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VINCULOS ORGANIZACIONAISE MARKETING INTERNO NA CONSTRUCAO
DA EXPERIENCIA DE CLIENTESEM CANAISDIGITAIS

Objetivo do estudo

Analisar, por meio de uma revisdo sistemética da literatura, como os vinculos organizacionais e o
marketing interno contribuem para a construcdo da experiéncia dos clientes em canais digitais,
considerando a atuagdo simbdlica dos colaboradores nesse processo.

Relevancia/originalidade

A relevancia esta na identificacdo de uma lacuna na literatura quanto a integragdo entre praticas
internas, vinculos organizacionais, marketing interno e experiéncia do cliente digital, especialmente
considerando os colaboradores como mediadores simbdlicos entre organizagao e consumidores.

M etodologia/abor dagem

Foi realizada uma revisdo sistematica da literatura na base Scopus, considerando estudos publicados
entre 2020 e 2024. Apés aplicacdo dos critérios de selecdo, 15 artigos foram analisados
gualitativamente e organizados em eixos tematicos, seguindo diretrizes do protocolo PRISMA.

Principaisresultados

Os resultados evidenciaram concentracdo de estudos sobre vinculos organizacionais e marketing
interno alinhado a marca, enquanto experiéncia do cliente digital e comunicagéo simbdlica receberam
menor atencdo. ldentificou-se, portanto, uma lacuna naintegracdo entre préticas internas e percepcdes
externas dos consumidores.

Contribuicoes tedricas/metodol 6gicas

O estudo amplia a compreensdo tedrica sobre a relacéo entre vinculos organizacionais, marketing
interno e experiéncia do cliente em canais digitais, destacando os colaboradores como mediadores
simbdlicos. Metodol ogicamente, sistematiza evidéncias da literatura recente e aponta possibilidades
para pesquisas empiricas integradas.

Contribuigdes sociais/para a gestéo

Os achados indicam aimportancia de estratégias de marketing interno, capacitacéo e alinhamento dos
colaboradores a identidade da marca para fortalecer a comunicacdo digital, a reputacdo organizacional
e aexperiénciados clientes, além de reduzir riscos associados a manifestagdes negativas nas redes

Palavras-chave: Vinculos Organizacionais, Marketing Interno, Experiéncia Do Cliente, Canais
Digitais
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ORGANIZATIONAL BONDSAND INTERNAL MARKETING IN THE CONSTRUCTION OF
CUSTOMER EXPERIENCE IN DIGITAL CHANNELS

Study purpose

To analyze, through a systematic literature review, how organizational ties and internal marketing
contribute to the construction of customer experience in digital channels, considering the symbolic
role of employeesin this process.

Relevance/ originality

The study is relevant because it identifies a gap in the literature regarding the integration of internal
practices, organizational ties, internal marketing, and digital customer experience, particularly by
considering employees as symbolic mediators between organi zations and consumers.

Methodology / approach

A systematic literature review was conducted using the Scopus database, considering studies
published between 2020 and 2024. After applying the selection criteria, 15 articles were qualitatively
analyzed and organized into thematic axes following the PRISMA protocol guidelines.

Main results

The results revealed a concentration of studies on organizational ties and brand-aligned internal
marketing, while digital customer experience and symbolic communication received less attention.
Thus, a gap was identified in the integration between internal practices and consumers’ external
perceptions.

Theoretical / methodological contributions

The study expands the theoretical understanding of the relationship between organizational ties,
internal marketing, and customer experience in digital channels, highlighting employees as symboalic
mediators. Methodologically, it systematizes evidence from recent literature and identifies
opportunities for integrated empirical research.

Social / management contributions

The findings highlight the importance of internal marketing strategies, employee training, and
alignment with brand identity to strengthen digital communication, organizational reputation, and
customer experience, while also reducing risks associated with negative employee expressions on
social media

Keywords: Organizational Ties, Internal Marketing, Customer Experience, Digital Channels

Anaisdo XIV SINGEP-CIK —UNINOVE — S50 Paulo — SP — Brasil —21 a 23/10/2026



J XIVSINGEP [l CYRUS s

Simpdsio Internacional de Gestéo, Projetos, Inovagao e Sustentabilidade CIK 14" INTERNATIONAL CONFERENCE SPARK

Society for Promoting Academic
Research and Knowlege

VINCULOS ORGANIZACIONAIS E MARKETING INTERNO NA CONSTRUCAO
DA EXPERIENCIA DE CLIENTES EM CANAIS DIGITAIS

1 INTRODUCAO

A experiéncia do cliente tem se incorporado como um aspecto estratégico para as
empresas, especialmente em um contexto de intensa digitalizacdo. O modo como os
consumidores vivenciam suas interacdes com as organizagdes por meio de canais digitais
envolve ndo apenas a qualidade do produto ou servigco, mas também aspectos simbolicos, como
a forma de atendimento, a linguagem institucional utilizada e o sentimento de identifica¢cdo com
a marca, tanto por parte da empresa quanto do cliente atendido. Nessa perspectiva, os
colaboradores que desenvolvem atividades nesses canais ocupam uma funcdo de grande
relevancia, pois representam a organizacao nas interagcdes com o publico. Logo, a atuacao dos
funciondrios influencia diretamente a constru¢do de vinculos emocionais e percepgdes positivas
sobre a marca da empresa (Venciute et al., 2023).

