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RESUMO

As organizagdes, percebendo a importancia do bem-estar do funciondrio para o seu sucesso,
tomam iniciativas para realizar o Marketing para este publico, o chamado endomarketing, que
além de ter como objetivo a satisfagdo do colaborador, pode impactar no relacionamento afetivo
dele com a propria organizagdo, influenciando assim no comprometimento organizacional
afetivo. A partir desse ponto, esse Trabalho de Conclusdo de Curso tem como objetivo analisar
o impacto de um evento institucional do Hospital Universitario Walter Cantidio (HUWC) no
comprometimento organizacional afetivo dos funcionarios. O evento em questdo ¢ a “Semana
HUWC 60 anos de historia”, realizada em comemoragdo aos 60 anos do hospital e que
promoveu o endomarketing da instituicdo. A pesquisa foi realizada por meio de um
levantamento de campo (questiondrio) aplicado com os participantes do evento. Os resultados
mostraram que a maioria dos participantes da amostra percebeu um impacto positivo com o
comprometimento organizacional afetivo, principalmente aqueles que trabalham na assisténcia
a saude do HUWC, os que tem tempo de servico de 11 a 30 anos no hospital e aqueles que
participaram da maioria das atividades da programacao do evento. O presente trabalho conclui
que o objetivo foi alcancado e que os resultados podem ser utilizados para que o HUWC e
outras organizacgdes possam ter conhecimento da influéncia de um evento de endomarketing no
comprometimento organizacional afetivo, o qual colabora com outras varidveis de interesse da

organizacao, como o aumento do desempenho e da satisfagdo no trabalho.

Palavras-chave: Endomarketing. Comprometimento. Funcionarios.



ABSTRACT

Organizations, realizing the importance of employee well-being for their success, take
initiatives to perform Marketing for this audience, the so-called endomarketing, which besides
aiming employee satisfaction, can impact their affective relationship with the organization
itself, influencing the organizational affective commitment. From this point, this Course
Conclusion Paper aims to analyze the impact of an institutional event of the Hospital
Universitario Walter Cantidio (HUWC) on the organizational affective commitment of
employees. The event in question is “HUWC 60 anos de historia”, happened in commemoration
of the hospital's 60th anniversary, which promoted the institution's endomarketing. The research
was conducted through a field survey (questionnaire) applied with the event participants. The
research was conducted through a survey (questionnaire) applied with the event participants.
The results showed that most of the sample participants noticed a positive impact with the
organizational affective commitment, especially those who work in the health care of HUWC,
those who have 11 to 30 years of service in the hospital and those who participated in most
programming event activities. This paper concludes that the objective has been achieved and
that the results can be used so that HUWC and other organizations can have knowledge of the
influence of an endomarketing event on the organizational affective commitment, which
collaborates with other variables of organiztion interest, such as increased job performance and

job satisfaction.

Keywords: Endomarketing. Commitment. Employees.
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1 INTRODUCAO

Na Administragdo de empresas contemporanea, o funciondrio ndo ¢ mais apenas
um fator de produgdo. De acordo com Chiavenato (2014), o elemento humano ¢ aquele que
mantém e promove o sucesso da organizacao, se tornando um diferencial competitivo.

As organizagdes perceberam que ¢ muito importante investir esfor¢os para o bem-
estar dos proprios funciondrios, formando um relacionamento forte e saudavel com eles, nao
apenas com o grande componente do seu publico externo, o cliente.

Assim, o empregado passou a ser um novo alvo do Marketing empresarial,
direcionando-o para dentro da organizagdo, o definido endomarketing, que investe na satisfacao
do publico interno, gerando um impacto positivo no atendimento ao cliente. Brum (2010)
ressalta que o endomarketing tem como objetivo, transformar o colaborador em uma pessoa
criativa, feliz e com capacidade de surpreender o cliente.

