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RESUMO

Esta dissertacdo teve como objetivo avaliar o impacto das acGes de endomarketing no
comprometimento organizacional de servidores de uma Instituicdo de Ensino Superior (IES),
considerando o papel mediador do employer branding. As acdes de endomarketing foram
identificadas a partir da politica de gestdo de pessoas da institui¢cdo, com énfase em valorizacéo,
comunicacdo interna e desenvolvimento profissional, alinhadas ao plano institucional. A
pesquisa buscou analisar a percepcdo dos servidores sobre essas agdes e sua influéncia sobre o
comprometimento organizacional, direta e indiretamente, diante da inferéncia do employer
branding. Foram definidos trés constructos: endomarketing (variavel antecedente), employer
branding (variavel mediadora) e comprometimento organizacional (variavel de resultado). A
coleta de dados foi realizada por meio de questionario estruturado com escala Likert (1 a 5),
entre novembro de 2024 e janeiro de 2025, em uma populacdo de aproximadamente 1.400
servidores docentes e técnicos administrativos. A analise dos dados empregou a anéalise
multivariada, com o uso da analise fatorial confirmatoria, sequida da modelagem de equacdes
estruturais com estrutura fatorial de segunda ordem, utilizando o estimador WLSMV, adequado
a variaveis ordinais. Foram testadas quatro hipoteses principais, que trataram das relacdes
diretas entre endomarketing e comprometimento organizacional (H1); endomarketing e
employer branding (H2); employer branding e comprometimento organizacional (H3); e do
papel mediador do employer branding na relagdo entre endomarketing e comprometimento
organizacional (H4). Os resultados indicaram que o endomarketing ndo exerce efeito direto
significativo sobre o comprometimento organizacional, mas influencia positivamente esse
constructo de forma indireta, por meio do employer branding, cuja percepcdo positiva
potencializa os efeitos das acBes internas da instituicdo. A analise também evidenciou a
percepcao dos servidores quanto as praticas de endomarketing da IES, destacando a necessidade
de aprimoramento em éareas como reconhecimento, escuta ativa e valorizagdo simbdlica,
especialmente diante das limitacGes legais e orcamentarias que caracterizam o setor publico.
Além disso, foram identificadas disparidades entre as categorias funcionais, apontando para a
importancia de politicas especificas e estratégias comunicacionais mais eficazes. A pesquisa
contribui para o aprofundamento tedrico dos estudos sobre endomarketing e employer branding
em instituicdes publicas de ensino, campo ainda pouco explorado. Também oferece subsidios
praticos a gestdo universitaria, sugerindo a implementacdo de programas estruturados de
endomarketing como ferramenta de fortalecimento institucional e de retencéo de talentos. Por
fim, propde direcOes para futuras investigacdes, incluindo a replicacdo do modelo em diferentes
contextos institucionais e a analise de varidveis moderadoras como justica organizacional,
suporte da lideranca e clima organizacional.

Palavras-chave: comprometimento organizacional; marca do empregador; marketing interno;
modelagem de equac0es estruturais; universidade publica.



ABSTRACT

This dissertation aimed to evaluate the impact of internal marketing (endomarketing) actions
on the organizational commitment of staff at a Higher Education Institution (HEI), considering
the mediating role of employer branding. Internal marketing actions were identified based on
the institution's people management policy, with an emphasis on appreciation, internal
communication and professional development, aligned with the institutional plan. The study
sought to analyze staff perceptions of these actions and their influence on organizational
commitment, both directly and indirectly, through employer branding. Three constructs were
defined: internal marketing (antecedent variable), employer branding (mediating variable), and
organizational commitment (outcome variable). Data were collected through a structured
questionnaire using a five-point Likert scale, between November 2024 and January 2025, from
a population of approximately 1.400 faculty members and administrative staff. Data analysis
employed multivariate techniques, including confirmatory factor analysis followed by
structural equation modeling with a second-order factor structure, using the WLSMV estimator,
which is suitable for ordinal variables. Four main hypotheses were tested: H1 — internal
marketing actions have a positive relationship with organizational commitment; H2 — internal
marketing actions positively influence employer branding perception; H3 — employer branding
is positively associated with organizational commitment; and H4 — employer branding mediates
the relationship between internal marketing and organizational commitment. The results
indicated that internal marketing does not have a significant direct effect on organizational
commitment but exerts a positive indirect influence through employer branding. A favorable
perception of the employer brand amplifies the impact of internal strategies on employee
engagement. The analysis also highlighted the perception of staff regarding the institution’s
internal marketing practices, pointing to the need for improvements in areas such as recognition,
active listening, and symbolic appreciation—particularly relevant given the legal and budgetary
constraints typical of the public sector. Disparities between staff categories were also identified,
underscoring the importance of tailored policies and more effective communication strategies.
This research contributes to the theoretical advancement of studies on internal marketing and
employer branding in public higher education institutions—an underexplored field—while
offering practical insights for university management. It recommends the implementation of
structured internal marketing programs as tools for institutional strengthening and talent
retention. Finally, it proposes directions for future research, including model replication in
different institutional contexts and the inclusion of moderating variables such as organizational
justice, leadership support, and organizational climate.

