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Resumo

O estudo atual aborda as principais concepgoes a respeito do endomarketing
como um instrumento de incentivo para os colaboradores da area da saulde.
Essa estratégia de gestdo tem sido cada vez mais adotada por empresas e
orgaos publicos, com o objetivo de promover um ambiente interno positivo, no
qual os colaboradores estejam cientes dos objetivos organizacionais e aprimo-
rem sua comunicacao. O endomarketing apresenta como proposta, a integra-
¢ao dos colaboradores com os processos da empresa, assim como o aperfei-
coamento das relagdes interpessoais. O marketing interno possibilita que es-
tes colaboradores tenham influéncia positiva na produtividade, contanto que
a organizacao de salde em que atuam, promova um ambiente propicio para
isso. Esta pesquisa buscou evidenciar de que forma o marketing interno pode
otimizar o desempenho das equipes de salde exibindo quais ferramentas sao
empregadas para a motivacao desses funcionarios. Neste artigo, foram desta-
cados aspectos importantes como: Endomarketing; Endomarketing associado
a comunicacao interna; Ferramentas de Comunicagao; Comunicacao na Sa-
ude; Endomarketing no Meio Hospitalar; Marketing interno e comunicagao in-
terna: contribuicao para as organizacoes hospitalares. Assim, foi possivel con-
cluir a relevancia do endomarketing nas organizacoes de salde junto as suas
equipes de colaboradores.

Abstract

This study examines the main concepts regarding internal marketing as an in-
centive tool for healthcare workers. This management strategy has been in-
creasingly adopted by companies and public agencies with the aim of fostering
a positive internal environment in which employees are aware of organizational
goals and improve their communication. Internal marketing aims to integrate
employees with company processes, as well as to improve interpersonal rela-
tionships. Internal marketing enables these employees to have a positive influ-
ence on productivity, provided that the healthcare organization in which they
work fosters an environment conducive to this. This study sought to demons-
trate how internal marketing can optimize the performance of healthcare te-
ams by highlighting the tools employed to motivate these employees. This arti-
cle highlights important aspects such as: Internal Marketing; Internal Marketing
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associated with internal communication; Communication Tools; Communica-
tion in Healthcare; Internal Marketing in the Hospital Setting; Internal Marke-
ting and Internal Communication: Contribution to Hospital Organizations. Thus,
it was possible to conclude the relevance of internal marketing in healthcare
organizations among their teams of employees.

1 INTRODUGAO

Hoje em dia, devido ao progresso da tecnologia e a crescente competicao no mundo do trabalho, as
organizagoes sao incentivadas a se interessarem pela responsabilidade social e a procurarem atender
as necessidades de seus clientes, mostrando exceléncia nos produtos e/ou servigos disponibilizados.
Dentro desse contexto, € crucial para as organizacdes de salde que almejam se destacar no mercado
atual, investir na comunicacao interna no ambiente de trabalho. Nesse sentido, é fundamental ressaltar
a relevancia de fortalecer a comunicacgao interna, a fim de melhorar o relacionamento com o publico a
quem se destina.

Implementar estratégias de endomarketing € um desafio constante para diversas organizacoes, uma vez
gue envolve a integracao de diferentes fatores como conhecimento, gestao e planejamento. Para alcan-
car o sucesso, é fundamental que tais instituicoes de salide, passem a criar um ambiente organizacional
gue englobe e motive todos os colaboradores, que refletird nos servicos ofertados aos pacientes, e a
toda a comunidade.

A valorizacao e o respeito pelos colaboradores sao aspectos fundamentais para o desenvolvimento eficaz
do endomarketing em um ambiente corporativo. Isso significa uma gestao empresarial que priorize a
gualidade na estrutura tecnoldgica, fisica, administrativa e principalmente humana.

As organizagOes hospitalares devem comunicar de maneira transparente o ramo em que atuam, a fina-
lidade, a perspectiva e os principios que valorizam para satisfazer o consumidor. Portanto, a interacao
com ele precisa ser de cooperagao, o que contribui para fortalecer essa ligacdo e pode ser construida
através das vantagens resultantes da felicidade do funcionario na tarefa que executa.