Entretanto, a forma como esses profissionais se relaciona com a organizacao pode afetar
significativamente essa mediagao simbolica. Vinculos organizacionais e praticas estratégicas
de marketing interno mostram-se propensos a intensificar o engajamento dos colaboradores, o
que pode impulsionar posturas mais congruentes com os valores € com a imagem transmitida
pela marca (Fernandes et al., 2024). Apesar disso, ainda ha uma caréncia tedrica acerca do
impacto desses componentes na experiéncia dos clientes em ambientes digitais. Os estudos
existentes geralmente abordam esses aspectos de forma fragmentada, sem integrar as agdes
relativas aos vinculos organizacionais, ao marketing interno e a experiéncia do cliente em
interfaces digitais (Ivens, Schaarschmidt e Kdnsgen, 2021).

Nesse contexto, este artigo tem como objetivo geral analisar, por meio de uma revisao
sistematica da literatura, como os vinculos organizacionais € o marketing interno contribuem
para a construcdo da experiéncia dos clientes em canais digitais. Para isso, propdem-se 0s
seguintes objetivos especificos: identificar os principais enfoques teodricos sobre o papel
simbolico dos colaboradores na experiéncia dos clientes em canais digitais; examinar como o0s
vinculos organizacionais influenciam o engajamento e a representatividade dos colaboradores
nessas interagdes; e analisar o marketing interno como ferramenta estratégica para alinhar
colaboradores a imagem da marca nas interfaces digitais.

Embora seja notorio o progresso tecnoldgico voltado para o relacionamento com o
cliente em ambientes digitais e a crescente valorizacdo da experiéncia do cliente, ainda sdo
escassas as investigagcdes conjuntas que abordem a atuagdo simbolica dos colaboradores a partir
de aspectos internos da gestdo organizacional. Diante disso, a pergunta que orienta este estudo
¢: como os vinculos organizacionais € o marketing interno contribuem para a construcao da
experiéncia dos clientes em canais digitais, a partir da atuagdo simbolica dos colaboradores?

Do ponto de vista metodologico, este artigo consiste em um estudo tedrico realizado por
meio de revisdo sistematica da literatura. Serdo utilizados critérios de inclusao e exclusao para
a selecdo dos estudos encontrados em bases reconhecidas, assegurando maior relevancia e
abrangéncia na andlise dos resultados.

Este estudo estd estruturado em cinco partes: (1) Introdugdo, que apresenta a
contextualizacdo, o problema de pesquisa, os objetivos e a justificativa do estudo; (2)
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Fundamentacdo Tedrica, que aborda a literatura existente sobre vinculos organizacionais,
marketing interno, o papel simbolico dos colaboradores e a experiéncia dos clientes em canais
digitais; (3) Metodologia, que apresenta a abordagem utilizada, os critérios adotados para a
revisdo sistematica e os procedimentos para selegao e analise dos estudos; (4) Resultados e
Discussdao, que mostram e discutem as evidéncias levantadas na revisdo; e, por fim, (5)
Consideracgdes Finais, que apresentam as conclusdes, as limitagdes do estudo e sugestdes para
pesquisas futuras.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Esta secdo apresenta os principais topicos principais relacionados a esse estudo, sendo
eles: Clientes e experiéncia em canais digitais; Papel simbdlico dos colaboradores na construgao
da experiéncia; Vinculos organizacionais e engajamento no ambiente digital; e Marketing
interno e alinhamento estratégico com a marca.

2.1 Clientes e experiéncia em canais digitais

A experiéncia do cliente em canais digitais tem se consolidado como um elemento
central na competitividade das organizacdes na era da evolucao digital. Zhang, Xu e Ye (2022)
ressaltam que a confianga transmitida pelas marcas por intermédio das midias sociais possui
grande relevancia na construgdo dessa experiéncia, tendo em vista que os consumidores
também avaliam os valores que sdo comunicados através das interagdes digitais. Assim, essa
percepcao de valores impacta o engajamento ¢ a lealdade dos consumidores, o que evidencia a
importancia de estratégias comunicacionais alinhadas aos objetivos das empresas, a fim de
projetar a imagem desejada para o seu publico no ambiente virtual.

Além disso, o engajamento do consumidor pode ser estimulado pela proximidade com
a marca. Segundo Bai, Huang e Zhang (2023), o uso de mecanismos emocionais contribui para
a intensificagao da relagao simbdlica dos clientes com a organizagao, favorecendo a fidelizagao.
Diante disso, as praticas comunicacionais em midias sociais buscam incentivar a imersao e o
envolvimento afetivo do consumidor, de modo a criar um ambiente que forneca uma
experiéncia digital satisfatoria.

Os funciondrios exercem um papel-chave nesse processo, atuando como mediadores
simbolicos da experiéncia digital oferecida aos consumidores. Um exemplo seria o caso de
equipes de atendimento ou de recursos humanos que compartilham boas-vindas, tutoriais e
conteudos educativos, destacando a percep¢ao de cuidado e atengdo ao cliente (Andersén e
Jansson, 2024).

