Endomarketing e Comunicacao Interna
Endomarketing and Internal Communication

BARBARA ESTHER LIMA DE SOUZA FERRER! (barbarath1611@gmail.com)
EDILSON CARLOS DE JESUS BONFIM?2 (edilsoncjbonfim@gmail.com)
CARLA FERNANDA DE OLIVEIRA PAULO? (carla.paulo@faculdadefacec.edu.br)

1. Académica do curso de graduagdo do curso Administracéo da Faculdade de Administracéo e Ciéncias Econdmicas — FACEC
2. Académico do curso de graduagdo do curso Administracdo da Faculdade de Administracéo e Ciéncias Econdmicas — FACEC

3. Professora Orientadora.

Faculdade FACEC - Rod PR-082 KM 468 - Lote 45/46 - Gleba, R. Ribeira, Cianorte - PR, 87200-000.

Recebido em 06/12/2022. Publicado em 06/12/2022.

RESUMO

Com o crescente avanco das tecnologias, as em-
presas estdo em constante necessidade de inovar
suas estratégias para se manterem no mercado.
Para potencializar sua forca interna, as empresas
tém buscado investir no desenvolvimento dos co-
laboradores, aumentando a comunicagdo interna
e 0 Endomarketing. Visto que 0 mundo passou 0s
Gltimos dois anos em lockdown devido a pande-
mia Covid-19, a comunicacdo interna teve que ser
inovada. Diante da relevancia e atualidade do
tema, esta pesquisa tem como objetivo analisar a
producéo cientifica relacionada & Endomarketing
e Comunicagdo Interna no periodo de 2011 a
2021. Foi realizada uma pesquisa bibliométrica
na base de dados Scopus. Os termos “internal
marketing” e “internal communication” foram
aplicados a “article title, abstract, keyword”, en-
contrando 61 publicagdes. A analise dos resulta-
dos incluiu o numero de publicacBes por ano,
areas temdticas, principais autores, tipos de do-
cumentos e paises de publicacdo. A andlise enfati-
za que o numero de publicagdes aumentou relati-
vamente na época da pandemia, onde todos esta-
vam em casa e as empresas tiveram que se rea-
daptar a este novo ambiente de comunicacéo.
Também foi levantado os hot topics na Web of
Science, encontrando os temas que estdo sendo
pesquisados em paralelo ao proposto neste traba-
lho, destacando-se: satisfagdo, performance e
orientacéo.

PALAVRAS-CHAVE: Comunicagdo; Comunicagao
Interna; Endomarketing; Scopus.

ABSTRACT

With the increasing advancement of technologies,
companies are in constant need to innovate their
strategies to stay in the market. To enhance their
internal strength, companies have sought to invest in
the development of employees, increasing internal
communication and endomarketing. Since the world

has spent the last 2 years in Lockdown due to the
Covid-19 pandemic, internal communication had to
be innovated. Given the relevance and relevance of
the theme, this research aims to analyze the scien-
tific production related to Endomarketing and Inter-
nal Communication in the period from 2011 to 2021.
A bibliometric survey was conducted in the Scopus
database. The terms "Internal marketing" and "Inter-
nal Communication™ were applied to "article title,
Abstract, keyword", finding 61 publications. The
analysis of the results included the number of publi-
cations per year, thematic areas, main authors, types
of documents and countries of publication. The
analysis emphasizes that the number of publications
increased relatively at the time of the pandemic,
where everyone was at home and companies had to
adapt to this new communication environment. It
was also raised the hot Topics in the Web of Science,
finding the themes that are being researched in par-
allel to the proposed in this work, highlighting: satis-
faction, performance and orientation

KEYWORDS: Communication; Endomarketing;
Internal Communication; Scopus.

1 INTRODUCAO

Diante do cenério de globalizacdo altamente com-
petitivo, as empresas véem a necessidade de formu-
lar estratégias especificas para que, segundo Albu-
querque (1992), possam manter a longo prazo uma
posicdo sustentdvel no mercado e, consequentemen-
te, ter um lugar visivel no pddio e passar a ter uma
maior vantagem competitiva diante de suas ameacas
externas e fraquezas internas.

Em resposta a esse ambiente dindmico e de cons-
tante evolucdo, Galbraith (1995) argumenta que é
necessario que as empresas tenham uma capacidade
de adaptacdo para que, assim, possam garantir sua
sobrevivéncia. E essa capacidade, segundo o autor, é
nomeada de “Inovagao”.

