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Resumo

Partindo da perspectiva de Marketing Interno de Grönroos (1981),  que o considerou uma forma de encarar  os

funcionários  como clientes internos, pretendemos, neste estudo, contribuir para a adaptação da escala de Marketing

Interno de Lings e Greenley (2005) para a população de Portugal. A escala original é constituída de 16 itens, medidos

por uma escala Likert de sete pontos (de 1 = discordo totalmente a 7 = concordo totalmente), distribuídos em  cinco

dimensões: criação de informação formal face a face; criação de informação formal escrita; distribuição da informação;

criação de informação informal; responsabilização. A amostra é constituída de 635 ativos humanos de instituições de

ensino superior públicas portuguesas, docentes e não docentes. A análise dos dados resultou em uma versão

portuguesa próxima à original, em termos de análise fatorial e de consistência interna. A análise confirmatória que

garantiu um melhor ajuste manteve a estrutura de cinco dimensões, eliminando-se dois itens.
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Abstract

Contribution to the Portuguese Adaptation of the Internal Marketing Orientation 

Scale of Lings and Greenley (2005)

The first academic to mention the concept of Internal Marketing was Grönroos (1981), who considered it a form of

viewing employees as internal customers. This study intends to contribute to the adaptation of the Lings and Greenley

(2005) Internal Marketing Scale for the Portuguese population. The original scale has 16 items, measured using a Likert

scale of seven points, where 1 = totally disagree and 7 = totally agree, spread over five dimensions: formal face-to-face

information generation; formal written information generation; accountability; informal information generation;

information dissemination. The final sample consists of 635 human assets of Portuguese public universities. Data

analysis resulted in a version similar to the original English version, in terms of internal consistency and factorial

structure. The confirmatory analysis that ensured a better fit kept the structure of five dimensions, and two items were

eliminated.
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H
á 30 anos o Marketing Interno parecia
ser a solução para devolver elevados
níveis de qualidade aos serviços (Berry,

Hensel & Burke, 1976), sendo abordado como
uma ferramenta de gestão de pessoas, centrada
no recrutamento, na formação, na motivação,
na comunicação e na retenção de colaboradores
(Sasser & Arbeit, 1976). Em 1981, Grönroos
definiu-o como a estratégia de venda da
empresa dirigida aos colaboradores. As
definições mais recentes veem-no como uma
iniciativa que visa motivar os colaboradores a
serviço do cliente, orientado para a aproximação
(Grönroos, 1990). De acordo com Fisk, Brown e
Bitner (1993), o conceito de Marketing Interno
apresenta dois níveis de análise: (a) a concepção
dos ativos humanos como  clientes internos; (b)
a necessidade organizacional de satisfazer o
cliente interno para que este esteja melhor
preparado para servir o cliente externo.

Para Rafiq e Ahmed (2000), a abordagem

de Marketing Interno deve ser entendida como

um esforço planejado para superar a resistência

organizacional à mudança e para motivar e

integrar  funcionários, a fim de proporcionar

uma orientação ao cliente. De acordo com Davis

(2001), o Marketing Interno permite fazer a

ligação entre as diferenças internas da

organização e o estabelecimento de cooperação

entre elas. De uma perspectiva similar,

Ballantyne (2003) afirmou que o Marketing

Interno compõe um desenvolvimento

estratégico.
O Marketing Interno enfatiza o papel

primordial das pessoas como um mercado
interno principal (Britt & Shook, 2008). Sugere-se
que, enquanto clientes internos, a habilidade dos
ativos humanos para satisfazer as necessidades
de outros colaboradores da organização é
condição essencial para garantir a satisfação dos
clientes externos (Gummesson, 2000). 

