clima organizacional, produtividade e 

engajamento após a implementação de estratégias de marketing interno. 

Para a análise dos dados, empregou-se a análise de conteúdo. Segundo Bardin (2011), 

entre as técnicas de análise de conteúdo, a análise categorial é a mais utilizada, sendo a primeira 

a ser desenvolvida pela autora. Essa técnica funciona por meio do desmembramento do texto 

em unidades, que são posteriormente agrupadas em categorias, com base em critérios de 

analogia e análise temática. 
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O uso da análise de conteúdo em redes sociais é defendido por Souza et al. (2022), ao 

afirmarem que a aplicação da análise de conteúdo em ambientes digitais permite entender de 

que forma as organizações constroem discursos de valorização interna e promovem o 

engajamento por meio de canais informais, como o WhatsApp, e redes sociais, como o 

Instagram. 

4 RESULTADOS E DISCUSSÃO 

A partir da análise de conteúdo das mensagens veiculadas pela organização, as 

comunicações analisadas foram agrupadas em temas centrais (FIGURA 01), que emergiram a 

partir da leitura interpretativa do material.  

 

 



Revista Gestão e Organizações, v.x, n.x, xxx/xxx. 202x 

ISSN 2526-2289 

 

 

Figura 01 – Diagrama categorias identificadas 

 

    
Fonte: Elaboração própria (2025) 

 

Em seguida, foi realizado um diagnóstico, no qual foram identificados os principais 

pontos fortes e fragilidades do processo de comunicação interna, e, a partir disso, foi elaborado 

um plano de intervenção voltado ao aprimoramento das práticas de marketing interno. 

4.1 CATEGORIZAÇÃO DO CONTEÚDO DAS COMUNICAÇÕES ANALISADAS 

4.1.1 Promoção da saúde e bem-estar 

As ações voltadas à promoção da saúde e do bem-estar proporcionam um papel 

fundamental no fortalecimento do marketing interno. Essas iniciativas demonstram o cuidado 

da empresa com a saúde física e emocional de seus colaboradores, o que contribui para o 

aumento da motivação e do engajamento. Segundo Cooper (2024), programas estruturados de 

saúde ocupacional exercem influência direta sobre o clima organizacional, contribuindo para a 

redução do absenteísmo e para a consolidação de uma cultura organizacional orientada à 

valorização humana. O autor destaca que iniciativas voltadas ao bem-estar físico e psicológico 

dos trabalhadores fortalecem o engajamento e impactam positivamente o desempenho coletivo. 

Na revista interna divulgada por meio dos grupos de WhatsApp, edição da segunda 

semana de fevereiro/2025, foi divulgado um alerta de bem-estar devido à chegada de uma onda 

de calor que incluía dicas como: manter uma hidratação constante, utilizar proteção solar, 

alimentação leve, disponibilidade do gestor e da equipe de segurança caso sinta algum sintoma. 
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Além disso, através de mensagens via WhatsApp, avisos nas reuniões diárias e 

comunicados internos, a empresa divulgou um momento de massagem e relaxamento para os 

colaboradores (2° semana - abril/2025), e Campanha de Vacinação – aplicação da vacina contra 

a gripe na empresa (4° semana – maio/2025). 

Com base nas ações apresentadas, percebe-se que a organização tem investido em 

práticas voltadas ao bem-estar e à saúde de seus colaboradores, através dos canais de 

comunicação. Nesse sentido, reforça-se a perspectiva de Bekin (2004), ao destacar que o 

marketing interno é capaz de transformar a percepção dos colaboradores, fortalecer o 

sentimento de pertencimento e estimular um maior comprometimento com os resultados 

organizacionais. Assim, iniciativas como a divulgação de cuidados durante a onda de calor, a 

oferta de momentos de relaxamento e a realização de campanhas de vacinação não apenas 

promovem qualidade de vida no ambiente de trabalho, mas também consolidam a imagem da 

empresa como um espaço que valoriza e cuida de sua equipe, favorecendo um engajamento 

mais sólido e duradouro. 

Chiavenato (2014) reforça que a gestão de pessoas deve se pautar em estratégias de 

valorização do capital humano, pois o colaborador saudável e motivado tende a se tornar um 

agente de inovação e melhoria contínua. Esse entendimento corrobora a análise realizada, uma 

vez que as comunicações internas observadas revelam não apenas um cuidado momentâneo, 

mas sim a tentativa da empresa de consolidar práticas sistemáticas de promoção da saúde e 

bem-estar. 