Ja em relacdo ao comportamento das pessoas na organiza¢ao, como o ambiente de
trabalho ¢ onde geralmente passam a maior parte do seu tempo, essas pessoas tendem a construir
dentro dele relacionamentos interpessoais, com o seu proprio trabalho e com a prépria
institui¢do. O filosofo Mario Sérgio Cortella declara que a nogao de trabalho ¢ tao forte no ser
humano que perpassa outras esferas da vida, inclusive a saide. Nos consideramos saudéveis
quando estamos aptos a trabalhar e ndo apenas para as outras atividades como cantar, passear
etc. (CORTELLA, 2016)

O estudo do comportamento organizacional colabora para que a empresa saiba
quais fatores influenciam nas ag¢des dos seus funcionarios durante o trabalho. Alguns desses
fatores sdo as atitudes, que sdo avaliagdes que uma pessoa faz em relagdo a determinado objeto
(pessoas, trabalho, organizacdo etc). Dentre as atitudes mais estudadas, uma delas ¢ o
comprometimento organizacional.

As pessoas nao tendem a permanecer em uma certa organizagdo apenas pelo fato
de querer estar empregadas, mas porque possuem algum vinculo com a institui¢do que servem.
E essa ligagdo empregado-organizagdo que é definida como comprometimento organizacional.
Meyer e Allen (1991), em seus estudos sobre o tema, concluiram que o comprometimento
organizacional poderia ser observado em trés dimensoes: a afetiva, a instrumental e a normativa.

Também foi comprovado que o nivel de cada comprometimento pode influenciar
em outras varidveis de comportamento do empregado que interessam a empresa, como
desempenho no trabalho, assiduidade e intencdo de rotatividade.

Entdo, pode-se observar que, se uma organizacdo investe em acgdes de
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endomarketing para os seus colaboradores, promovendo o bem-estar deles, isso gera um
relacionamento positivo. Pressupde-se entdo que essas agdes podem proporcionar algum
impacto no comprometimento organizacional, especialmente o afetivo.

A partir dessa influéncia que ag¢des de endomarketing podem ter no
comprometimento organizacional afetivo, o problema de pesquisa deste trabalho ¢ identificar
qual o impacto do evento de aniversario de 60 anos do Hospital Universitario Walter Cantidio,
que possui caracteristicas de uma agdao de endomarketing, no comprometimento organizacional
afetivo dos seus funcionarios. Essa identificacdo tem sua relevancia para obter conhecimento
de como eventos institucionais, que promovem endomarketing, podem influenciar no

relacionamento afetivo dos colaboradores com a organizagao.

1.1 Objetivo geral

Este trabalho tem como objetivo geral analisar o impacto de um evento institucional
do Hospital Universitario Walter Cantidio no comprometimento organizacional afetivo dos
funcionarios. O evento em questdo ¢ a “Semana HUWC 60 anos de historia” realizada no

periodo de 19 a 25 de agosto de 2019, em comemoracao aos 60 anos do hospital.

1.2 Objetivos especificos

Em concordancia com o objetivo geral, os objetivos especificos deste trabalho sao:

a) identificar as caracteristicas de endomarketing da “Semana HUWC 60 anos de

historia”.

b) verificar como o evento influenciou no comprometimento organizacional afetivo

dos participantes.

Além desta introducado, a segunda se¢do desse trabalho expde o referencial tedrico
explicando sobre Marketing, publico interno, endomarketing, a comparagdo entre o mix de
Marketing e o mix de endomarketing e a importincia da comunicagdo interna. Além disso, sdo
explanados assuntos de comportamento organizacional, especificamente naqueles relacionados
ao individuo sozinho no trabalho, chegando assim ao assunto de comprometimento
organizacional. Por fim, ¢é vista a influéncia que o endomarketing pode ter no comprometimento
organizacional afetivo.

Na terceira secdo, ¢ explicada a metodologia de pesquisa do trabalho para analisar

o impacto de um evento de endomarketing no comprometimento organizacional afetivo de um
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hospital universitario.

Na quarta se¢ao, sdo apresentados a contextualizacdo sobre o Hospital Universitario
Walter Cantidio e o evento “Semana HUWC 60 anos de histéria”, além da apresentacio e os
resultados dos dados coletados pelos questionarios aplicados.