Outro exemplo ¢ a defesa espontanea da marca efetuada pelos funciondrios, como
comentarios positivos € o compartilhamento de campanhas, o que aumenta a confianca e o
engajamento do publico em relagdo a empresa (Venciute ef al., 2023; Thao, Kim e Kim, 2024).
Simultaneamente, € relevante dar atengdo especial aos riscos de manifestagdes negativas, como
o bad mouthing, que podem prejudicar a reputacdo da empresa e exigem politicas internas
relacionadas ao alinhamento e a capacitacao (Ivens, Schaarschmidt e Konsgen, 2021).

Portanto, cabe ressaltar que a compreensdao da experiéncia digital também precisa
considerar o papel dos colaboradores como agentes mediadores desse processo, visto que sao
eles que, direta ou indiretamente, transmitem a cultura e os valores da empresa ao publico
externo, especialmente nas plataformas digitais.
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2.2 Papel simbdlico dos colaboradores na construcio da experiéncia

Os colaboradores sdo essenciais na construcao da experiéncia do cliente, atuando como
representantes da marca e de sua cultura organizacional. Andersén e Jansson (2024)
aprofundam essa ideia ao afirmar que o comprometimento organizacional consiste em um
vinculo individual, mas que possui um valor coletivo compartilhado, revestido de significado
simbolico. Esse entendimento evidencia que o marketing interno ¢ fundamental para alinhar
valores, além de ser um instrumento eficaz para gerar sentido e fortalecer o engajamento dos
funciondrios.

Por outro lado, a atuagdo dos colaboradores nas redes sociais pode impactar de forma
ambigua a reputagdo da empresa, isto €, a imagem transmitida. Segundo Ivens, Schaarschmidt
e Konsgen (2021), o fendmeno do bad mouthin refere-se a manifestacdo negativa por parte de
colaboradores ou mesmo clientes, que criticam a organizacao, seus produtos ou seus lideres,
tanto internamente quanto publicamente em redes sociais ou avaliagdes online. De acordo com
os autores, esse fendmeno representa um risco que exige a adogdo de estratégias internas
capazes de alinhar a comunicagdo utilizada com a cultura organizacional e o engajamento dos
colaboradores.

O marketing interno opera como um mecanismo que habilita os colaboradores a
desempenharem essa fun¢do crucial de modo coerente com os objetivos da marca. Assim,
treinamentos, workshops e projetos de endomarketing auxiliam os colaboradores a esclarecer
duavidas por meio de comentdrios, supervisionar foruns ou criar conteidos digitais que
evidenciem a identidade organizacional (Thao, Kim e Kim, 2024; Bai, Huang e Zhang, 2023).

A presenga ativa dos colaboradores em canais digitais, seja em chats, /ives ou postagens,
contribui para aumentar o engajamento do consumidor, fortalecer a experiéncia digital e
consolidar a imagem da marca. Além disso, é importante a aplicagdo de estratégias de
alinhamento interno, a fim de minimizar riscos e garantir que a comunicacao digital esteja
sempre de acordo com a cultura da empresa (Ivens, Schaarschmidt e Konsgen, 2021).

Dessa forma, o papel simbdlico dos colaboradores conecta diretamente a experiéncia do
cliente com as estratégias de comunicacao e os vinculos organizacionais, estabelecendo uma
ponte entre as praticas internas da organizagao e as percepcdes externas sobre a marca.

2.3 Vinculos organizacionais e engajamento no ambiente digital

O comprometimento afetivo assim como outros vinculos organizacionais podem ser
entendidos como recursos estratégicos que possuem influéncia direta no desempenho dos
colaboradores, no qual reflete na qualidade dada na experiéncia que eles transmitem aos clientes
da organizacdo em que trabalham. Andersén e Jansson (2024) trazem o conceito de commitment
capital, que se refere ao comprometimento dos colaboradores no qual ¢ entendido como um
ativo intangivel, isto é, um capital que envolve buscar alinhar os valores ao engajamento dos
colaboradores para que exista coeréncia e capacidade de adaptagdo as mudancas. Um exemplo
dessas mudangas sdo as transformagodes digitais que requer adaptacdo. Nesse contexto, o
commitment capital torna-se ainda mais importante, tendo em vista que os colaboradores
comprometidos tendem a se engajar mais ainda com 0s novos processos, tendo assim que
aprender sobre como atuar nos canais digitais € manter a coesao cultural da organizagao.

Ademais, cabe ressaltar a relevancia de boas praticas de lideranca para que haja
Anais do XIV SINGEP-CIK-SPARK — UNINOVE - Sio Paulo — SP — Brasil — 21 a 23/10/2026 3
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mudancas positivas no comprometimento dos colaboradores, sendo necessario praticas de
comunicagdo e reconhecimento dos colaboradores (Andersén e Jansson, 2024). Logo, quando
os lideres buscam reconhecer e valorizar seus funciondrios cria-se um ambiente favoravel para
fortalecer vinculos organizacionais, o que reflete diretamente no modo e na qualidade da
experiencia oferecida para os clientes.

Segundo Hong, Ford e Jong (2024), é possivel evidenciar, por intermédio de meta-
analise, que o suporte dado aos colaboradores pelas organizagdes pode ser notado através de
beneficios e reconhecimento e isto estd associado ao comprometimento dos funcionarios e ao
seu bem-estar. Essa associagdo, trazida pelos autores mesmo que tenha sido estudada fora do
contexto digital, & essencial para ambientes que utiliza a tecnologia como mediadora, no qual a
percepcao de cuidado pode ser mais mutavel e que precise de estratégias intencionais para ser
eficaz.