4.1.2 Carreira e desenvolvimento profissional 

Nesta categoria foram identificadas ações de reconhecimentos e treinamentos de 

desenvolvimento profissional. Essas práticas correspondem a estratégias de marketing interno 

focadas no desenvolvimento contínuo dos colaboradores e na valorização do capital humano. 

No início de cada mês são realizadas reuniões com as equipes administrativa e 

operacional, com o objetivo de apresentar os resultados alcançados no período anterior. Nessas 

reuniões são divulgados os nomes dos colaboradores que obtiveram os melhores desempenhos, 

os quais, em algumas situações, são premiados com brindes como forma de reconhecimento. 

Além disso, os colaboradores destacados têm seus nomes e conquistas publicados na edição 

seguinte da revista interna da empresa. 

Tais ações estão alinhadas à Teoria dos Dois Fatores de Herzberg (1968), no que diz 

respeito aos fatores motivacionais e de manutenção. Os valores motivacionais fazem com que 
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o indivíduo desenvolva o esforço próprio na realização das tarefas. Para o autor, 

reconhecimento e condições físicas adequadas são essenciais para promover a satisfação. 

Em dezembro de 2024, foi disponibilizado um formulário, via Whatsapp, com perguntas 

direcionadas ao interesse dos colaboradores em participar de treinamentos diversos, desde 

treinamentos da função a treinamentos de oratória e gestão.  

Na primeira semana de abril, foi realizada a Semana da Qualidade, durante a qual, 

diariamente antes do início da jornada, foram aplicados alguns treinamentos focados na 

realização de tarefas diárias, com o intuito de melhorar a qualidade da execução. 

Por último, foi divulgado no mês de maio, um programa de desenvolvimento chamado 

de “Jornada do Líder”, disponibilizado para todos os colaboradores, com treinamento mensais 

e materiais individuais para auxiliar na execução de um projeto que o colaborador deverá criar 

a partir de alguma necessidade da empresa, com dinâmicas e tarefas aplicadas. No final do 

projeto, além de todo conhecimento adquirido e do desenvolvimento profissional, haverá 

premiações como: cursos gratuitos, final de semana em pousada e ranking dos melhores 

resultados. 

Conforme afirmam Fleury e Fleury (2001), a oportunidade de desenvolvimento é um 

dos pilares da gestão estratégica de pessoas e contribui no desempenho organizacional. Já 

segundo Kotler e Keller (2012), o investimento em capacitação reforça a imagem positiva da 

empresa e favorece a retenção de talentos. Ainda, Magalhães e Bendassolli (2013) destacam 

que a oferta de oportunidades de crescimento profissional é vista pelos colaboradores como um 

sinal de confiança e reconhecimento, e colabora no comprometimento com os objetivos 

organizacionais. 

4.1.3 Cuidado e demonstração de afeto 

As práticas inseridas nesta categoria envolvem ações de cuidado com o colaborador. As 

celebrações de aniversariantes do mês e de tempo de casa dos colaboradores são divulgadas por 

meio da revista interna e dos murais informativos da empresa. Além disso, na data 

comemorativa, os homenageados recebem uma mensagem personalizada de agradecimento e 

reconhecimento, reforçando o cuidado e a valorização promovidos pela organização. 

Em dezembro de 2024, foi divulgado via grupos de WhatsApp que o vale alimentação 

também seria fornecido no mês que o colaborador estivesse de férias, benefício que não era 

adquirido nesse período, e começaria a ser válido a partir de janeiro/2025. Também foram 
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realizadas campanhas de entrega de Kit de Natal e Kit de Material Escolar como forma de 

reconhecimento e cuidado com o colaborador. 

Na revista interna da quinta semana de maio 2025, foram divulgadas parcerias com 

farmácias e açougues, com o benefício de desconto para os colaboradores, entre outras 

demonstrações de afeto institucional. 

O marketing interno eficaz trabalha o desenvolvimento de relações de confiança e 

proximidade entre organização e colaboradores, com foco em reconhecimento, valorização e 

atenção às necessidades individuais, o que fortalece satisfação, lealdade e engajamento (REIS; 

SANTOS, 2023). O reconhecimento é entendido como um recurso estratégico da gestão de 

pessoas que extrapola recompensas financeiras, envolvendo dimensões simbólicas e relacionais 

que impactam bem-estar e desempenho no trabalho (MARTINS; OLIVEIRA; PEREIRA, 

2024). 