Isto posto, este trabalho objetiva trazer a definicao e importancia do endomarketing no ambiente laboral,
em especifico, em instituicoes de salde, trazendo também, ferramentas para que essas unidades hos-
pitalares possam empregar em suas acoes, que reflitam em seus resultados e qualidade dos servicos
ofertados.

Este trabalho é definido como uma revisao bibliografica, a respeito do tema “A importancia do endomar-
keting na salde: como as ferramentas de marketing podem melhorar o desempenho das equipes de
saude”, e a execucao foi através de uma busca minuciosa nas bases de dados do Google Académico e
SciELO, fazendo uso dos descritores: endomarketing, equipes de saude. produtividade e marketing In-
terno, selecionando materiais que compreende os anos entre 1992 e 2024, sendo excluidos materiais
que nao iam de encontro aos objetivos da pesquisa.

2 REVISAO BIBLIOGRAGICA
2.1 Endomarketing

0 endomarketing consiste em uma estratégia que promove a unido em meio aos diferentes departamen-
tos, visando o alcance de um objetivo comum da empresa. Com isso, busca-se estimular o trabalho em
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equipe e reforcar os valores organizacionais. Esse conceito é reconhecido no meio empresarial como
uma forma de otimizar o crescimento das organizacoes.

0 gerenciamento corporativo é essencial nas organizacoes para impulsionar seu desenvolvimento, pro-
movendo a implementacao do endomarketing em trés aspectos: comunicacao interna, capacitacao e
reconhecimento dos funcionarios (Teles; Mari, 2017).

A participacao ativa do funcionario é essencial nao apenas quando a organizacao precisa de seu desem-
penho, mas também para que a empresa encontre maneiras de motiva-lo a se dedicar ao trabalho. O
Endomarketing, que consiste em estratégias internas de marketing, busca melhorar a produtividade dos
funcionarios e pode ser implementado em qualquer empresa, independentemente de seu segmento ou
porte (Araujo, 2021).

Alinteracao com a equipe é essencial, porém, em diversas ocasioes, ela nao é feita de maneira adequada.
No entanto, as acoes promovem essa integracao do colaborador com os procedimentos, proporcionando-
Ihe conforto no ambiente de trabalho e, por conseguinte, aumentando sua produtividade. Uma comuni-
cacao interna eficaz acontece no momento em que a equipe se encontra alinhada, participando com
suas opinides a respeito dos processos da organizacao e nas decisoes tomadas. Essas atitudes criam
na equipe um sentimento de valorizacao, porquanto a organizacao demonstra estar aberta a aprimorar
os procedimentos com base nas sugestoes de seus funcionarios (Dias, 2007).

A valorizagao e apreciagao dos funcionarios sao metas importantes do endomarketing, que busca des-
tacar a organizacao em relagao aos concorrentes. Por meio dessa estratégia, a empresa demonstra seu
compromisso nao apenas com seus objetivos organizacionais, mas também com a qualidade de vida de
seus colaboradores no ambiente de trabalho. Os funcionarios passam a enxergar a empresa de maneira
diferente no momento em que esta investe em acées como promocoes, treinamentos, palestras a res-
peito de salde e seguranca. O reconhecimento e o feedback positivo contribuem igualmente para um
maior engajamento por parte dos colaboradores (Cavagnolli; Maino, 2010).

A valorizacao do trabalho desempenhado com qualidade pode resultar em uma elevagao da remunera-
cao, no entanto, se a organizacao nao oferece um ambiente no qual o funcionario se sinta confortavel
ou se as condicdes de trabalho sao precarias, o salario muitas vezes nao sera suficiente para manter ou
conservar esse colaborador na organizacao. A implementacao do endomarketing promove a felicidade
do funcionario, corrobora para o aprimoramento da empresa, prevenindo conflitos internos e resultando
em uma mais expressiva dedicacao do colaborador ao crescimento da organizacao. Compartilhar infor-
magoes a respeito dos objetivos e metas da organizacao é essencial para que os colaboradores compre-
endam e colaborem com as acoes, o que resulta em beneficios para o desenvolvimento da organizacao
(Brum, 2010).

A postura do funcionario naquilo que se relaciona ao seu envolvimento com a organizacdo demonstra a
sua genuina disposicdo no ambiente de trabalho. E notavel que a dedicacdo do colaborador em relacdo

as suas tarefas pode transformar os objetivos da organizacao em concretizacao (Meyer; Allen, 1997).