Partindo dessa premissa, destaca-se como grande
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inovacdo o Marketing, que comecou a ser remodela-
do por Philip Kotler em 1976. Kotler e Armstrong
(2007) defendem que o marketing é mais do que
apenas publicidade e propaganda de produtos, é
também um processo administrativo e social, impac-
tando mutuamente os individuos e as organizaces.
Cada um obtendo sua necessidade e desejo através
da criacdo e troca de valor.

Ao contrario do marketing convencional que visa
o relacionamento externo da empresa, na década de
1970 iniciou-se o Endomarketing, Marketing Inter-
no, através do autor Saul Faingaus Bekin, que foca
na comunicacao interna das organizacdes entre todos
0s Seus niveis hierarquicos.

Segundo Bekin (1995), o Endomarketing é uma
capacidade de envolver o publico interno utilizando
0s mesmos valores necessarios para servir com exce-
Iéncia os clientes. Assim, gera entre os departamen-
tos uma maior compreensao e satisfagdo de trabalho.
Em concordancia, Gronroos (2003, p. 409) afirma
que ¢ “a filosofia de gerenciamento que trata funcio-
narios como clientes”. Assim sendo, os colaborado-
res devem se sentir satisfeitos com suas condicdes
de trabalho, desde os relacionamentos com os cole-
gas até com as condi¢des fisicas da empresa e todo
seu suporte para melhor desempenho de sua funcéo.

De acordo com Pimenta (2015), a comunicacdo
tem um valor imprescindivel. Ela faz um paralelo
entre a extrema necessidade do sistema nervoso para
0 corpo, e a necessidade da comunicagdo para os
agrupamentos humanos. Revelando assim que a evo-
lucdo é o principal objetivo da comunicacdo. Através
dela podemos nos comunicar e informar a todos so-
bre riscos, acertos e podemos até expor um pensa-
mento, gerando assim, 0 mesmo pensamento e obje-
tivo em todos. Costa (2008) ressalta intensamente
que grande parte de nossos problemas sdo causados
pela pobreza da comunicagdo, o que gera uma in-
compreensdo dos fatos e mal entendimento da reali-
dade.

Em contrapartida ao Taylorismo, que carregava
como principal premissa o aumento da produgdo em
menor tempo sem olhar o fator humano, Pimenta
(2015) expde que hd um novo quadro empresarial,
onde emoc0es, atitudes e valores sdo parte importan-
te da estrutura organizacional, os quais ndo tém sido
alcangados justamente por falta da comunicacdo e
relacionamento. Sendo, os temas estudados, princi-
pais instrumentos de retencao e gestao nas empresas.

Diante da relevincia e da expansdo desse tema,
essa pesquisa tem como objetivo analisar a produgéo
cientifica relacionada a Endomarketing e Comunica-
¢do Interna no periodo de 2011 a 2021. Para atingir
tal objetivo, serd realizada uma pesquisa bibliomé-
trica na base de dados Scopus.

A viabilidade da pesquisa encontra-se no fato de
sua importancia para a academia cientifica, visto que
0 tema tem evoluido nas organizacGes brasileiras.
No que tange a sua aplicabilidade, é possivel contar
com 0s conhecimentos adquiridos na pesquisa e
transforma-los em possiveis principios de cultura
organizacional.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Endomarketing e sua Importancia nas Organiza-
coes

Desde o surgimento da teoria das Relagdes Huma-
nas, direcionada por Elton Mayo no ano de 1929,
temos uma nova recolocagdo do colaborador nas
organizacdes. O que antes, na Abordagem Classica
(século XIX e XX) dirigida por Frederick W. Taylor
e Henry Fayol, era focado apenas em tempos e mo-
vimentos, na produtividade e nas habilidades do
Homo Economicus, agora, na nova visao de Mayo, é
focado nas emocdes e motivagdes do Homo Social.

A partir disso, comega-se a notar o grande valor e
impacto do capital humano. Segundo Mayo (2003),
as pessoas sao o ativo mais importante das organiza-
¢cBes, 0 que traz a geréncia a responsabilidade de
envolvé-los com a missdo, visdo e valores da mes-
ma, para que assim possam se sentir parte do corpo
da organizacdo. Tratando-os como principais clientes
para gerar maior motivacdo e, consequentemente,
maior producdo e retorno financeiro.