4.1.4 Conscientização 

Essa categoria concentra-se em datas comemorativas de cunho social e educativo, como 

o Dia da Mulher, Dia Nacional da Consciência Negra, Dia do Orgulho Pansexual, 

Conscientização e dicas de segurança no período do Carnaval, Campanha do Maio Amarelo, 

entre outros. Tais iniciativas se alinham a práticas de responsabilidade social interna, ampliando 

o diálogo e a inclusão no ambiente organizacional. 

Kotler e Keller (2012) destacam que o marketing interno é uma abordagem estratégica 

que visa alinhar todos os membros da organização com os princípios e valores da empresa. Isso 

inclui a promoção de uma cultura organizacional que valorize a diversidade e a inclusão. Ao 

integrar essas práticas, as empresas podem criar um ambiente de trabalho mais colaborativo e 

inovador, onde diferentes perspectivas são respeitadas e incentivadas. 

4.1.5 Eventos 

Nesta categoria estão presentes ações como comemorações internas e confraternizações 

por conquistas coletivas e eventos sazonais, que promovem a integração e a valorização do 

trabalho em equipe. 

Em fevereiro de 2025, foi realizada uma confraternização para celebrar a conquista de 

um importante título pela empresa. Todos os colaboradores foram convidados a participar do 

evento e receberam um kit comemorativo contendo uma camisa, um boné e um copo térmico, 

como forma de integração e valorização pelo envolvimento coletivo na conquista. 
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Além disso, datas comemorativas mais importantes são sempre comemoradas, como no 

Dia Internacional Das Mulheres, em que foi realizado um momento de descontração com 

lanches, dinâmicas e entrega de presentes. Os colaboradores também são presenteados em datas 

como: dia das mães, dia do motorista, dia do vendedor, dia dos pais, entre outros. 

Silva e Vergara (2003) ressaltam que momentos de descontração contribuem para o 

equilíbrio emocional no trabalho, além de consolidarem redes de apoio e cooperação entre 

equipes. Conforme destaca Pfeffer (1998), a cultura organizacional é reforçada por meio de 

rituais simbólicos que fortalecem a identidade coletiva. A realização de eventos internos 

aproxima os colaboradores e promove o espírito de pertencimento, aspectos essenciais ao 

sucesso das estratégias de marketing interno. 

 

A fim de consolidar e facilitar a compreensão dos resultados discutidos neste tópico, 

apresenta-se a Tabela 1, que reúne de forma resumida as principais ações de comunicação 

interna identificadas, os efeitos percebidos junto aos colaboradores e os autores que oferecem 

embasamento teórico para cada categoria analisada. A tabela permite uma visualização 

integrada das práticas adotadas pela organização, evidenciando como as diferentes iniciativas 

voltadas à promoção da saúde e bem-estar, carreira e desenvolvimento profissional, cuidado e 

demonstração de afeto, conscientização e eventos, atuam de forma positiva na valorização dos 

colaboradores, no fortalecimento do engajamento e na consolidação de uma cultura 

organizacional voltada ao cuidado, ao reconhecimento e à participação coletiva. 
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Tabela 1 – Categorias, ações desenvolvidas e impactos percebidos no marketing interno. 

Categoria Principais Ações 

Identificadas 

Efeito Percebido Autores 

Relacionados 
Saúde e bem-estar Massagem, vacinação, 

dicas de calor 

Engajamento e 

motivação 
Chiavenato (2014), 

Bekin (2004) 
Desenvolvimento Treinamentos, Jornada 

do Líder 

Reconhecimento, 

capacitação 
Fleury e Fleury (2001) 

Afeto Aniversários, kits, 

benefícios 

Valorização simbólica Brum (2000); Brun e 

Dugas (2008) 
Conscientização Datas 

sociais/educativas 

Inclusão, cultura Kotler e Keller (2012) 

Eventos Confraternizações e 

comemorações 

Integração e 

pertencimento 

Silva e Vergara (2003) 

Fonte: Elaboração própria (2025) 

 

4.2 DIAGNÓSTICO E PROPOSTA DE INTERVENÇÃO 

O marketing interno, embora seja uma ferramenta estratégica para alinhar objetivos 

organizacionais e engajar colaboradores, pode enfrentar desafios que dificultam o sucesso de 

sua execução. Na empresa em estudo, o marketing interno vem sendo implementado de forma 

gradual e estruturada, com foco em ações de comunicação, reconhecimento e integração. 

Apesar dos avanços, alguns desafios específicos foram identificados, que impactam a 

efetividade das estratégias. Entre eles, destacam-se: mensuração de resultados, adaptação às 

mudanças e receptividade dos colaboradores (FIGURA 02). 
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Figura 02 – Pontos fortes e oportunidades 

 

Fonte: Elaboração própria (2025) 
 

Apesar da empresa implementar diversas ações como revistas semanais, campanhas de 

capacitação e eventos comemorativos, ainda não utilizam indicadores para avaliar o impacto 

dessas iniciativas sobre o clima organizacional e o engajamento dos colaboradores. 