Atualmente, evoca-se a qualidade dos
serviços e o foco no capital humano. A
qualidade dos serviços e o cuidado com o
cliente são componentes chave de uma
estratégia de Marketing Interno que deve ser
adotada pelas instituições de serviços em

geral (Kelemen & Papasolomou, 2007). 
A visão da aplicabilidade operacional do

conceito ao cotidiano das instituições é discutida  há
muito (Berry, Hensel & Burke, 1976). As repercussões
positivas na satisfação profissional (Gonzalez &
Garazo, 2006; Hwang & Chi, 2005; Naudé, Desai &
Murphy, 2003; Plewa & Quester, 2006; Tansuhaj,
Randall & McMullough, 1988; Tansuhaj, Wong &
McMullough, 1987), no empenho organizacional
(Farzard, Nahavandi & Carvana, 2008; Naudé, Desai
& Murphy, 2003; Timmreck, 2001) ou nos níveis de
produtividade e eficiência organizacional (Babin &
Boles, 1996; Paulin, Ferguson & Bergeronm, 2006;
Wu & Cheng, 2009) são mencionados em vários
estudos há décadas. 

No que diz respeito aos antecedentes do

Marketing Interno, há referências à influência da

cultura organizacional. Um estudo de Gounaris

(2008) com 583 funcionários de hotéis de quatro

e cinco estrelas da Grécia observou o impacto da

cultura organizacional sobre o Marketing

Interno, mostrando ainda a determinação deste

sobre a satisfação profissional. Para o autor, a

implicação prática desse trabalho é que esses

programas, para serem eficazes, exigem que a

empresa esteja disposta a investir na introdução

de uma cultura coerente com a orientação de

Marketing Interno, que se traduz em um

investimento para compreender o valor do

colaborador, o desenvolvimento de canais de

comunicação bidirecional e se tornar sensível às

necessidades de seus funcionários. No entanto,

o estudo do impacto em termos organizacionais

não tem recebido a importância devida na e

para a Academia (Dabholkar & Abston, 2008). 
Apesar de mais de 20 anos de estudos

acadêmicos sobre o tema, a confusão em torno
da natureza exata do Marketing Interno se
mantém (Lings, 2004; Rafiq & Ahmed, 1993,
2000; Varey, 1995), bem como em torno da
melhor estratégia de operacionalizá-lo. Alguns
autores defendem que em uma perspectiva de
Marketing Interno o enfoque na satisfação das
necessidades dos colaboradores não garante a
satisfação das necessidades dos clientes
externos. No entanto, clientes e colaboradores
são parte de um ciclo no qual a atenção prestada
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a um reforça a atenção disponibilizada ao outro
(Kelemen & Papasolomou, 2007). Acreditamos
que a pertinência do estudo do marketing se
mantém, constituindo uma mais-valia com
repercussões objetivas para as instituições. O
aumento do número de estudos permitirá uma
definição mais clara das suas fronteiras e
repercussões. 