Termina-se o trabalho na quinta se¢do, com as conclusdes tiradas desta pesquisa.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Esta se¢do expde o referencial tedrico pesquisado e utilizado como base para este

trabalho.

2.1 Marketing e Endomarketing

De acordo com Kotler e Keller (2012, p.3), “o Marketing envolve a identificagdo e

a satisfacao das necessidades humanas e sociais”.

As empresas que t€ém como objetivo o lucro monetario, tem como principal publico
para identificar essas necessidades e satisfazé-las, o cliente externo, aquele que ird demandar

seus bens ou servigos por meio da compra.

Para que o consumidor possa desejar e demandar um produto, precisa atribuir um
valor a ele, que ¢ “a relagdo entre a somatdria dos beneficios tangiveis e intangiveis
proporcionados pelo produto e a somatoria dos custos financeiros € emocionais envolvidos na
aquisicao desse produto” (KOTLER e KELLER, 2012, p.9), ou seja, ¢ a relagdo custo-beneficio
do produto. O Marketing vai demonstrar esse valor ao cliente por meio da oferta do produto em
canais de comunicagao (TV, radio, panfletos etc), de distribuicao (lojas, distribuidores etc) e de

servicos (empresas de transporte, bancos etc).

Assim, o processo de Marketing ndo pode ser estatico, mas deve estar sempre em
movimento, ja que as percepgoes de valor do cliente e os canais mais efetivos mudam ao longo
do tempo. Gioia et al (2013) ressalta que, para alcancar a satisfacdo reciproca de consumidores

e produtores, o Marketing dinamiza e intensifica as trocas entre as pessoas € as organizacoes.

Além do publico externo, as organiza¢des também possuem um publico composto
de pessoas que colaboram dentro dela para que os objetivos organizacionais sejam alcangados.

Esse € o publico interno dela, geralmente composto por funcionarios.

O publico interno, de modo semelhante aos clientes, também possui necessidades,
desejos e demandas em relagdo a empresa. A instituicdo que os tem precisa perceber que
também deve fazer esfor¢os para satisfazé-los, que terdo como consequéncia, um melhor

atendimento ao publico externo.
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Brum (2010) confirma esse assunto afirmando que a empresa ndo tem apenas como
funcdo produzir e vender bens e servigos, mas gerar satisfagao interna para conquistar e fidelizar
clientes.

Na palavra endomarketing, o termo “endo” vindo do grego, etimologicamente quer
dizer “movimento para dentro”. Entdo, endomarketing significa “Marketing para dentro”. No
ambito das organizagdes, ¢ o Marketing direcionado para dentro da institui¢ao, para o publico

interno.

O criador do conceito define endomarketing como agdes de Marketing dirigidas ao
publico interno da organizagdo e que tem como finalidade promover, entre os funcionarios e os

departamentos, valores para servir o cliente ou consumidor. (BEKIN, 2004)

Em uma visdo complementar e mais moderna, Franca (2013, p. 150) afirma que
esse Marketing para o publico interno tem como fungdes principais “integrar todas as areas e
niveis organizacionais e fazer com que os empregados estejam motivados, capacitados, bem

informados e orientados para a satisfacdo dos clientes”.

Brum (2010) ressalta também que o endomarketing estabelece com os seus

empregados um relacionamento produtivo, saudavel e duradouro.

Pelas definigdes dos autores, pode-se perceber entdo que o endomarketing tem
relevancia estratégica. Se a empresa contribui para fortalecer o relacionamento dela com o
empregado, motivando, capacitando e informando, esse funcionario tenderd a trabalhar de
forma melhor para satisfazer o cliente externo, contribuindo para os objetivos estratégicos da

organizacao.