Essa dificuldade é comum em programas de marketing interno. Segundo Rudawska e 

Nickell (2024), atividades de marketing interno influenciam diretamente o engajamento dos 

colaboradores e desempenham papel estratégico no fortalecimento da cultura organizacional, 

demonstrando que a ausência de métricas e indicadores robustos pode dificultar a avaliação da 

eficácia das ações adotadas. A falta de métricas claras compromete a capacidade da organização 

de identificar o que funciona e o que precisa ser melhorado, gerando desafios semelhantes aos 

observados na empresa.  

Além disso, conforme Kotler e Keller (2012), a mensuração da eficiência de estratégias 

de marketing interno exige métricas consistentes, como índices de retenção de talentos, 

satisfação interna e produtividade, associadas a análises qualitativas, como feedbacks e 

entrevistas. A ausência de tais acompanhamentos pode levar à aplicação de práticas pouco 

efetivas ou à falta de estratégias e ações bem-sucedidas. 

A mensuração de resultados poderá ser realizada por meio de pesquisas de clima 

organizacional periódicas e anônimas, que avaliem o engajamento, a percepção das ações e a 
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satisfação interna dos colaboradores. Além disso, é recomendada a implantação de indicadores 

de desempenho (KPIs) específicos para o endomarketing, como a taxa de participação em 

eventos e campanhas internas, o índice de leitura da revista interna, o nível de interesse e adesão 

aos programas de capacitação, bem como a coleta de feedbacks por meio de formulários após 

eventos ou campanhas. 

O mercado e o ambiente organizacional estão em constante evolução, e as práticas de 

marketing interno precisam acompanhar essas mudanças. A empresa tem adotado ações 

relevantes, como divulgação de projetos de capacitação e modernização da comunicação 

interna, mas ainda falha na utilização de ferramentas tecnológicas mais comunicativas para 

ampliar o alcance e engajamento. 

Segundo Chiavenato (2014), às estratégias de marketing interno precisam ser dinâmicas 

e adaptáveis, é necessário que tenham constantes atualizações para acompanhar tendências e 

incorporar novas ferramentas. Na empresa, observa-se que os canais utilizados cumprem seu 

papel, mas poderiam ser complementados com outras plataformas digitais, aplicativos internos 

ou redes sociais corporativas, tornando a comunicação mais dinâmica e participativa. 

Para Silva e Vergara (2003), organizações que não conseguem adaptar suas práticas de 

marketing interno podem se tornar irrelevantes para seu público interno e perder oportunidades 

de engajamento e de enriquecimento da cultura organizacional. 

Para garantir a adaptação às mudanças, é importante introduzir canais digitais 

complementares aos meios tradicionais, como aplicativos corporativos e grupos em plataformas 

de comunicação, como Teams ou Slack. O uso de mídias interativas, incluindo vídeos curtos, 

podcasts internos e transmissões ao vivo, permite divulgar novidades de forma mais dinâmica. 

Além disso, campanhas temáticas que incorporem tendências atuais e dialoguem com diferentes 

perfis geracionais contribuem para tornar as ações mais atraentes e eficazes. 

Um dos maiores desafios da empresa é a receptividade das ações por parte dos 

trabalhadores com maior tempo de serviço na organização. Por se tratar de iniciativas recentes, 

muitas vezes essas ações não são percebidas como gestos de valorização e geram interpretações 

equivocadas. Reis e Santos (2023) destacam que a efetividade do marketing interno depende 

não apenas das ações realizadas, mas também da credibilidade da comunicação e da coerência 

entre o que a empresa diz e o que efetivamente pratica. 

A receptividade dos colaboradores deve ser fortalecida por meio da implementação de 

programas de escuta ativa, como rodas de conversa e entrevistas individuais, que possibilitem 

compreender percepções e eventuais resistências. É relevante incluir colaboradores veteranos 
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na construção e divulgação de campanhas internas, transformando-os em aliados do 

endomarketing. Por fim, é fundamental demonstrar coerência entre discurso e prática, 

garantindo que as ações não se associam a cobranças diretas, mas sim à valorização genuína 

dos profissionais. 

A aplicação dessas estratégias pode transformar o marketing interno em um instrumento 

estratégico sólido, capaz de aumentar a transparência na comunicação, elevar a percepção de 

valorização por parte dos colaboradores, fortalecer o clima organizacional, reduzir a resistência 

interna e consolidar uma cultura de engajamento. 