0 endomarketing tem o poder de incentivar maior engajamento dos funcionarios com suas fungdes na
empresa, incentivando o desenvolvimento profissional e a receptividade as transformacoes que virao.

2.2 Comunicacao Interna

No contexto de uma empresa, os funcionarios desempenham um papel crucial na eficiéncia, desempe-
nho e escolhas relacionadas ao ambiente profissional. Por essa razao, as empresas estao procurando
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promover uma gestao interna com mais humanizacao e envolvente. A exemplo do exposto, pode-se citar
a substituicao do termo “funcionario" por "colaborador", o que eleva o status do individuo na organizagao,
tornando-o parte essencial e valorizado.

Quando mencionamos essa expressao, é imprescindivel abordar igualmente a Comunicacao Integrada
de Marketing, que integra a comunicacgao institucional, interna e mercadoldgica para elaborar acoes e
planos que tragam maior valor a marca, assim como potencializem a reputacao e a imagem da empresa
diante dos publicos interessados (stakeholders). Desta maneira, € fundamental que o departamento de
comunicacao seja transparente ao transmitir o conteddo, de modo que o receptor consiga entender,
concordar e adotar as informacoes.

Com foco na administracao e nos colaboradores da empresa, é essencial compreender que, apesar de
possuirem ideias parecidas, a comunicacao interna ocorre através do lider da empresa e tem como fina-
lidade aprimorar a forma como a organizacao se relaciona com seus colaboradores, sem recorrer a es-
tratégias de marketing. E por meio dela que a saida e entrada de informacdes sao gerenciadas, tornando
viavel a conquista dos objetivos da empresa (Brum, 2010).

A principal meta precisa estar além de criar planos de comunicacao especificos para os colaboradores,
mas sim adotar uma abordagem inovadora e enxergar os funcionarios como clientes, de modo a promo-
ver a confianca na empresa e proporcionar-lhes um senso de pertencimento.

Conforme Chiavenato (2009), os desejos da pessoa sao divididos em diferentes niveis, seguindo uma
ordem hierarquica de relevancia (Figura 1).

1. Necessidades Fisiolégicas: relacionadas a manutencao da vida da pessoa, essenciais como nu-
tricao, descanso;

2. Necessidade de Seguranca: ligados as demandas por seguranca e protecao;

O sentimento de pertencimento em troca de amizade e afeto;

4. Necessidade de estima: ligado a percepcao que a pessoa tem de si mesma, autoestima, confi-
anca em si mesmo, busca por reconhecimento social e respeito, posicao social;

5. Necessidade de autorrealizacdo: Correspondem as mais altas demandas humanas e encontram-
se no apice da escala de prioridades. Trata-se da urgéncia de cada individuo alcangar seu ma-
ximo potencial, de ultrapassar suas proprias barreiras.

w

Figura 1: A Hierarquia das necessidades humanas segundo Maslow

RealizagGes pessoais, desenvolvimento pessoal.
REALIZAGCAQ

Reconhecimento profissional, status,
ESTIMA autoestima, confianga.

Relacionamento com amigos,

ASPECTOS SOCIAIS familia, vida amorosa,
comunicagao, social.

Estar seguro, familia
SEGURANCA segura, saude,

estabilidade.

Sede, comida,
bom sono, ir ao
banheiro

Fonte: Chiavenato (2009).
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Compreendendo essa questao, € possivel afirmar que o endomarketing desempenha uma atribuicao
crucial nas organizagbes como uma estratégia essencial, funcionando como um impulso motivacional
para os colaboradores internos, uma vez que ao satisfazer todas essas demandas afora das essenciais,
é criada a percepgao de pertencimento, juntamente com o envolvimento e humanizacao.

Segundo Brum (1998), é comum encontrar a auséncia de motivagao em meio ao ambiente profissional,
no entanto, no momento em que isso vem a se tornar constante, torna-se necessario realizar uma analise
para identificar as razdes por tras desse cenario.

“Se a qualidade do trabalho for pobre, conduzira a alienacdo do empregado e a insatis-
facao, a ma vontade, ao declinio da produtividade, a comportamentos contraproducen-
tes (como absenteismo, rotatividade, roubo, sabotagem etc.)” (Chiavenato, 2004, p.
449).