O papel das praticas de gestdo de pessoas ¢ destacado por Kim, Clark e Messersmith
(2023), ao ressaltarem que praticas de alto desempenho contribuem para intensificar a
percepcao de apoio organizacional e o comprometimento por parte dos funcionarios. Nesse
sentido, a percepcao dos colaboradores torna-se ainda mais relevante no contexto digital, em
que os vinculos humanos tendem a se fragilizar, exigindo dos trabalhadores uma entrega maior
e constante adaptagao no exercicio de seu papel como mediadores simbolicos da marca para a
qual trabalham.

O estudo realizado por Xu et al. (2023) ressalta que o comprometimento exerce um
efeito causal na satisfagdo do colaborador no trabalho, indicando que o fortalecimento de
vinculos afetivos ¢ uma estratégia mais eficaz para manter o engajamento, especialmente em
ambientes digitais. Ademais, Hoekx et al. (2022) acrescentam que a gestdo da dissonancia
emocional em equipes de alta gestdo possui influéncia significativa sobre o comprometimento,
o que reforca a importancia de se compreender e valorizar a dimensao emocional dos vinculos
organizacionais.

A transformacdo da comunica¢do organizacional advinda da evolucdo tecnoldgica,
ressaltada por Chew et al. (2024), contribui para estruturas mais horizontais e participativas, o
que coopera para um ambiente com funciondrios mais engajados e fortalece a identidade
organizacional. Esses aspectos sdo essenciais para que os vinculos se traduzam em experiéncias
favoraveis para o cliente digital.

2.4 Marketing interno e alinhamento estratégico com a marca

Ao considerar os vinculos organizacionais como base, o marketing interno surge como
uma estratégia para alinhar os colaboradores a identidade e a imagem da marca, especialmente
em contextos digitais. Nesse sentido, Andersén e Jansson (2024) afirmam que o
comprometimento organizacional deve ser gerenciado como um valor compartilhado e
simbolico, o que exige dos gestores uma postura mais ativa na busca pela valorizagao e pelo
engajamento dos funcionarios.

De acordo com Fernandes et al. (2024), essa perspectiva ¢ confirmada pela
demonstragdao de que o endomarketing ¢ percebido como uma ferramenta estratégica para a
gestdo do capital humano, visando assegurar o bem-estar ¢ o alinhamento interno. Esses
resultados apontam para a necessidade de estratégias internas que valorizem o funcionario como
parte integrante da formagao da identidade da marca.
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Conforme Wu et al. (2024), a integracdo entre marketing digital e desempenho
organizacional comprova empiricamente que o alinhamento entre boas praticas digitais e
objetivos estratégicos contribui para o reconhecimento da marca, além de favorecer a
fidelizagdo e a interagdo com o cliente. Assim, nota-se a importancia do marketing interno
como,ferramenta que traduz a cultura organizacional em experiéncias com os clientes da
empresa.

Venciute ef al. (2023) ressaltam que a defesa espontanea da marca pelos funcionarios
no ambiente digital gera vinculos que fortalecem a reputacdo da organizagdo, evidenciando que
os colaboradores atuam como mediadores da imagem institucional. Nesse contexto, Ding
(2024) afirma que a voz ativa dos funcionarios nas redes sociais aumenta sua influéncia,
posicionando-os como receptores ¢ também emissores ativos na construgdo da imagem
organizacional.

Cabe ainda destacar que, segundo Thao, Kim e Kim (2024), atitudes positivas
provenientes dos colaboradores fortalecem a marca empregadora, atraindo talentos e clientes,
além de possibilitar a conexdo entre a experiéncia vivenciada dentro da organizacao ¢ a
reputacdo percebida externamente. Logo, essa dindmica evidencia o impacto do marketing
interno, bem como sua capacidade de integrar os vinculos organizacionais a construcdo da
experiéncia do cliente nas plataformas digitais utilizadas pela empresa.

3 METODOLOGIA

Este estudo consiste em uma revisdo sistematica da literatura que busca identificar e
analisar os estudos que tratam da influéncia dos vinculos organizacionais e do marketing interno
na construcao da experiéncia dos clientes em canais digitais. Segundo Galvao e Pereira (2014),
as revisoes sistematicas sdo estudos secundarios que utilizam estudos primarios como base, ou
seja, artigos cientificos que apresentam resultados originais de pesquisas ja realizadas.

Logo, a revisdo sistematica consiste em um método bem estruturado e rigoroso, que
busca identificar, analisar e interpretar as evidéncias disponiveis relativas a uma determinada
questdo de pesquisa. De acordo com Kitchenham (2007), essa abordagem ¢ composta por
procedimentos explicitos, sistematicos e replicaveis, que visam reduzir vieses e garantir maior
confiabilidade aos resultados. Além disso, Shaheen (2023) destaca a importancia da
transparéncia e do controle rigoroso em todas as etapas da revisdo, a fim de assegurar que os
estudos possam ser replicados de forma segura e avaliados adequadamente por outros
pesquisadores.