Os esforços para adaptar medidas que

permitam medir a orientação de Marketing

Interno têm sido notáveis (p. ex. Deng & Darg,

1994; Kohli, Jaworski & Kumar, 1993). Alguns

autores defendem que o Marketing Interno

constitui uma parte da orientação de marketing

(Hogg & Carterm, 2000). Por exemplo, Piercy e

Morgan (1990) criaram paralelismos com o

marketing-mix, tomando os empregos como

produto, o preço como aquilo que os empregados

teriam a oferecer ao seu emprego, a promoção

seria garantida pela comunicação interna e a

distribuição estaria presente através de meetings

nos quais seriam discutidas as ideias com os

ativos humanos. Em outra linha, defende-se que

a orientação de Marketing Interno garante uma

melhor operacionalização do marketing do que o

marketing-mix (Kohli, Jaworsk & Kumar, 1993). Na

operacionalização do Marketing Interno, Lings e

Greenley (2005) sugerem que a orientação de

marketing pode mudar em função do contexto

que envolve a relação empregador-empregado e

desenvolveram a Orientação de Marketing

Interno (IMO). A IMO envolve a criação e o

compartilhamento de informação relativas aos

desejos e às necessidades dos funcionários, bem

como a concepção e implementação de respostas

adequadas para satisfazer esses desejos e essas

necessidades.
A análise das diferentes interações entre

os colaboradores permite identificar tipos de
informaçãoformal e informal. A comunicação
formal tem, sobretudo, duas formas: escrita (p.
ex., correspondência; questionários) e
interações face a face (p. ex., entrevistas;
reuniões). Enquanto a comunicação informal se
refere, essencialmente, à comunicação presente
nas relações do dia-a-dia. Importa ainda
ressaltar a importância da distribuição da

informação, uma vez que a forma como as
organizações transferem a informação de uma
entidade para outra tem particular importância
para os colaboradores. Um outro elemento-
chave reporta aos níveis de responsabilização,
através do feedback ou da consideração das
necessidades dos clientes internos. A partir
desses pontos constantemente encontrados na
literatura, Ligns e Greenley (2005) começaram o
processo de desenvolvimento da escala de
orientação de Marketing Interno.

Dada a pertinência referida do conceito e a
aceitação da escala de Lings e Greenley (2005), o
principal objetivo do estudo consistiu em
contribuir para a validação dessa escala de
Marketing Interno para a população de Portugal.

MÉTODO
Amostra

A amostra total final (não probabilística) é
constituída por 635 participantes, funcionários
(docentes e não docentes) de instituições de
ensino superior públicas portuguesas. Englobam
a amostra final todos os inquiridos que
responderam ao questionário na íntegra, sem
deixar qualquer questão em branco, os restantes
foram excluídos.

A amostra é predominantemente feminina

(n = 375; 60%), com uma média de idades de

39,77 (SD = 9,13), sendo que as idades variam

entre  23 e 64 anos. Em relação à nacionalidade,

a maioria dos entrevistados são de

nacionalidade portuguesa (n = 629; 99,1%),

sendo o restante composto de brasileiros (n = 2;

0,3%), espanhóis (n = 3; 0,5%) ou escoceses (n =

1; 0,2%). O estado civil predominante é o de

casado ou em união estável (n = 428; 67,4%),

seguindo-se o solteiro (n = 147¸23,1%), o

divorciado ou separado (n = 56; 8,8%) e o viúvo

(n = 4; 0,6%).
No que diz respeito ao subsistema, 424

participantes (66,8%) pertencem ao univer-
sitário, enquanto 205 ao politécnico (32,3%) e 6
(0,9%) respostas não consideradas. 

Em relação ao nível do grupo profissional a
que pertencem, há 416 docentes (65,5%), 196
não docentes e 23 respostas não válidas.
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Instrumento

A primeira parte do questionário contempla a
caracterização da amostra (dados sociodemográ-
ficos e socioprofissionais).

A escala de orientação de Marketing

Interno desenvolvida por Lings e Greenley
(2005) se baseia na premissa de que os
empregos constituem os produtos internos e os
ativos humanos os clientes. 

A primeira versão a escala de Lings e
Greenley (2005) era constituída por 42 itens,
derivados de grupos focais, revisão da literatura
e entrevistas. Os itens eram medidos através de
uma escala  Likert de sete pontos, em que 1
representava discordo totalmente e 7 concordo
totalmente. A primeira análise fatorial
exploratória, com uma amostra de 828 sujeitos,
com níveis de consistência interna entre 0,81 e
0,79, permitiu a Lings e Greenley (2005) a
redução do número de itens, para os 16 finais.