Portanto, empresas precisam considerar a comunicacao como um elemento importante para o desem-
penho, transmitindo informacgdes de forma confiavel e disponibilizando um meio de comunicagao sempre
em sintonia.

Quando os colaboradores compartilham dos mesmos objetivos e valores da empresa, a satisfagao junto
da organizacdao aumenta significativamente. Essa satisfacdao é demonstrada no modo como tratam nao
s6 o plblico externo, como fornecedores e clientes, mas também entre si.

2.3 Ferramentas de Comunicagao

Conforme mencionado anteriormente, a comunicagao € essencial para alcancar o éxito, tanto em ambito
empresarial quanto individual. Sem a comunicacao, as relagdes humanas se tornam inviaveis. Por isso,
as empresas precisam utilizar instrumentos de comunicacao para se comunicarem de forma externa e
interna (Ferreira, 2020).

Com o avanco das tecnologias de comunicacao e informacao, as empresas estao cada vez mais utili-
zando recursos para realizarem a comunicacao com seus clientes, fornecedores e a sociedade em geral,
com o objetivo de promover seus servicos, produtos ou apenas para se destacarem. Diante desse con-
texto, as empresas estdo apostando na criagdo de mecanismos que tornem a comunicacao mais facil
dentro e fora da organizacao, visando aprimorar os processos, tornando-os mais eficientes e ageis, eco-
nomizando recursos e tempo e, assim, aumentar os resultados (Alméri et al, 2013).

O website, a intranet, o clipping, o correio eletrénico, a publicidade, as redes sociais, os eventos, as
relagdes-plblicas, destacam-se como algumas das ferramentas de comunicacao internas empregues em
meio a um contexto organizacional.

2.3.1 Intranet

As empresas que decidem adotar a intranet podem aproveitar diversos beneficios proporcionados pela
tecnologia dessa ferramenta em seus processos internos, cunhando uma maneira inovadora de avancar,
agilizar e expandir seus negdécios, além de explorar novas oportunidades (Medeiros, 2017). Segundo o
autor Hills, conforme citado por Medeiros (2017), alguns beneficios da intranet incluem: custo de imple-
mentacao reduzido; implementacao rapida e simples; facilidade de uso; economia de tempo; melhoria
da eficacia na operacao; reducao de custos; promocao de uma comunicacao mais eficaz; disponibiliza-
cao de dados mais precisos; captura e compartilhamento de experiéncia e conhecimento; facilitacao da
cooperacao e coordenacao; estimulo a inovacao e criatividade; e criacdo de novas parcerias de negocios.
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2.3.2 Website

O website é uma ferramenta eficaz de comunicacao online, originada na rede mundial de computadores,
com potencial para auxiliar a empresa a aprimorar sua reputacao perante a sociedade, atuando como
um instrumento para estabelecer uma comunicacao eficaz. Essa interagao ocorre por meio da exposicao
da identidade visual da empresa, de sua trajetoria, de seus objetivos e missoes, bem como da divulgacao
e informacao ao publico sobre a disponibilidade e os beneficios de seus produtos e servicos. Em resumo,
0s sites tém como meta principal promover uma empresa no ambiente virtual, possibilitando que seja
reconhecida globalmente (Albé, 2007).

2.3.3 Correio eletronico/e-mail

O uso do e-mail transformou a maneira como nos comunicamos, tanto pessoalmente quanto no ambi-
ente de trabalho, tornando-se essencial para as empresas. O éxito dessa ferramenta se da pelos seus
diversos beneficios. Em primeiro lugar, possibilita enviar mensagens para qualquer lugar do planeta. Em
comparacao com o correio convencional, € um meio de comunicacao rapido, eficiente e com custos de
manutencao baixos. Por ser uma ferramenta online, € uma étima opcao para armazenar informacoes,
pois ficam acessiveis quando o cliente assim desejar. Outro motivo para sua popularidade é a sua aces-
sibilidade através de diversos aparelhos com conexao a internet, como smartphones, tablets e compu-
tadores. Além disso, € viavel enviar uma mesma mensagem para varios destinatarios ao mesmo tempo
e igualmente encaminha-la para outro endereco de e-mail (Cunha et al, 2014).