A busca pelos artigos foi realizada exclusivamente na base de dados eletronica
internacional Scopus. Segundo a Elsevier (2023), a Scopus incorpora aproximadamente 27.950
titulos ativos, abrangendo variadas areas do conhecimento, sendo recomendada para revisoes
sistematicas que demandam confiabilidade e maior abrangéncia. Para garantir a atualidade dos
resultados, o recorte temporal utilizado foi o periodo entre 2020 e 2024.

A estratégia utilizada na busca foi a combinag@o de descritores em inglés, alinhados aos
principais temas do estudo, por intermédio da utilizagdo operadores booleanos ("AND", "OR").
Os termos principais incluiram “organizational ties” (lagos organizacionais), “employee

commitment” (comprometimento dos funcionarios),  “organizational commitment”

(comprometimento organizacional), “internal marketing”  (marketing interno), “
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“employee advocacy”
(13 . » . ~

employee voice” (manifestacdo dos empregados),
“brand ambassadorship” (representacdo da marca), (ambiente
digital) e “service organizations” (organizagdes de servigo). A escolha desses descritores

buscou incluir estudos que analisassem vinculos organizacionais, praticas de marketing interno
e engajamento em ambientes digitais.

organizational communication”  (comunicacdo organizacional),

(defesa da marca pelos colaboradores),
114 . . . »
digital environment

Além dos descritores principais, foram utilizadas variagdes tematicas para ampliar o
alcance da busca, incorporando termos associados ao engajamento organizacional, clima
organizacional, marketing de relacionamento, comunicacao interna, experiéncia e satisfagao do
cliente em ambientes digitais, assim como comportamento do consumidor online. Dessa forma,
foi possivel identificar um conjunto mais completo e diversificado da literatura sobre o tema.

Para assegurar a relevancia e consisténcia dos resultados, foram aplicados filtros
especificos: restricao por drea do conhecimento (Business, Management and Accounting, Social
Sciences e Psychology); limitacao de idioma, considerando apenas portugués e inglés; tipo de
documento restrito a artigos cientificos; e o periodo temporal inicial considerado foi de 2013 a
2023, mas, devido a grande quantidade de resultados e a duplicidade, optou-se por considerar
estudos mais recentes, a fim de aumentar também a consisténcia da revisdo, escolhendo-se
entdo o intervalo de 2020 a 2024.

A selegdo dos artigos ocorreu em trés etapas: analise dos titulos, leitura dos resumos e
leitura completa dos textos selecionados. Ademais, foram definidos critérios claros de inclusao
e exclusdo, apresentados no Quadro 1.

Quadro 1

Critérios de Inclusdo e Exclusdo

Critérios de Inclusao

Critérios de Exclusao

Artigos publicados entre os anos de 2020 e
2024.

Estudos publicados fora do

estabelecido.

periodo

Estudos disponiveis nos idiomas em portugués

Trabalhos que tenham outros idiomas.

e inglés.
Artigos que tratam  sobre  vinculos | Estudos que ndo tratam sobre os temas
organizacionais, marketing interno e | fundamentais da pesquisa.

experiéncia do cliente em canais digitais.

Estudos empiricos que possuam evidéncias
claras.

Revisdes, editoriais, notas técnicas e artigos
sem evidéncias claras.

Artigos que sejam revisados por pares.

Trabalhos que nao foram revisados por

pares.
Artigos com disponibilidade de acesso ao texto | Estudos que tenha acesso restrito ou
completo. somente ao resumo.

Artigos que nao sejam duplicados apds a | Artigos identificados como duplicados

triagem inicial e a verificacao de redundancia.

entre variadas bases de dados ou conjuntos
de descritores utilizados na busca.

Fonte: elaborado pelo autor (2025).

Logo, o Quadro 1 apresenta os critérios utilizados neste estudo para garantir que os
artigos fossem atuais, relevantes e metodologicamente rigorosos, buscando focar em pesquisas
que abordem a relagdo entre vinculos organizacionais, marketing interno e experiéncia do
cliente em canais digitais, dentro do periodo temporal mais recente.
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Para a organizacdo e categorizagdo dos achados da revisdo sistemadtica, elaborou-se um
quadro tematico que apresenta os principais topicos relativos a tematica estudada, conforme
demonstrado no Quadro 2.

Quadro 2

Revisdo Tematica dos Estudos Selecionados

Temas Principais Descri¢cao
Vinculos organizacionais Estudos que tratam sobre os tipos de vinculos afetivos,
normativos e instrumentais no ambiente digital.
Marketing interno Pesquisas que abordam sobre a valorizagdo simbdlica dos

colaboradores e suas estratégias internas.

Experiéncia do cliente em | Trabalhos que investigam a interagao do consumidor com
canais digitais marcas em plataformas digitais.

Comunicagdo organizacional | Artigos que tratam sobre praticas comunicacionais para
engajamento interno e externo.

Fonte: elaborado pelo autor (2025).

Assim, ¢ possivel visualizar os principais focos tematicos que norteiam a andlise dos
artigos, proporcionando uma melhor compreensao dos diversos aspectos abordados na literatura
referentes aos vinculos organizacionais, marketing interno € a experiéncia em canais digitais.