Ja em relacdo as agdes de endomarketing, de acordo com Brum (2010), estas s@o
atividades e eventos da empresa voltados para a integracdo do publico interno, trazendo
informacdo sobre assuntos da empresa. Essas acdes, por meio dessa informacdao e dessa
integracdo, também devem “promover [...] a cooperagdo, o tratamento de conflitos, a
motivagdo, a satisfacdo e o comprometimento no interior da organizacdo” (FRANCA, 2013,

p.151).
Alguns exemplos de a¢des de endomarketing das organizagdes sao:

a) divulgagdes de assuntos de gestdo de pessoas (progressdo, capacitagdo, agoes

de qualidade de vida, seguranca do trabalho etc);
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b) divulgacdo de caracteristicas do negdcio (como missdo, visdo, valores,
objetivos estratégicos e metas alcangadas); das novas politicas de gestdo; e de

produtos a serem lancados no mercado.
C) eventos de integra¢dao de novos funcionarios.
d) eventos comemorativos.

Em relacdo aos eventos, Brum (2017) ressalta que neles o endomarketing deve
sempre reforgar a marca, o propdsito da organizagdo € em como as pessoas sao importantes
para qualquer mudanga ou evolugao.

Para divulgagao de suas acoes, o endomarketing utiliza uma importante ferramenta
organizacional: a comunicagdo interna, que, no ambito das organizagdes, ¢ uma parte da
comunicacao empresarial, em que a organizagao interage com os seus funcionarios por meio da

troca de informagdes.
Esse tipo de comunicac@o tem a necessidade de transmitir ao publico interno tudo
sobre a empresa, como as a¢des, visdes e os pensamentos da organizagdo, deixando o
colaborador informado sobre o que acontece na empresa. Essa disseminagdo da
cultura organizacional os levara a se sentirem mais valorizados e pertinentes ao todo

da organizagdo. (FRANCA et al, 2014, p.128)

De acordo com Brum (2010), o endomarketing melhora a comunicagao interna, por
meio de técnicas e estratégias do Marketing, para que a informacao seja absorvida da melhor

maneira possivel (rapidamente e de maneira intensa).

2.1.1 Mix de Marketing e mix de endomarketing

E. Jerome McCarthy definiu quatro variaveis de decisdo no Marketing, que
também sdo conhecidas como 4Ps ou mix de Marketing. Gioia et al (2013, p.7) define esse
mix como “conjunto de ferramentas que propiciam as a¢fes de Marketing; ¢ formado por
produto, preco, praga e promoc¢ao. S3o as variaveis “sob controle” da organizagao.”

Segue uma breve descricao para cada variavel:

a) produto: engloba todas as caracteristicas do produto que sera ofertado ao

cliente.

b) preco: é tudo que se relaciona ao que o cliente vai dar em troca pelo produto.

c) praca: relacionado a distribuicdo do produto, em como ele chegara ao cliente.

Incluem-se lojas, distribuidoras, transportadoras etc.
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d) promocdo: se refere & comunicacgdo que ird promover os atributos do produto

para o cliente. Aqui se encaixam as propagandas em veiculos de comunicacao,

por exemplo.

Inkotte (2000), baseando-se no mix de Marketing dos 4Ps, elaborou o mix de

endomarketing, que o autor definiu como 4Cs. As variaveis desse mix estdo relacionadas e

definidas no Quadro 1:

Quadro 1 — Mix de endomarketing

) . Variavel de
Variavel do mix de ) .
. Definicao comparaciao do mix
endomarketing )
de Marketing
Companhia E a propria organizacéo, que por Produto
mudancas continuas, realiza
acdes para promover motivacao e
bem-estar dos funcionarios
Custos S&o os investimentos feitos nas Preco
acoes de endomarketing.
Coordenadores S&o as pessoas que se Praca
responsabilizam por implementar
as acdes de endomarketing
Comunicacao Relacionada as atividades Promocéo

diversificadas para
disseminar e coletar as
informacdes da acdo de

endomarketing

Fonte: baseado em Inkotte (2000)

Percebe-se assim que, no mix de endomarketing, o produto a ser “oferecido” ao

publico interno é a propria empresa, por meio das acdes que satisfacam o colaborador. Nesse

caso, acdes de endomarketing. Essas acbes requerem alguns custos para serem realizadas,

pessoas engajadas na execucdo delas e uma comunicagdo que divulgue, de maneira efetiva,

as informacdes dessas agoes.
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2.2 Comportamento organizacional

Pela percepgao das organizagdes que os seus funcionarios sdo de vital importancia,
se tornando o fator mais importante para seu sucesso e, até mesmo, um diferencial competitivo,
o estudo sobre o comportamento das pessoas que trabalham no ambiente organizacional se

tornou essencial.