No mesmo estudo, os resultados da

análise fatorial confirmatória, em uma amostra

de 250 participantes, demonstraram a presença

de cinco fatores. O primeiro fator, denominado

Criação de Informação Formal face a face é

constituído pelos itens 1 a 3 e apresenta uma

consistência interna de 0,80. O segundo fator,

Criação de Informação Formal Escrita contempla

os itens 4 a 6 e tem uma consistência interna de

0,75. O terceiro fator, Responsabilização é

constituído pelos itens 7 a 9 e tem uma

consistência interna de 0,79. O quarto fator,

Criação de Informação Informal é constituído

pelos itens 10 a 13 e apresenta uma consistência

interna de 0,81. O último fator, Distribuição de

Informação, contém os itens 14 a 16 e

consistência interna de 0,78.
A solução fatorial confirmatória de cinco

fatores, ou subescalas, foi a melhor encontrada
pelos autores Lings e Greenley (2005) (X2 =
158,77 [p = 0,000]; df = 94; CFI = 0,955; GFI=

0,926; AGFI = 0,893; SRMR = 0,050; RMSEA =

0,053). Outras foram consideradas, como de
cinco fatores ortogonal (X2 = 659,98 [p = 0,000];
df = 104; CFI = 0,731; GFI= 0,751; AGFI = 0,675;
SRMR = 0,276; RMSEA = 0,147), de três fatores
(X2 = 495,26 [p = 0,000]; df = 101; CFI = 0,806;

GFI= 0,801; AGFI = 0,732; SRMR = 0,082; RMSEA

= 0,125) e de um único fator (X2 = 633,99 [p =
0,000]; df = 104; CFI = 0,724; GFI= 0,759; AGFI =

0,684; SRMR = 0,091; RMSEA = 0,143).
No estudo de adaptação, a escala foi

inicialmente traduzida de inglês para português,
sendo posteriormente traduzida de português
para inglês. Esta última tradução foi realizada
por dois ingleses nativos. As versões (original e
retraduzida) foram, em seguida, comparadas,
corrigidas e adequadas, em colaboração com os
investigadores, os tradutores e ainda  três
especialistas da área científica, até ser atingido o
grau de satisfação (Fortin, 2003). A partir dessa
versão da escala, foi realizado um pré-teste junto
a 98 participantes, ativos humanos de
instituições escolares públicas, de diferentes
graus de ensino (fundamental n = 42; médio n =
48 profissionais), em uma amostra de
conveniência. 

Procedimento

A coleta de informação foi realizada online, de

modo a minimizar a desejabilidade social, já que

a temática em análise retrata a relação do

indivíduo com a instituição na qual exerce

funções, e ainda para garantir o maior número

de respostas, uma vez que online o respondente

pode fazê-lo no momento que julgar mais

conveniente. De modo a garantir uma maior

objetividade e clareza na apresentação do site,

este foi primeiramente testado junto a 15 ativos

humanos de instituições de ensino superior

público (8 docentes; 7 não docentes), os quais

acessaram online ao questionário final,

responderam-no e deram algumas sugestões e

considerações (p. ex., forma de apresentação da

escala de resposta). Esses participantes não

foram incluídos na amostra final. 
Após as testagens, solicitou-se autorização

às instituições de ensino superior públicas
portuguesas para a realização do estudo.
Garantiu-se o total anonimato e
confidencialidade das respostas, solicitando-se
apenas a divulgação do estudo e do respectivo
questionário junto dos seus ativos humanos,
que esteve acessível em um endereço
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electrônico. O questionário esteve online

durante sete meses, de março a setembro de
2009, para que os participantes o pudessem
acessar. 

A informação coletada foi poste-
riormente organizada e analisada, de acordo
com os objetivos do estudo. Os dados foram
processados com auxílio do programa SPSS –
Statistical Package for Social Sciences (v.17) e do
AMOS (v.7) e submetidos a um valor de
significância de 0,05.

RESULTADOS

Para verificar se a versão portuguesa da escala

de Marketing Interno mantém a mesma

estrutura fatorial, em comparação à versão

original, foram realizadas análises fatoriais de

natureza exploratória e confirmatória. 