Ademais, ¢ importante ressaltar que o levantamento dos dados seguiu uma abordagem
qualitativa, levando em consideragdo elementos como autoria, ano, objetivos, metodologia,
principais resultados e contribui¢gdes de cada estudo. Para garantir o rigor e a transparéncia no
desenvolvimento desta revisdo sistematica, o processo foi realizado em conformidade com as
diretrizes do protocolo PRISMA (Preferred Reporting Items for Systematic Reviews and Meta-
Analyses), o qual ¢ utilizado para orientar as fases de busca, triagem, selecdo e andlise dos
estudos. O processo de sele¢do dos artigos, desde a identificacdo inicial até a inclusdo final dos
achados, foi ilustrado por meio do diagrama PRISMA, que apresenta a quantidade de registros
filtrados, excluidos e incluidos em cada etapa da revisao.

A gestao das referéncias bibliograficas foi auxiliada pelo software Zotero, uma
ferramenta gratuita e de codigo aberto utilizada para organizar, armazenar e formatar fontes. A
utilizacdo desse gerenciador facilitou o controle das referéncias, a eliminagdo de artigos
duplicados e a padronizagdo das citagdes, assegurando, assim, uma organizacao eficiente das
etapas da revisao sistematica.

Entretanto, foram identificadas algumas limita¢cdes metodoldgicas neste estudo, como a
restricdo da busca a base de dados escolhida (Scopus) e o descarte de artigos em idiomas
diferentes do portugués e do inglés, o que pode reduzir o escopo de achados relevantes, embora
tais escolhas tenham sido feitas com a inten¢do de assegurar a qualidade, a atualidade e a
viabilidade da revisdo dentro do prazo definido.

4 RESULTADOS

A busca inicial na base de dados Scopus resultou em 5.914 registros. Apos a aplicagao
do filtro por areas do conhecimento (Business, Management and Accounting; Social Sciences;
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Psychology), o nimero de registros foi reduzido para 4.788. Em seguida, aplicou-se o filtro
temporal de 2020 a 2024, restringindo os resultados a 2.719 documentos. Com a selecao por
tipo de documento (artigos) e idioma (portugués e inglés), o numero final de documentos
escolhidos para a triagem mais cautelosa foi de 142 artigos.

Ademais, por meio do gerenciador Zotero, foram excluidos 18 registros redundantes,
totalizando, assim, 124 artigos unicos que foram utilizados na triagem por titulo e resumo.
Nessa etapa, foram excluidos 92 artigos por n3o atenderem aos critérios de inclusdo
previamente estabelecidos, restando 32 estudos que foram lidos por completo e avaliados de
modo mais aprofundado e cauteloso.

No decorrer da leitura integral, 17 estudos foram excluidos por ndo tratarem dos temas
centrais desta revisao, resultando em 15 artigos que foram incluidos para a realizagao da analise
final e fundamentar este estudo. Assim, tais estudos compdem a base tedrica para a discussao

dos resultados.

A Figura 1 apresenta o fluxograma que elenca as etapas de identificacdo, triagem,
elegibilidade e inclusdo dos estudos.

Figura 1

Fluxograma da metodologia da etapa de selegdo dos estudos

Periodo de buscas: 2020 a 2024

Questio nortead ora: Como os vinculos orgarizacionais e o marketing interno Descrifores: Lagos organizacionass. Comprometimento dos  funciondnos
contribuem para a construgio da expenéncia dos clientes em canais digitais, a = Comprometimento  organizacional. Marketing  interno Comunicagao
partir da atuagio simbélica dos colsboradores? organizacional. Defesa da marca pelos colsboradores. Manifestacio dos

empregados. Representacio da marca. Arbiente digital. OrganizagGes de servigo

!

Critérios de inclusdo: artigos publicados entre 0s anos de 2020 e 2024, estudcs
disponiveis nos idiomas portugués e inglés, artigos que tratam sobre vinculos
orgaruzacionais, marketing inferno ¢ expenéncia do cliente em canais digitais,
estudos empincos que possuam evidéncias claras, artigos revisados por pares,
artigos com disporubibidade de acesso a0 texto completo, e artigos que nio fossem
duplicados apds & tnagem rucial e a venficagio de redundéncia

Basede dados: Scopus -

!

Leitura dos titulos e resumos para selegio: 124 Artigos selecionados para leitura comp leta: 32
Excluidos: 92 ‘ Excluidos:17
Totalk 32 Totak 15

Fonte: elaborado pelo autor (2025).

Os estudos foram organizados em eixos tematicos, de acordo com suas contribui¢cdes
tedricas e praticas. Nessa perspectiva, apresenta-se o Quadro 3, que elenca, de modo
sistematizado e cronologico, os estudos selecionados, destacando suas principais contribui¢des
conforme os seguintes eixos tematicos: vinculos organizacionais, marketing interno,
experiéncia do cliente em canais digitais, comunicagdo simbolica nas midias sociais e
alinhamento estratégico entre imagem interna e externa. Essa organizag¢ao tematica contribui
para uma andlise critica mais consistente sobre como os vinculos organizacionais e o marketing

interno vém sendo abordados na literatura atual, em relagdo a experiéncia do cliente no
ambiente digital.
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Schaarschmidt e
Konsgen (2021)

colaboradores

Autores Eixo Temitico Contribuic¢des Principais Lacunas / Observacgoes
Ivens, Papel simbolico dos | Apontam que o comportamento dos | Reforgam a necessidade de

colaboradores nas redes pode ter
impacto negativo para a reputagio
organizacional, por meio do bad
mouthing.

gestiao simbolica dos
vinculos internos.