2.3.4 Clipping

Inicialmente, o clipping era entendido como um mero recorte ou registro das noticias veiculadas, sem
trazer beneficios significativos para as empresas. Contudo, ao longo dos anos, o clipping veio a ser reco-
nhecido como um instrumento indispensavel em todas as organizacdes. Quando utilizada de maneira
adequada, a comunicacgao pode ser utilizada como referéncia para a realizacao de auditorias de imagem,
para identificar problemas na comunicacao entre a empresa e 0s meios de comunicacao, para analisar
as taticas dos concorrentes (benchmarking) e avaliar a forma como a empresa esta sendo percebida
pelo publico (Carvalho; Moreira; Cordeiro, 2018). Além disso, 0 monitoramento de noticias pode ser igual-
mente Util para fins legais, servindo como um arquivo de dados que foram publicados de forma oficial,
validando as atividades da empresa e suas estratégias de comunicacao (Moreira; Cordeiro, 2016).

2.3.5 Redes Sociais

As redes sociais sao recursos valiosos e eficientes, pois sdo geralmente gratuitas, faceis e objetivas,
alcancando uma ampla audiéncia, logo que sdo empregadas por individuos de varias idades e niveis
sociais, viabilizando que os conteldos compartilhados cheguem a uma elevada quantidade de publico.
As empresas estdo adotando redes sociais com um maior entusiasmo, tratando esses veiculos como
instrumentos fundamentais de comunicacao, para promover seus produtos, marcas e servicos, a fim de
aumentar a confianca e se aproximarem de seu publico-alvo de maneira rapida e eficaz (Junqueira et al,
2014).

Na atualidade, as redes sociais mais populares e com uma quantidade mais expressiva de usuarios em
todo 0 mundo sao: o Facebook, reconhecido como a maior rede social em funcionamento, com um cres-
cimento significativo desde sua criacao em 2004; em segundo lugar temos o Youtube, uma plataforma
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de compartilhamento de videos; e logo apds o Instagram, que pelo segundo ano consecutivo tem atraido
um grande ndmero de novos usuarios (Beling, 2024).

2.3.6 Publicidade

A publicidade faz uso de distintos canais para divulgar mensagens publicitarias e influenciar o compor-
tamento do publico. Esses canais sao classificados em propaganda offline e propaganda online. Na pro-
paganda offline, estao os meios tradicionais, como radio, televisao, revistas, jornais, cartazes, flyers, car-
toes de visita, panfletos, outdoors e demais materiais impressos. Ja na propaganda online, os meios
mais utilizados sao banners, websites, redes sociais, blogs e e-mail marketing (Cintra, 2016).

2.3.7 Relagdes-Publicas

As relacoes publicas fazem uso de uma variedade de recursos para chamar a aten¢ao do publico e da
midia para a empresa, seus servicos ou produtos. Alguns dos principais recursos utilizados incluem: re-
vistas, relatérios de desempenho, brochuras, artigos e videos; os eventos; os patrocinios, noticias, apre-
sentacoes como palestras ou reunides; atividades de responsabilidade social empresarial e a identidade
visual exibida por meio de cartdoes de visita ou outros materiais de papelaria (Kotler; Keller, 2012).

2.3.8 Eventos

Instrumentos que possibilitam as empresas obter um mais elevado destaque para seus servigos, produ-
tos ou marcas, tém chamado a atencao dos profissionais do mercado (Oliveira; Perez, 2010). Diante da
forte competicao e demanda crescente dos consumidores, é necessario agir de forma rapida, criativa e
inovadora para atrair o seu publico-alvo. Os eventos sao vistos como uma excelente estratégia. Além de
chamar a atencao da clientela, também sao um diferencial competitivo em meio as empresas (Bruzama-
rello; Francischett, 2008). Segundo Britto e Fontes (2002), as atividades consistem em um montante de
praticas profissionais realizadas com a finalidade de alcancar resultados junto ao seu publico-alvo. Com
o auxilio desse recurso, torna-se viavel criar uma reputacao empresarial favoravel, realizando um repo-
sicionamento, incorporando valores inéditos e estabelecendo proximidade com os clientes através de
estratégias que incentivam a interacao direta com eles (Oliveira; Perez, 2010).