Em um primeiro momento realizou-se

uma análise fatorial exploratória1 com a

amostra final (n=635), a extração dos fatores

foi realizada através do método de

componentes principais, tendo-se considerado

o método Kaiser para a determinação do

número de fatores a reter (cf. Pestana &

Gageiro, 2005). O valor KMO é de 0,954 o que,

de acordo com os valores de referência de

Pereira (2004) e Maroco (2003), sugere que os

dados possuem excelentes potencialidades

para serem analisados fatorialmente. Também

no teste de esfericidade de Bartlett (9130,482)

se rejeita a hipótese nula, indicando existir

correlação não nula entre os itens da escala (p=

0,000), o que permitiu prosseguir com a análise

em causa. 

Os resultados da análise fatorial

permitem identificar um único fator, o que

explica 63% da variância total dos dados. Ao se

observar a matriz de componentes, verificou-se

que o item quatro tem uma saturação nesse

fator inferior à de todos os outros itens (ver

Tabela 1). 

Tabela 1. Análise fatorial da escala de Marketing Interno:

coeficientes de saturação dos itens no componente

extraído (extração dos componentes principais)

Após essa análise exploratória, testa-

mos com o objetivo de confirmar vários mod-

elos, tal como recomendado por Anderson e

Gerbin (1988) e Baumgartner e Homburg

(1996). Os modelos testados foram os propos-

tos pelos autores da escala (Lings & Greenley,

2005). No primeiro modelo, consideram-se

cinco factores correlacionados (Criação de

Informação Formal face a face; Criação de

Informação Formal Escrita; Distribuição de

Informação; Criação de Informação Informal;

Responsabilização). No segundo modelo,

analisam-se os mesmos cinco fatores, mas

assumindo a sua ortogonalidade. No terceiro

modelo, testa-se a estrutura de três fatores

identificada por Jaworski e Ajay (1993)

(Criação de Informação; Distribuição de
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Informação; Responsabilização). No quarto

modelo, observa-se a estrutura unifatorial, tal

como sugerido pela análise fatorial explo-

ratória realizada com a amostra do presente

estudo. 

Conforme é possível observar na Tabela 2

o modelo que obteve melhor ajuste foi o de

cinco factores correlacionados. No entanto, o

fato do valor de RMSEA ser ligeiramente

superior a 0,05 e de o valor do índice de qui-

quadrado normalizado CMIN/DF estar entre 3 e

5 sugere que o ajuste do modelo pode ser

melhorado.

A análise dos índices de modificação

indicou que os itens 9 (Nesta instituição há

reuniões regulares com a presença de todos

os colaboradores dos diferentes níveis

hierárquicos) e 14 (Nesta instituição quando

se sabe que os colaboradores estão

insatisfeitos com a direção procuram-se

tomar medidas para corrigir a situação)

estariam enfraquecendo a qualidade do

ajuste por se correlacionarem com todos os

cinco fatores. Assim, o quinto modelo é

depurado, partindo do primeiro, mas

eliminando esses dois itens.

O quinto modelo (Tabela 2; Figura 1) tes-

tado apresenta um X2 de 170,20 com 67 graus

de liberdade, o que permite um CMIN/DF de

2,54, constituindo os melhores valores encon-

trados. O índice CMIN/DF relativiza o valor do

qui-quadrado face ao número de graus de

liberdade, o valor encontrado indica uma

relação aceitável entre o modelo hipotetizado

e a amostra, ao ser próximo de dois (Carmines

& McIver, 1981). Os valores de CFI e GFI repre-

sentam, de acordo com Hu e Bentler (1998),

um bom ajuste, dada a proximidade do valor 1.

O valor de RMSEA inferior a 0,05 também

demonstra que a hipótese testada encontra

um bom ajuste (Bentler, 1992; Browne &

Cudeck, 1993; MacCallum, Browne &

Sugawara, 1996).