Robbins et al (2010), definiram comportamento organizacional como “um campo
de estudos que investiga o impacto de individuos, grupos e a estrutura tem sobre o
comportamento das pessoas dentro das organizacdes, com o propodsito de utilizar esse

conhecimento para melhorar a eficacia organizacional.”

Ou seja, com o conhecimento adquirido pelos estudos nessa area, pode-se observar
como o comportamento das pessoas reflete no desempenho organizacional, direcionando a
institui¢do para agdes que influenciem seus colaboradores a agir de maneira satisfatoria para

eles e a organizagao.

Algumas outras disciplinas contribuem para o comportamento organizacional.
Dentre elas pode-se citar a psicologia social (que estuda como um individuo influencia outros),
a sociologia (que estuda o individuo e a sua relacdo com os ambientes sociais) € a antropologia

(que estuda o ser humano e como ele se comporta).

A fim de estudar as variaveis que impactam nas pessoas na organizac¢ao, o estudo
do comportamento organizacional foi dividido em trés areas. Wagner e Hollenbeck (2012)
fazem essa divisdo em: comportamento micro-organizacional, meso-organizacional e macro-

organizacional. A descricdo de cada 4rea estd exposta no Quadro 2:
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Quadro 2 — Areas do comportamento organizacional

Area do comportamento
Foco Descricao
organizacional
Micro-organizacional Individuos Refere-se ao comportamento do
individuo ao trabalhar sozinho.
Aqui séo estudados assuntos como
atitudes, emocdes, personalidade,
percepcdo e motivacao.
Meso-organizacional Grupos Refere-se ao comportamento dos
individuos em grupos. Essa area
estuda assuntos como
comportamento em grupos e
equipes, lideranga, entre outros.
Macro-organizacional Organizages Refere-se a0  comportamento

humano considerando a empresa
inteira. Pode-se citar como assuntos
discutidos aqui, a cultura e a

mudanca organizacional.

Fonte: baseado em Wagner e Hollenbeck (2012)

Para uma coeréncia com o estudo realizado nesse trabalho, serao explicados
alguns assuntos do comportamento micro-organizacional, aquele que foca no comportamento
individual na organizacdo. Os assuntos explanados sdo: percepcao, motivacao e atitude, sendo
que, neste ultimo, serdo abordados a satisfagdo no trabalho € o comprometimento

organizacional.

A percepgdo, segundo Robbins ef al (2010, p. 159) é “o processo pelo qual os
individuos organizam e interpretam suas impressoes sensoriais com a finalidade de dar sentido
ao ambiente”. Wagner e Hollenbeck (2012) complementam que, nesse processo, as pessoas

selecionam, organizam, armazenam e recuperam informagoes.

A realidade percebida de um pode ndo ser igual a do outro, como também, essa
realidade pode ndo condizer com a realidade objetiva. Por exemplo, uma empresa pode pagar
aos funciondrios de uma certa categoria uma remuneracdo acima do mercado, mas alguns

funciondrios, mesmo assim, podem perceber essa remuneracao como injusta.
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A importancia do estudo da percep¢do no comportamento organizacional esta no
fato de que a organizagdo precisa entender que as pessoas vao agir de acordo com a percepgao
de realidade delas. A tomada de decisdo individual para resolver problemas ¢ influenciada pela

percepgao.

Entdo, quais fatores influenciam essa percep¢ao? Robbins et al (2010) identificam
que os fatores podem estar em trés locais, que sdo no preceptor, no objeto de percepcao e no

contexto da situacao da percepcao.