Hoekx et al.
(2022)

Vinculos Tratam do aspecto emocional e seu
organizacionais ¢ impacto sobre o comprometimento
engajamento afetivo em equipes de alta gestio.

Nio abordam o contexto
digital nem o papel
simbolico dos
funciondrios.

Zhang, Xu e Ye

Experiéncia do

Ressaltam que a confianga em

Nio consideram o papel

(2022) cliente em canais marcas digitais esta atrelada aos fundamental dos
digitais valores percebidos no ambiente empregados.
virtual.
Kim, Clark e Vinculos Destacam que priticas voltadas ao O vinculo com a
Messersmith organizacionais e alto desempenho em Recursos experiéncia do cliente ndo
(2023) capital humano Humanos contribuem para a ¢ diretamente investigado.

percepgio de apoio organizacional e
para o comprometimento afetivo.

Xu et al. (2023)

Vinculos
organizacionais e
engajamento digital

Identificam que o
comprometimento organizacional
possui grande impacto na satisfagio
no trabalho.

Nao tratam do ambiente
digital nem das praticas
voltadas ao cliente.

Venciute e al.
(2023)

Marketing interno e
alinhamento
estratégico com a
marca

Defendem que a promogio
espontinea da marca por
colaboradores contribui para a
imagem institucional, por meio dos
vinculos criados entre as partes.

Tratam da relevancia das
estratégias relacionadas ao
engajamento dos
funcionarios.

Bai, Huang ¢
Zhang (2023)

Experiéncia do
cliente em canais
digitais

Mostram que a telepresenga e a
interagdo aumentam o engajamento
nas experiéncias de marca.

Focam na percepgio do
consumidor.

Andersén e
Jansson (2024)

Vinculos
organizacionais e
capital humano

Propdem o conceito de commitment
capital, que mostra como o
comprometimento organizacional
pode ser considerado um recurso
estratégico.

Nio abordam diretamente
a influéncia dos vinculos e
do marketing interno na
experiéncia do cliente no
ambiente digital.

Hong, Ford ¢
Jong (2024)

Vinculos
organizacionais ¢
bem-estar no
trabalho

Apontam, por meio de meta-andlise,
que beneficios organizacionais
estdo atrelados ao suporte
percebido, ao comprometimento
afetivo e ao bem-estar dos
colaboradores.

O estudo nao aborda
marketing interno nem o
ambiente digital.

Fernandes er al.
(2024)

Marketing interno ¢
coesiao
organizacional

Mostram o endomarketing como
estratégia para promover bem-estar
¢ alinhamento interno.

Nao apresentam de forma
direta a influéncia do
marketing interno sobre o
cliente digital.

Chew et al.
(2024)

Comunicagao
organizacional em
ambientes digitais

Demonstram que a tecnologia
fortalece a comunicag¢ao interna ao
ajustar estruturas organizacionais.

Nao apresentam conexao
explicita entre imagem da
marca e experiéncia do
cliente.

Wu et al. (2024)

Marketing interno ¢
alinhamento
estratégico com a
marca

Mostram que a integrag¢do entre
marketing digital e objetivos
organizacionais fortalece a
fidelizagao dos clientes e o
desempenho dos colaboradores.

Nio abordam o papel
fundamental dos
funcionarios nesse
processo.

Ding (2024)

Marketing interno e
alinhamento
estratégico com a
marca

Mostra como os colaboradores
influenciam a imagem institucional
ao expressarem opinides nas redes

sociais.

Destaca a relevancia de
estratégias voltadas aos
colaboradores.

Autores Eixo Tematico Contribuic¢oes Principais Lacunas / Observacoes
Thao, Kim Marketing interno e Mostram como agdes positivas dos Ressaltam a valorizagao
e Kim alinhamento colaboradores influenciam a marca da experiéncia interna
(2024) estratégico com a empregadora, atraindo novos talentos e como ativo estratégico.
marca clientes.
Fonte: elaborado pelo autor (2025).
Assim, a analise dos resultados apresentados no quadro mostra

uma

concentragdosignificativa de estudos nos temas de vinculos organizacionais (5 artigos) e
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marketing interno com alinhamento a marca (5 artigos), que, em conjunto, representam
aproximadamente 66% da amostra. Por outro lado, os temas de experiéncia do cliente em canais
digitais e comunicagdo simbolica nas redes sociais aparecem com menor frequéncia, sendo
tratados por 3 e 2 artigos, respectivamente. Isso indica que ha uma lacuna na integragdo direta
entre as praticas internas das organizagdes e as percepgoes externas dos clientes, as quais podem
ser identificadas por meio da interacdo realizada no ambiente digital.

A leitura aprofundada dos artigos permitiu detectar limitagdes frequentes,
principalmente a caréncia de abordagens empiricas integradas que investiguem
simultaneamente os vinculos organizacionais, o marketing interno e os canais digitais sob a
perspectiva do cliente. Essa escassez evidencia uma oportunidade de aprofundar a discussao
tedrica acerca dos impactos da cultura organizacional na experiéncia digital do consumidor,
tema ainda pouco abordado.

Os estudos analisados, no campo tedrico, mostram a correlacdo entre cultura
organizacional, comunicacao simbdlica e percep¢ao de valor por parte dos consumidores. Ja no
campo pratico, os achados evidenciam a relevancia de politicas de endomarketing e praticas
voltadas para a capacitagao com foco no fortalecimento da imagem institucional em contextos
digitais. Logo, essas estratégias efetivas sdo essenciais para as empresas que desejam integrar
seus empregados a construgdo da marca.