Assim, o Endomarketing surge para sancionar a
maioria dessas necessidades. Dias (2003) afirma que
0 Endomarketing, principal ferramenta de fortaleci-
mento de vinculos entre o publico interno das orga-
nizacdes, é uma grande fonte de eliminagdo de pro-
blemas e gerador de competitividade da empresa no
mercado. Logo, segundo Limongi (2009), o endo-
marketing busca integrar todas as éareas e niveis da
organizagdo, fazendo uso de técnicas de recursos
humanos, politicas e conceitos, para assim fazer com
gue os empregados estejam capacitados, motivados e
bem direcionados para a satisfagdo dos clientes.

Chiavenato (2004, p. 448) afirma que “as organi-
zacOes necessitam de pessoas motivadas, que parti-
cipem ativamente nos trabalhos que executam para
gue consigam alcangar niveis elevados de produtivi-
dade e é neste contexto que para satisfazer o cliente
externo, as organizagdes, antes devem satisfazer seus
proprios funcionarios”. Bekin (2004), defende tam-
bém que se a empresa satisfaz seus clientes internos
ela facilmente ird satisfazer também os clientes ex-
ternos.

O Endomarketing age com o principal foco é
engajar os sentimentos do colaborador na misséo da
empresa através de uma rotina de reconhecimento de
valor do homo social. Sé é possivel ter exceléncia
em seus resultados através da eficiente comunicagao
interna através de todos seus niveis: estratégico, tati-
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co e operacional. Ele é utilizado principalmente co-
mo uma estratégia de gerenciamento, melhorando a
comunicagdo e o censo de comprometimento entre
as pessoas e das pessoas com o sistema (CER-
QUEIRA, 1994).

2.2 Comunicacdo Interna

De acordo com Pimenta (2015), todo adminis-
trador deve ser um bom comunicador. Isso porque,
todos o0s seus objetivos empresariais s6 podem ser
repassados a equipe se isso for expresso através da
comunicagdo, sendo ela verbal ou ndo verbal. A co-
municagdo, segundo Costa (2001), é um processo.
Este deve ser estruturado e respeitado para que a
mensagem chegue de forma clara e decodificada ao
receptor garantindo a integridade da informagé&o.

Argenti (2006), afirma que a comunicag&o interna
vai muito além de memorandos e documentos buro-
craticos. Ela esta ligada ao desenvolvimento e gera-
dora de cultura interna, o que tem impacto direto
com a imagem ao publico externo, afetando direta-
mente seu market share (percentual referente a parti-
cipagdo da empresa no mercado).

Segundo Curvello (2012, p.22), a comunicacdo
interna pode ser definida como “um conjunto de
acles que a organizacdo coordena com o objetivo de
ouvir, informar, mobilizar, educar e manter coesdo
interna em torno de valores que precisam ser reco-
nhecidos e compartilhados por todos”. Em conso-
nancia Dias (2007), diz que a comunicacdo clara a
respeito das metas e objetivos da empresa gera satis-
facdo nos colaboradores e consequentemente, um
maior comprometimento e niveis maiores de produ-
tividade. Isso também faz com que haja um senso
emocional e de empatia nas organizagdes, apontando
para a maior estrutura do Endomarketing.

2.3 Relacdo entre Endomarketing e Comunicagéo
Interna

E necessario entender com clareza, e de forma
separada, 0 que é Comunicacdo Interna e Endomar-
keting. Segundo Tavares (2010), em grande parte
das vezes a comunicacdo interna é gerenciada pelo
Endomarketing, sendo a base de processos operacio-
nais/administrativos da organizacdo, implicando em
constante melhorias na produtividade do publico
interno. Logo a comunicagdo interna, na pratica,
pode referir-se a uma simples emissdo de e-mail
entre empregados (no tocante a comunicacdo for-
mal)

De outro forma, Brum (2010) afirma que a co-
municacdo interna tem o papel de informar os fatos
ao publico interno. No entanto, tratando-se de En-
domarketing, a principal responsabilidade pode ser
definida como a criacdo de fatos, mensagens moti-
vacionais, ou agles que amenizem a auséncia de
informacdo.

Por fim, entende-se que ao passar do tempo o ca-
pital humano foi cada vez mais visto como fator
relevante dentro de uma organizacdo, despertando
novos conceitos como o Endomarketing e a Comu-
nicacdo Interna.

3 MATERIAL E METODOS

A pesquisa possui natureza quantitativa, descriti-
va e de carater bibliométrico.