2.4 A Comunicagao e Comunicagao Interna na Salde

A interacao desempenha uma fungao essencial na assisténcia e incentivo a sadde. Conforme Thomas
(2006) menciona, a interacdo na area da salide engloba a anélise e a aplicacdo de métodos de comuni-
cacao, com o intuito de instruir e impactar os saberes, posturas e acdes particulares e comunitarias,
relacionados a salde e aos cuidados médicos. Essa conexdao em meio a comunicacao e a salde esta
recebendo uma valorizacdo muito mais expressiva como um componente essencial para o aprimora-
mento da salde tanto pessoal quanto publica.

A relevancia da comunicacao no campo da salde é ressaltada pela Organizacao Mundial da Salde
(OMS), que afirma que é fundamental informar a populacéo a respeito das demandas relativas a salde
e conservar de modo explicito na agenda publica os problemas de salde mais relevantes. Além disso, a
OMS enfatiza que:

“0 uso dos meios de comunicacdo de massa e multimidia, bem como de outras inova-
coOes tecnolégicas para divulgar informacoes Uteis sobre salde para o publico, aumen-
tam a consciéncia de aspetos especificos da salde individual e coletiva, bem como a
importancia do desenvolvimento da satde” (Alpuim, 2015, p. 15).
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Estudos literarios indicam que a troca de informacgdes dentro de uma empresa pode acontecer de forma
informal, como conversas e boatos entre os funcionarios, ou de forma formal, iniciando dos gestores
para todos os colaboradores (Welch, 2012). Afora essa questao, a atitude dos lideres em relacdo ao
marketing interno influencia tanto na comunicacao interna formal quanto na informal (To, Martin e Billy,
2015). A troca de informacdes no campo da salde é comumente conhecida como um aglomerado de
estratégias de comunicacao adotadas por uma instituicao de salide, com o objetivo de estabelecer vin-
culos com diferentes pUblicos e gerenciar suas expectativas (Cirino, 2018). Além disso, busca dar infor-
macoes e influenciar as decisoes de pessoas e comunidades para promover a salde (Teixeira, 2004).

Apesar de ser crucial, a promocao da salde ndo € a Unica area relevante da comunicacao na salde, de
acordo com Teixeira (2004). Outros campos importantes incluem a educacao para a salide, a prevencao
de riscos, o auxilio no enfrentamento de ameacas a salde, a prevencao de doencas, a sugestao de
mudancas de comportamento, a recomendacao de exames de rastreio, a informacao a respeito da salide
e doencas, a divulgacdo de exames médicos necessarios e a orientacao para medidas preventivas e
cuidados pessoais em individuos enfermos.

A ligacao em meio a comunicacao e as instituicdes de salde é clara, portanto, é fundamental para essas
instituicoes compreender e integrar a comunicacao como um elemento fundamental de seus projetos
administrativos e institucionais, a fim de fundar diretrizes transparentes. Uma tatica de comunicacao no
campo da salde precisa se basear em fundamentos como ética, transparéncia, humanizacao no atendi-
mento, responsabilidade social, credibilidade, qualidade no servico prestado aos pacientes e uso apro-
priado dos instrumentos de divulgacao, tudo isso para promover o relacionamento préximo com seu pa-
blico e comunidade (Nassar, 2006).

Ja no campo de comunicacao interna, esta, para além de influenciar de maneira positiva a motivacao e
0 engajamento dos colaboradores, tem potencial de elevar o senso de pertencimento dos colaboradores
a empresa (Alias; Bahron, 2019; Arnett; Laverie; MacLane, 2002). Existem quatro aspectos fundamen-
tais da comunicacao interna: a comunicagao do chefe direto, a comunicacao em meio aos colegas de
equipe, a comunicacao em meio aos colegas de projeto e a comunicacao dentro da organizagao (Welch,
2012).

Formas eficientes de comunicacao interna podem ser utilizadas para descentralizar o poder de um hos-
pital e promover uma gestao mais participativa, evitando a centralizacao excessiva. A autora Paris (2011)
realizou uma pesquisa a respeito as interacées comunicativas em um ambiente hospitalar organizacio-
nal, demonstrando que as escolhas, percepcoes na transmissao de dados, cultura, conduta, tempera-
mento e personalidade de cada pessoa sao elementos que exercem influéncia nas interacées comuni-
cativas dentro da empresa e em meio aos individuos, uma vez que carregam a identidade de cada um
dos sistemas envolvidos. De acordo com a autora, a comunicacao interna requer integragcao em meio a
colaboradores, individuos e pacientes, a fim de se ajustar em termos discursivos e técnicos.