Considerando os resultados obtidos na análise das comunicações internas, a proposta de 

intervenção apresentada busca estruturar um programa de marketing interno prático, com 

atividades distribuídas ao longo de cada mês. O objetivo é consolidar ações sistemáticas que 

promovam bem-estar, reconhecimento, engajamento e integração, ao mesmo tempo em que 

sejam acompanhadas por indicadores de desempenho que permitam mensurar sua efetividade 

e orientar ajustes futuros. 

 

Tabela 02 – Exemplo prático – Programa Mensal de Marketing Interno. 

Semana Tema Atividade Objetivo KPI 
Semana 01 Campanha 

de Saúde e 

Bem-Estar. 

Palestra rápida online ou 

presencial com dicas de 

ergonomia e saúde 

preventiva. 

Promover o cuidado 

com a saúde física e 

emocional dos 

colaboradores. 

Taxa de participação (% 

de colaboradores 

presentes) + Feedback de 

satisfação (escala 1-5) 
Semana 02 Reconhecim

ento e 

Desenvolvi

mento 

Divulgação de 

colaboradores destaque na 

revista interna e anúncio 

de treinamento – máx de 

30 min. 

Reforçar 

reconhecimento e 

estimular aprendizado 

contínuo. 

Nº de acessos/leitura da 

revista interna + 

Participação no 

treinamento (%) 

Semana 03 Escuta Ativa Roda de conversa ou 

formulário online anônimo 

sobre clima 

organizacional. 

Ouvir percepções, 

levantar pontos de 

melhoria e reduzir 

resistências às práticas 

internas. 

Nº de respostas recebidas 

(% do total de 

colaboradores) + Índice 

de engajamento 

(sugestões enviadas). 
Semana 04 Integração e 

Confraterniz

ação 

Evento temático de 

integração ou celebração 

de datas comemorativas 

Fortalecer vínculos 

afetivos e identidade 

coletiva.                          

Taxa de participação no 

evento (%) + Grau de 

satisfação (pesquisa pós-

evento) 
Fonte: Elaboração própria (2025) 

 

A adoção de um plano mensal de marketing interno possibilita à empresa manter um 

equilíbrio estratégico. Ao contemplar ações voltadas para saúde e bem-estar, desenvolvimento 

e reconhecimento, escuta ativa e integração, a organização garante que cada semana seja 

direcionada a um aspecto específico da valorização do colaborador. Dessa forma, cria-se um 

ciclo contínuo que reforça tanto o cuidado humano quanto a coesão cultural, fortalecendo o 
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engajamento e a percepção de pertencimento. Além disso, a utilização de indicadores de 

desempenho (KPIs) assegura a mensuração dos resultados, permitindo identificar avanços, 

corrigir fragilidades e ampliar a efetividade das práticas, de modo a alinhar cada iniciativa com 

os objetivos organizacionais. 

 

5 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

A análise realizada evidenciou que o marketing interno deve ser entendido como uma 

prática estratégica de gestão, capaz de fortalecer a comunicação, a valorização e a integração 

organizacional. Embora o estudo não tenha utilizado entrevistas ou questionários aplicados aos 

colaboradores, a análise documental e a observação participante possibilitaram compreender, a 

partir do referencial teórico, como as práticas identificadas podem contribuir para um ambiente 

corporativo mais harmônico e alinhado às metas institucionais. Dessa forma, o marketing 

interno se mostra não apenas uma ferramenta de apoio à gestão, mas um elemento estratégico 

para a manutenção da competitividade em setores altamente dinâmicos, como o de bebidas. 

Em termos gerenciais, o trabalho demonstra a importância de estruturar ações de 

marketing interno de forma contínua, integrando comunicação, reconhecimento e 

desenvolvimento como pilares de gestão. No âmbito social, ressalta-se que tais práticas 

contribuem para o bem-estar dos colaboradores, fortalecendo vínculos e reduzindo possíveis 

fontes de desgaste. No âmbito acadêmico, abre-se espaço para estudos futuros que validem a 

efetividade dessas ações, por meio da aplicação de pesquisas de clima organizacional, 

feedbacks sistemáticos e acompanhamento de indicadores voltados ao engajamento, satisfação 

e retenção de talentos. Dessa forma, novas investigações poderão aprofundar a compreensão 

sobre o impacto do marketing interno na percepção dos colaboradores, possibilitando avanços 

tanto na prática organizacional quanto na produção científica da área. 
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