No que tange sua caracteristica quantitativa, esta
abordagem segundo Mussi et al (2020), ndo foca
apenas no singular e individual. Esta focada em ana-
lisar o coletivo, em qual caracteristica descreve o
grupo de interesse. Sobre sua natureza descritiva,
Vergara (2000, p. 47), afirma que a pesquisa descri-
tiva “expode as caracteristicas de determinada popu-
lacdo ou fenbmeno, estabelece correlagbes entre
variaveis e define sua natureza”. Para Gil (2009), a
pesquisa descritiva tem a finalidade de coleta de
dados, afirmando o pensamento de Silva e Menezes
(2000) que defendem que esta categoria de pesquisa
estabelece relagdes entre variaveis, podendo assim
detalhar os dados através de recursos estatisticos
(quantitativos).

A respeito de seu carater bibliométrico, Ferreira
(2011) aponta que a bibliometria é uma técnica de
andlise de pesquisa que estuda publicacdes em li-
vros, relatérios e em artigos, para, de acordo com
Rodriguez e Navarro (2004), possam quantificar,
analisar e avaliar a producéo académica cientifica de
temas especificos.

Segundo o0 pensamento de Macias-Chapula
(1998), a bibliometria “¢ o estudo dos aspectos
guantitativos da producdo, disseminagéo, socializa-
¢do e evidenciacdo da informacdo registrada”, as
quais. de acordo com Mugnani et al (2004), apresen-
tam grande potencial para definir resultados vindou-
ros da pesquisa, ciéncia e tecnologia.

Esta pesquisa tem como objetivo analisar a produ-
cdo cientifica relacionada & Endomarketing e Comu-
nicacdo Interna no periodo de 2011 a 2021. Para
atingir tal objetivo, foi realizada uma pesquisa na
base de dados Scopus e, juntamente, uma classifica-
¢do das publica¢des identificando os “hot topics”
através do célculo do indice h na Web of Science.

Foram utilizados os termos “internal marketing”
e “internal communication” como palavras-chave
em ambas as bases de dados. Foi encontrado um
total de 61 documentos na Scopus, entre artigos,
livros, capitulos de livros, documentos de conferén-
cia entre outras publicacdes.

Os resultados serdo apresentados e detalhados no
préximo capitulo, expondo: ndmero total de publica-
¢Bes por ano; nimero de publicagbes por tipo; nu-
mero de publicacbes por autor; areas tematicas.
Apos, serd apresentado o hot topics, o qual traz os
principais temas relacionados ao tema do presente
trabalho. Para andlise, foi utilizado o célculo de in-
dice m, disponivel na base de dados Web of Science.
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Este calculo é, segundo Banks (2006), resultante da
divisdo do indice h pelo periodo de anos analisados
(no caso, 10 anos, sendo de 2011 a 2021). Sendo
calculado da seguinte maneira:

indice m Tépico/Combinacdo

Pode ser de interesse
para pesquisadores em
um campo especifico
de pesquisa, o qual
considera uma comu-
nidade pequena.

0<m=<0,5

Provavelmente pode se
tornar um “hot topic”
como area de pesquisa,
no qual a comunidade
?2?9977?7m??7<?? ¢ muito grande ou o
topico/combinacéo
apresenta caracteristi-
cas muito interessan-
tes.

E considerado um “hot
topic”, topico com um
alcance além da sua
propria area de pesqui-
sa e é provavel que
tenha efeitos de apli-
cacdo ou caracteristi-
cas Unicas.

Fonte: BANKS (2006 apud VILELA; SOUZA; CARBONI, 2022)

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

4.1 Publicacgdes por Ano

A partir dos dados obtidos foi possivel identificar,
de forma abrangente, o nimero de publicacfes ao
longo dos 10 anos envolvendo o referido tema em
estudo. No gréfico 1 observa-se que ap6s o inicio da
pandemia Covid-19, houve uma ascensdo continua
dessas publicagcfes, o que demonstra que houve a
necessidade de estudar o comportamento dos cola-
boradores em plena pandemia. Segundo um artigo
publicado pela Forbes (2022), as empresas estdo
agora, no pos pandemia, investindo em decoragdes e
ambientes "instagramaveis" para que o funcionario
se sinta, literalmente, em casa, 0 que gera maior
produtividade e facilidade no relacionamento e co-
municagdo interna entre eles (funcionérios do mes-
mo nivel) e os superiores. Esta publicacdo traz base
ao fato do crescente nimero de publicagdes devido
ao engajamento entre empresa x colaborador, onde
as empresas mostram que de fato estdo se importan-
do mais com as necessidades e sentimentos deles,
refinando seu tipo de comunicacéo e como ela aten-
de seu primeiro cliente, o colaborador.