2.5 Endomarketing no Meio Hospitalar

Segundo as pesquisas realizadas por Gomes, Jordao e Lopes Neto (2007), é importante destacar que a
disponibilizacdo de recursos é fundamental para garantir um atendimento de exceléncia a salde da
populacao, representando um desafio significativo para os gestores nesse campo especifico.

As transformacoes tecnolégicas estao gerando impactos significativos no cenario empresarial, refletindo
diretamente no mercado de trabalho, principalmente no campo da satde. Isso tem resultado na diminui-
cao de postos de trabalho, no aumento das disparidades salariais, na criacao de novas ocupacodes e na
obsolescéncia de outras, representando um desafio para os profissionais que precisam se adaptar e se
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desenvolver para acompanhar essa nova realidade. As profissdes ligadas a salide estao passando por
uma reestruturacao de suas atribuicoes e responsabilidades, visando fortalecer seu compromisso com
a sociedade e garantir uma qualidade mais elevada na prestacao de servicos de salde (Solla, 2007).

Segundo Gomes, Jordao e Lopes Neto (2007), é fundamental a existéncia de estruturas organizacionais
eficientes nos servicos de salde, compostas por profissionais que atuam na operacao das instituicoes e
gue possuam habilidade em conservar uma comunicacao eficaz em meio aos funcionarios e os diferen-
tes setores da organizacgao, visando alcancar os objetivos propostos.

Diante de um cenario marcado por constantes mudancas impulsionadas pelo avancgo tecnolégico em
ritmo acelerado, que tornam os conhecimentos tradicionais em administracao obsoletos, é evidente a
urgéncia de redefinir o perfil do gestor e as abordagens de gestao na area da salde. Dessa forma, estra-
tégias como o endomarketing surgem como aliadas no enfrentamento dos desafios gerados pelas trans-
formacoes e inovacoes nos servigos de saude.

De acordo com Bernstein (2005), o marketing interno consiste em um método de comunicacao
nas organizagdes. Dessa forma, a eficiente comunicagao interna se transforma em uma tatica
essencial para a harmonia organizacional (Brum, 2010; Cervi; Froemming, 2017; Huang, 2019).

Dentro desse contexto, & fundamental ressaltar a relevancia social do ramo da saude publica
no pais, especialmente no que diz respeito aos servicos prestados em hospitais. Acredita-se que
a aplicacao do endomarketing possa ser uma solucao para a gestao eficaz, uma vez que o nivel
de insatisfacao ou satisfacao dos profissionais esta diretamente ligado a questdes como carga
de trabalho excessiva, salarios pouco atrativos e demanda elevada de servigcos para um ndmero
baixo de colaboradores. As estratégias de endomarketing sao uma ferramenta eficaz para iden-
tificar possiveis causas da baixa qualidade nos atendimentos ofertados por hospitais e clinicas
de salde (Guimaraes, et al, 2004).

3 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho é relevante ao evidenciar a importancia do endomarketing na capacidade de in-
fluenciar e modificar as estruturas das empresas, ressaltando a necessidade de priorizar o de-
senvolvimento das pessoas dentro das organizacoes.

Dessa forma, podemos afirmar que o endomarketing funciona como uma ferramenta que guia
as empresas em dire¢ao aos seus objetivos, focando na motivagao, valorizacao e na criacao de
um ambiente de trabalho positivo. Isso contribui para fortalecer as relacdes hierarquicas e apri-
morar a qualidade dos servigos oferecidos.

A principal ideia do endomarketing é integrar os objetivos da empresa com 0s interesses dos
colaboradores internos e com as expectativas do publico externo que se relacionam com a or-
ganizacao, garantindo que a felicidade dos funcionarios seja fundamental para atender as de-
mandas do seu publico-alvo.

O propésito principal abordado neste estudo foi alcancado, tendo como meta demonstrar como
as ferramentas de endomarketing podem melhorar o desempenho das equipes de salde.
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