Essa solução parece-nos, frente ao

exposto, a melhor opção de análise. Na po-

pulação em estudo poderá haver alguma difi-

culdade em sistematizar diferentes valências

no Marketing Interno, daí a tendência fatori-

al exploratória. No entanto, por meio  da

análise confirmatória observa-se um ajuste

dos cinco fatores identificados por Lings e

Greenley (2005), ou seja, há um ajuste à

hipótese inicialmente considerada de que o

Marketing Interno contempla a Criação de

Informação Formal face a face; Criação de

Informação Formal Escrita; Distribuição de

Informação; Criação de Informação Informal;

Responsabilização. 
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Nota: CFI = Comparative Fit Index; GFI = Goodness-of-fit Index; AGFI = Adjusted Goodness-of-fit Index; RMR = Root Mean

Residual; RMSEA = Root Mean Square Error of Approximation



Após verificarmos que o instrumento, na
versão portuguesa, mede os mesmos fatores
que a versão original, testamos a fiabilidade das
medidas fornecidas.

Como podemos observar pela Tabela 3, os
valores de consistência interna2 encontradosna versão
portuguesa se revelaram próximos dos identifica-
dos no estudo original, em todas as dimensões.

Adaptação da Escala de Marketing Interno 15
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Figura 1. Modelo fatorial adaptado para a escala de Marketing Interno

Tabela 3. Consistência interna das subescalas da escala de Marketing Interno

2 No pré-teste (n = 98) foram encontrados os seguintes índices de alpha de Cronbach: Criação de informação formal face
a face α = 0,711; Criação de informação formal escrita α = 0,814; Distribuição da informação α = 0,733; Criação de infor-
mação informal α = 0,836; Responsabilização α = 0,808.



DISCUSSÃO E CONCLUSÃO
Este estudo teve por objetivo adaptar a escala
de orientação de Marketing Interno (Lings &
Greenley, 2005) à população de Portugal e ainda
ressaltar suas características.

Por um lado, a estrutura fatorial da versão
portuguesa parece manter os cinco
componentes originalmente identificados pelos
autores: Criação de Informação Formal Face a
Face; Criação de Informação Formal Escrita;
Distribuição de Informação; Criação de
Informação Informal; Responsabilização. 

No que se refere à Criação de Informação
Interna (escrita ou face a face), esta é identifica-
da por vários pesquisadores como uma das
dimensões mais importantes no reconhecimen-
to do Marketing Interno de qualquer estrutura
organizacional (Huseman & Hatfield, 1990;
Johlke & Duhan, 2000). Embora Johlke e Duhan
(2000) conceituem as comunicações, formal e
informal, como os extremos de um continuum, é
provável que no Marketing Interno as comuni-
cações ocorram independentes. Com frequên-
cia, o aumento dos encontros formais (p. ex.,
reuniões) não reduz, necessariamente, a comu-
nicação informal do dia a dia entre as chefias e
os colaboradores, e entre os póprios colabo-
radores. Nesse sentido, Lings e Greenley (2005)
conceituaram esses tipos de comunicação como
três dimensões separadas do Marketing Interno,
o que também verificamos nessa adaptação
(informação formal face a face; informação for-
mal escrita, informação informal). 

A comunicação interna significa a forma de

transferência de informação de uma entidade

para outra, no seio da organização, logo afeta o

desempenho dos colaboradores (Wu & Cheng,

2009). Nesse sentido, a distribuição da infor-

mação é um dos pré-requisitos necessários para

fazer convergir as atitudes e os comportamentos

dos colaboradores aos objetivos da organização

(Bansal, Mendelson & Sharma, 2001; Guest &

Conway, 2002). A Distribuição constitui a quarta

dimensão da escala em estudo, quer na versão

original quer em nossa adaptação.
A quinta dimensão encontrada na literatu-

ra, e retratada nessa escala, corresponde à

relação entre a informação disponibilizada e as
vontades e necessidades dos colaboradores
(Lings & Greenley, 2005), traduzida pelo termo
Responsabilização. É frequente encontrarmos
na literatura estudos indicando que uma melho-
ria nos produtos internos (empregos), consegui-
da pela responsabilização de todos e de cada
um, facilita a mudança organizacional, a flexibil-
idade de horários e a satisfação com a remuner-
ação e os benefícios (Berry & Parasuraman,
1991; Sasser & Arbeit, 1976).