Figura 1: Numero de publicacdes por ano
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Fonte: Elaborado pelos autores.
4.2 Publicacges por Tipo

A respeito do nimero de publicacdes por tipo, o
grafico 2 apresenta a sua identificacdo. Foram detec-
tados artigos, conferéncia, revista, livro e capitulo de
livro. Foi verificado que a maior participacéo foi do
tipo "artigo", com 86,9% das publicaces, resultando
também em 53 artigos do total de publicagdes. O
qual teve maior destaque justamente por ter obtido
seu pico de publicagbes durante a pandemia, onde
ndo podia-se haver conferencias ou eventos cientifi-
cos para tais publicacdes.

Figura 2: Numero de publica¢des por tipo
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Fonte: Elaborado pelos autores.
4.3 Publicac6es por Autor
Foi possivel identificar também a relacéo entre 0s

principais autores dos 61 artigos publicados sobre
Endomarketing durante os 10 anos. Grande parte
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dividiu-se em 2 artigos por autor, sendo 0s princi-
pais: Al-Hawary, S.I.S, Castro-Martinez, A.,Diaz-
Morilla, P.,Gonzélez Santa Cruz, F.,Hidalgo Fernan-
déz, A.,Loor Alcivar, M;l,Moreira Mero, N.,Sousa,
B.B.

Figura 3: Numero de publicacdes por autor

Publicacdes por autor
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Fonte: Elaborado pelos autores.
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4.4 Publicaces por Pais

Na tabela 4 séo apresentados os principais paises
com publicacbes sobre o tema. A Espanha lidera o
ranking sendo seu nimero de publicagdes totalizado
em 7 durante os 10 anos. Em sequéncia temos a Ma-
lasia, Coreia do Sul e Estados Unidos equiparados,
tendo cada um 5 publicagdes. O Brasil se classifica
em quinta posi¢do, tendo 5 publicacdes do referido
tema.

Fonte: Elaborado pelos auto-
res.

Publicagdes por pais
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Figura 4: Numero de publicacdes por pais

4.5 PublicacBes por Area

Sobre as areas de publicacéo foi possivel verificar
que 45% dos 61 artigos foram publicados na area de
negdcios, gestdo e contabilidade. Tanto que, grande
parte dos principais autores citados sdo formados
nestas respectivas areas. Em sequéncia temos 13%
dos artigos se referindo ao tema envolvendo Econo-
mia, Econometria e Financas e, outros 13% na area
de Ciéncias Sociais. Ap6s temos 8% em Ciéncia da
Decisdo, 6% em Ciéncia da Computacdo e 6% em
Engenharia. Em subsequéncia os 9% restantes em
Artes e Humanidades, Psicologia, Ciéncia Ambiental
e outros.

Figura 5: Numero de publicacdes por area
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Fonte: Elaborado pelos autores.

4.6 Hot Topics

Apos a analise dos dados obtidos na pesquisa
realizada na base de dados Scopus, foi desenvolvido
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o0s hot topics na base de dados Web of Science, visto
gue é a Unica capaz de apresentar o indice-h. Foram
apresentados 20 potenciais topicos que vém sendo
pesquisados juntamente com o tema do presente
artigo (endomarketing e comunicacdo interna).
Na tabela 2 sdo apresentados os 20 tépicos que pos-
suem h-index > 6. Ou seja, conforme apresentado no
topico 3, estdo listados apenas os topicos com m >
0,5, sendo estes considerados como hot topics (m >
2). Atabela é dividida em 4 colunas, sendo a primei-
ra “topico”, referindo-se aos temas envolvidos na
pesquisa do tema proposto, a segunda se referindo
ao total de publicagdes que incluem “internal marke-
ting” e “internal communication”, a terceira coluna
indica o total de citacGes e, por fim, o indice-h, que
foi calculado pela prépria base de dados (Web of
Science). Para calcular os hot topics é necessario
dividir o indice-h pelo nimero de anos e analise, no
caso desta pesquisa, 10 anos (BANKS, 2006 apud
VILELA,; SOUZA,; CARBONI, 2022).