No preceptor, os fatores que influenciam sao atitudes, personalidade, motivacdes,
interesses, experiéncias e expectativas. Quanto ao objeto percebido, fatores como sons,
tamanho, movimento, proximidade e se ¢ uma novidade influenciam a percepg¢ao individual.
Por fim, no contexto da situacdo da percepcao, ambiente de trabalho e ambiente social sdo

fatores influenciadores.

Quanto a motivagao, esta ¢ uma caracteristica individual que as organizagdes tém

grande interesse em desenvolver, pois funcionarios motivados trabalham melhor.

Wagner e Hollenbeck (2012, p. 123) definem motivacdo como “a energia que uma
pessoa esta disposta a dedicar a uma tarefa”. Robbins et a/ (2010), considerando essa energia
como um esfor¢o, e a tarefa como algo a ser alcancado (uma meta), afirma que, esse esforgo

possui uma intensidade, uma direcao e uma persisténcia.

A intensidade se trata da quantidade de esfor¢co empreendido, a direg¢ao € para onde
esta indo esse esfor¢o (para as organizacodes, deve estar a favor delas) e a persisténcia € a

quantidade de tempo que a pessoa consegue manter esse esforgo.

O~

Assim, percebe-se que a motivagdo desejada pela organizacdo ¢ aquela que

intensa, duravel e que esteja direcionada aos objetivos organizacionais.

E o que faz um funciondrio se manter motivado? A motivagao esta relacionada a
satisfacdo de necessidades pessoais. Nesse sentido, o estudo da motivagdo nas organizagdes
estd baseado em algumas teorias de quais tipos de necessidades devem ser atendidas. Serdo
explicadas brevemente neste trabalho, de acordo com Robbins et a/ (2010), algumas teorias

mais antigas (mas, ainda consideradas) e outras mais contemporaneas.
Dentre as teorias antigas pode-se citar:

a) teoria da hierarquia de necessidades de Maslow: ¢ a teoria de motiva¢do mais

conhecida. Abraham Maslow afirmou que as necessidades fisicas e psicoldgicas as
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quais o ser humano deseja satisfazer obedecem a uma hierarquia, classificadas
nessa ordem: necessidades fisioldgicas (fome, sede, abrigo, sexo entre outras);
seguranca (protecdo contra perigos); social (relacionamentos saudaveis com
colegas, amigos, familiares etc); estima (autoestima e respeito vindo do outro);

realizacdo pessoal (quando a pessoa pensa que se tornou do que o queria ser);

b) teoria dos dois fatores: Frederick Herzberg classificou dois conjuntos de fatores:
higiénicos (extrinsecos a pessoa, como saldrio, colegas, supervisao) e motivadores
(intrinsecos a pessoas, como reconhecimento, responsabilidade e realizacdo). Ele
constatou que os fatores higi€nicos nao garantem satisfacao no trabalho, mas podem
gerar insatisfacdo quando ndo atendidos. E os fatores motivacionais quando

atendidos, geram satisfacao.
Dentre as teorias contemporaneas, pode-se citar:

a) teoria de estabelecimento de objetivos: Edwin Locke definiu que quando se
possui um objetivo definido com um certo grau de dificuldade, a pessoa estara mais
motivada (se esforcara mais) para realiza-lo. Nessa teoria, também ¢ destacada a

importancia do feedback como monitorador do progresso para chegar ao objetivo;

b) teoria da equidade ou justi¢a organizacional: J. Stacy Adams estabeleceu que o
funcionario se motiva mais quando percebe que a empresa estd agindo de maneira
justa (por meio de remuneracdo, beneficios, reconhecimento etc) em relagdo as
contribuicdes dele. Essa justica ¢ percebida fazendo comparacdes em relagdao a
outras pessoas, como funciondrios do mesmo cargo ou de outras empresas. Quando

o empregado percebe alguma injustica nesse sentido, sua motivagao diminui;

c) teoria da expectativa: ¢ uma das teorias de motivagao mais amplamente aceita. A
teoria de Victor Vroom afirma que o funciondrio se esfor¢ca mais quando acha que
esse esforgo vai gerar um desempenho que gerard uma recompensa, que vai

satisfazer metas pessoais.