Por outro lado, as análises de consistência
interna de cada dimensão se revelaram
próximas do estudo dos autores, bem como de
estudos subsequentes (Peltier, Pointer &
Schibrowsky, 2008; Torotsa, Moliner & Sanchez,
2009), podendo serem consideradas fidedignas
as medidas fornecidas pela versão portuguesa.

Um dos aspectos identificados pelos

autores se refere à sensibilidade da orientação

de Marketing Interno em diferentes culturas,

com valores sociais distintos e expectativas das e

nas interações também diversificadas.

Acrescentam ainda que as dimensões da escala

(Lings & Greenley, 2005, 2009) podem variar em

função da cultura. Nesse sentido, no presente

estudo com uma amostra de profissionais da

área dos serviços, tal como nos estudos

originais, obteve-se a mesma estrutura. No

entanto, sugerem-se novos estudos em que se

garantam amostras em outros contextos

organizacionais. Um outra limitação se refere ao

tipo de amostra ser de conveniência.

Futuramente, seria interessante verificar se

essas características psicométricas se mantêm

em uma amostra probabilística, e que inclua

informação de colaboradores de empresas

privadas e de diferentes áreas.
Em síntese, um dos elementos-chave para

alcançar a qualidade no serviço oferecido pelos
colaboradores, de qualquer instituição, é
conquistar a sua satisfação. É necessário que as
instituições, públicas e privadas, adotem uma
orientação de Marketing Interno, de modo que
os recursos humanos tenham a capacidade de
perceber  um tratamento justo e uma atenção
especial dos gestores em relação a eles e ao seu
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trabalho. Acreditamos que o caminho deve
passar pelo conhecimento, por meio do
diagnóstico da situação. Logo, a adaptação da
escala de Lings e Greenley (2005) para a
população portuguesa pretende constituir
uma ferramenta ao serviço da melhoria
organizacional. A título de exemplo, se a
dimensão comunicação formal face a face
tiver médias baixas, então podem ser
delineadas estratégias específicas para
melhorá-la, quer com formação em condução
de reuniões, quer com ações de team-building

ou outros.

Kotler (2000) explica que o Marketing

Interno é mais importante do que a convencional

perspectiva externa, assim como estudos

recentes apontam que o mercado interno é a

chave para um serviço de marketing externo

bem-sucedido (Dabholkar & Abston, 2008). A

pesquisa internacional revela que o conceito e a

ação de Marketing Interno de uma empresa

promovem a Satisfação e a Motivação

profissionais (Conduit & Mavondo, 2001; Rafiq &

Ahmed, 2000) e, por sua vez, melhoram o

desempenho organizacional (Nebeker & cols.,

2001). Os problemas organizacionais são, na sua

maioria, internos, de modo que a

implementação de um programa de Marketing

Interno cria a oportunidade de melhorar a

qualidade de toda a organização (Prasad &

Steffes, 2002). Nesse sentido, este estudo de

adaptação constitui um contributo no nível do

diagnóstico, mas, em uma etapa subsequente,

são prementes esforços de intervenção.

Acreditamos que o caminho para a evolução

requer conhecimento, enquanto seres humanos,

mas também enquanto ativos humanos.

É possível concluir que o Marketing

Interno é uma ferramenta que permite

aproveitar o potencial dos ativos humanos. Tal

como Mishra (2010) defende, acreditamos que

uma orientação de Marketing Interno cria um

ambiente no qual os colaboradores são

simultaneamente funcionários e clientes,

favorecendo os processos de responsabilização

individual.
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