De acordo com os dados obtidos, os topicos que
tem sido pesquisado junto ao tema endomarketing e
comunicagdo interna, incluem:

Tabela 2: Hot Topics

Innovation
(inovacao)

48

557

14

Motivation (mo-
tivacdo)

44

395

12

Strategy (estra-
tégia)

54

465

12

Development
(desenvolvi-
mento)

92

507

12

Information
(informacao)

48

404

11

Customers (cli-
entes)

67

423

11

Staff training
(treinamento de

equipe)

47

418

11

Communication
(comunicac&o)

10

584

10

Empowerment
(empoderamen-
to)

27

317

10

Customer orien-

tation (orienta-

¢do para o clien-
te)

35

404

10

Human resource
(recursos huma-
nos)

29

338

Attitude (atitu-
de)

19

280

Staff (funciona-
rios)

35

211

Topicos N° de N° de h-index
publica- citacdes
coes
Satisfaction 158 1,558 23
(satisfagédo)
Performance 168 1,591 22
(desempenho)
Orientation 142 1,313 21
(orientacéo)
Quality (quali- 115 887 19
dade)
Commitment 116 1,285 19
(compromisso)
Work (traba- 102 950 17
Iho))
Culture (cultu- 66 1,336 15
ra)
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https://www-webofscience.ez79.periodicos.capes.gov.br/wos/woscc/summary/f1e65e69-f9d2-4403-9e9c-e3e8df22f418-5807a873/relevance/1
https://www-webofscience.ez79.periodicos.capes.gov.br/wos/woscc/summary/7a6aef9d-5668-4b33-8411-8513a4a71cab-5807cdd2/relevance/1
https://www-webofscience.ez79.periodicos.capes.gov.br/wos/woscc/summary/42a23988-7892-4e85-91d3-716f9e48f5bf-5807eb04/relevance/1
https://www-webofscience.ez79.periodicos.capes.gov.br/wos/woscc/summary/709bca94-849c-4980-a44d-bfd8dc54a54d-5807bc07/relevance/1
https://www-webofscience.ez79.periodicos.capes.gov.br/wos/woscc/summary/31a4143c-6c3a-4a7a-9af3-59ae90c2a014-58078fea/relevance/1
https://www-webofscience.ez79.periodicos.capes.gov.br/wos/woscc/summary/ce3b59ce-dc8d-4c2e-97da-cf0d35280cd6-58079ef5/relevance/1
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5 CONCLUSAO

Esta pesquisa teve como objetivo analisar a pro-
ducdo cientifica relacionada a Endomarketing e Co-
municagdo Interna no periodo de 2011 a 2021. Para
atingir tal objetivo, foi realizada uma pesquisa bibli-
ométrica na base de dados Scopus. Seus resultados
foram categorizados em 61 publicacBes entre artigo,
review, conferencias e capitulo de livro, tendo sua
maior parte (86,9%), correspondente a artigos cienti-
ficos. Foi possivel observar que houve um crescente
aumento no numero de publicacBes a partir do inicio
da pandemia do Covid-19 em 2019. Visto que o0s
funcionérios de todo o mundo ficaram reclusos, foi
necessario reestruturar o modelo de comunicagdo
interno para atingir eficazmente todos os setores e
continuar mantendo claramente a misséo e visdo da
empresa.

As publicacbes foram desenvolvidas, em grande
parte, (45% dos 61 publicagdes) na area de negdcios,
gestdo e contabilidade, logo ap6s temos 13% das
publicacdes na &rea da economia e Ciéncias Sociais.

No que tange aos autores, houve grande empate
entre eles, tendo dois de cada. Entre os principais

autores destacam-se: Al-Hawary, S.I.S, Castro-
Martinez, A.,Diaz-Morilla, P.,Gonzalez Santa Cruz,
F.,Hidalgo Fernandéz, A.,Loor Alcivar, M;l,Moreira
Mero, N.,Sousa, B.B.

Os resultados desta pesquisa colaboram para a
academia cientifica no que tange a evolucdo dos
temas durante o periodo de pandemia da COvid-19.
Mesmo este ndo sendo o objetivo da pesquisa, foi
possivel analisar a preocupacdo com a comunicacao
interna que a empresas tiveram nos momentos de
“lockdown”, envolvendo mais ainda o colaborador e
garantindo sua fidelidade com a mesma.

Em futuras pesquisas, encontra-se a possibilidade
de analisar os artigos publicados durante este perio-
do analisado e descrever como os momentos histori-
cos alteraram a visdo e 0 senso de importancia das
empresas sobre endomarketing e comunicagdo inter-
na. Também ha a indicacdo de estudar sobre os hot
topics que fazem paralelo com o tema abordado,
abrindo novas oportunidades de estudo sobre o tema
e seu impacto nas empresas.
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