Dessa forma, ¢ perceptivel que, embora muitos estudos abordem fatores como
comprometimento, clima organizacional e bem-estar dos funcionarios, poucos estabelecem
conexdes diretas com a experiéncia do cliente em canais digitais. Quando essa experiéncia ¢
tratada, tende a ser relacionada a percepg¢ao em midias sociais ou a confianga na marca, sem
incorporar, de fato, o papel ativo dos funcionérios nesse processo.

Essa lacuna tedrica se evidencia na auséncia de exemplos concretos de como os
colaboradores de uma empresa participam da experiéncia digital do cliente, ainda que, na
pratica, isso aconte¢a em variados canais, como suporte via aplicativos, chats online e
interacoes em redes sociais da empresa. Os funcionarios, ao atuarem como mediadores
simbodlicos, conseguem transmitir valores, orientagdes e informagdes que refletem a cultura
organizacional, contribuindo para aumentar a confianca e o engajamento do consumidor com a
empresa (Andersén e Jansson, 2024; Venciute et al., 2023; Thao, Kim e Kim, 2024).

Por outro lado, as manifestagdes negativas advindas de clientes, como o “bad mouthing
, ressaltam a necessidade de a organizacao adotar estratégias de alinhamento e capacitagdo,

evidenciando a fun¢do do marketing interno na formag¢do de uma comunicagdocoerente com a
identidade organizacional (Ivens, Schaarschmidt e Konsgen, 2021).

»

Assim, ressalta-se a necessidade de pesquisas que facam essa interligacdo, o que
possibilita reconhecer os colaboradores como mediadores da imagem da empresa, assim como
sugerir estratégias de marketing interno que deixem de lado o viés funcional e valorizem a
influéncia que a experiéncia compartilhada pode ter.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo analisou a literatura recente acerca dos vinculos organizacionais e do
marketing interno, com énfase na constru¢do da experiéncia dos clientes em canais digitais, por
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meio da atuagdo significativa dos colaboradores. A andlise dos 15 artigos selecionados mostrou
que a maior parte dos estudos trata dos vinculos organizacionais € do marketing interno
alinhado a marca da empresa, representando a maioria da amostra. Por outro lado, temas ligados
diretamente a experiéncia do cliente digital e & comunica¢do nas midias sociais sd0 menos
abordados, o que evidencia uma lacuna relevante quanto a integragdo entre as praticas internas
das organizagdes € as percepgoes externas por parte dos consumidores.

Foram identificadas limitagdes nos estudos escolhidos, principalmente em relagdo a
escassez de abordagens empiricas integradas que considerem, de modo simultaneo, os vinculos
organizacionais, o marketing interno e a experiéncia do cliente em plataformas digitais. Essa
lacuna revela a oportunidade de aprofundar o debate sobre os impactos da cultura interna na
experiéncia dos clientes atendidos virtualmente, ressaltando o papel dos colaboradores
enquanto agentes moderadores na constru¢do da imagem da empresa. Nessa perspectiva, cabe
destacar as contribui¢des de Venciute ef al. (2023) e Thao et al. (2024), que apontam o valor
estratégico da defesa espontanea da marca por parte dos colaboradores, assim como os alertas
de Ivens et al. (2021) em relagdo aos riscos associados a reputagdo advindos de manifestacdes
negativas.

Assim, os estudos indicam a necessidade de estratégias de marketing interno que
ultrapassem a abordagem meramente funcional, valorizando a dimensao simbolica e relacional
da experiéncia compartilhada entre funcionarios e clientes digitais. Logo, nota-se a importancia
de estratégias de endomarketing e programas de capacitacdo que alinhem os funciondrios a
imagem da marca, uma vez que sdo mecanismos fundamentais para construir uma reputacao
organizacional positiva e assegurar uma comunicagdo de qualidade e efetiva.

Sugere-se que estudos futuros explorem, de modo empirico, o ponto de vista tanto dos
funcionarios, enquanto mediadores da experiéncia digital, quanto dos clientes. Nesse sentido,
pesquisas podem analisar a percepcao dos colaboradores e identificar em quais momentos eles
atuam como mediadores da experiéncia digital. No que se refere aos clientes, ¢ possivel
investigar como a mediagcdo simbodlica realizada pelos funcionarios impacta a percepgao de
valor, o engajamento e a lealdade dos consumidores. Esses dois enfoques complementares
permitirdo compreender de maneira mais completa a influéncia do marketing interno e do
envolvimento dos colaboradores na experiéncia digital do cliente.

Desse modo, a partir do problema de pesquisa que possibilitou analisar como o0s
vinculos organizacionais e o marketing interno cooperam para a construgdo da experiéncia dos
clientes em canais digitais, conclui-se que hd avangos tedricos importantes, mas ¢ notéria a
necessidade de ampliar esse campo de pesquisa por meio de abordagens integradas sobre a
tematica. Compreender os aspectos relacionados aos vinculos organizacionais € ao marketing
interno na experiéncia digital do cliente continua sendo um desafio fundamental para a gestao
contemporanea de marcas em uma era digital em constante evolugao.
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