Keywords: employer branding; internal marketing; organizational commitment; structural
equation modeling; public university.
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1 INTRODUCAO

Em meio as transformacdes mercadoldgicas e sociais que influenciam continuamente a
atuacdo das organizagdes, as unidades de gestdo de pessoas tém buscado ferramentas
estratégicas que contribuam para o alcance de objetivos e metas institucionais. Dentre essas
ferramentas, destaca-se o endomarketing, cujas praticas vém sendo implementadas ao longo
das ultimas cinco décadas, com base na concepcéo do servidor como cliente interno, o que
repercute nos resultados organizacionais e no comprometimento dos trabalhadores.

Essa perspectiva, fundamentada na valorizagdo do capital humano como recurso
estratégico, tem adquirido relevancia crescente nas discussdes das areas de Recursos Humanos
e Marketing, conforme aponta Luz (2014). A autora, ao referenciar estudos de George e
Gronroos (1989), Berry e Parasuraman (1991), Foreman e Money (1995), Saad, Ahmed e Rafiq
(2002), Gronroos (2003), entre outros, evidencia a interagdo entre o0 marketing interno e a gestéo
de pessoas nas organizacoes.

A origem do endomarketing (marketing interno) se deu em meio a conjuntura da
globalizacdo, que demandava o foco no ‘cliente externo (consumidor)” e “interno
(funcionario)”, ndo apenas no produto (Luz, 2014, p. 15). A percepc¢do do funcionario como
cliente gerou a necessidade de desenvolver estratégias voltadas ao seu envolvimento com 0s
objetivos institucionais, considerando a interdependéncia entre as pessoas € a organizacao
(Steinke, 2010). Nesse sentido, Kotler (1994) destaca a importancia de preparar 0s recursos
humanos, como mercado interno, para entregar servicos de exceléncia, a fim de que estes
possam refletir na experiéncia do publico externo.

No endomarketing faz-se necessaria a compreensdo de que 0s recursos humanos da
organizacdo fundam o mercado interno, observando que é imprescindivel prepara-los para
fornecer servicos de exceléncia, para que, entdo, esses possam ser apresentados aos seus clientes
externos (Kotler, 1994). Nesse processo para implementacdo do endomarketing, é preciso o
entendimento de que “a empresa ¢ o mercado que consiste em um grupo heterogéneo de
funcionarios-clientes” (Foreman & Money, 1995, p. 757, tradugao nossa).

No ambito das Instituicdes de Ensino Superior (IES), especialmente as publicas, esse
contexto imp0e desafios adicionais. Como relatam Cobra e Braga (2004), o aumento da oferta
de cursos e a ampliagéo de IES no Brasil resultaram em um ambiente competitivo acirrado, que
exige das instituicdes ndo apenas qualidade académica e infraestrutura moderna, mas também

estratégias de gestdo que promovam diferenciais institucionais.
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Dessa forma, compreende-se o capital humano com um recurso vital, especialmente
para as Instituicdes de Ensino Superior (IES), cujo produto fornecido & comunidade académica
e a sociedade € a inteligéncia, posto que as pessoas atuam como um artificio imprescindivel de
producdo intelectual (Lizote, Alves & Cavalheiro, 2019).

As IES precisam evidenciar seus diferenciais e se tornarem referéncia no espaco que
desenvolvem suas atividades. Para atingir tais diferenciais, as bases institucionais, seus
funcionarios (corpo administrativo e académico) e gestores precisam estar alinhados a misséo
institucional, e, para tanto, faz-se necessario compreender os valores organizacionais e
promover a integracdo entre servidores e objetivos institucionais.

Nessa conjuntura, o endomarketing surge como um instrumento capaz de mediar essa
relacdo. Com base na Teoria da Troca Social (Blau, 1964), que entende as relagdes sociais como
construidas a partir de interacdes baseadas na reciprocidade, pode-se compreender como as
acOes organizacionais direcionadas ao servidor podem gerar resposta positiva em forma de
comprometimento, engajamento e lealdade.

No caso da Universidade Estadual do Sudoeste da Bahia (Uesb), local da presente
investigacdo, observa-se a inexisténcia de uma unidade responsavel pelo desenvolvimento do
endomarketing, embora as unidades de gestdo de pessoas promovam programas voltados a
valorizacdo e bem-estar dos servidores, 0s quais refletem préaticas associadas ao marketing
interno.

Na compreensdo do objetivo do endomarketing, destaca-se o proposto por Bekin (2004,
p- 40) que consiste em “tornar transparente ao funcionario os objetivos da organizacéo, de forma
a harmonizar o objetivo do funcionario com o objetivo global da empresa”. Assim, 0 SUCESSO
organizacional estd intimamente ligado a satisfacdo do cliente interno com a organizagdo em
gue atuam, sendo o endomarketing um meio de contribuir para essa satisfacao (Ferreira, 2018).

O marketing interno (M) é discutido por diversos autores desde 1976, conforme afirma
Luz (2014), ao referenciar estudos como o de Gronroos (1981). Quando se trata do termo
Endomarketing, referéncias as suas ac0es sdo registradas a partir dos anos 1980 e 1990, sendo
0 termo registrado no Brasil em 1996 pelo consultor de empresas Saul Faingaus Bekin.

Contudo, a literatura tem se concentrado principalmente em organizages privadas, com
foco em resultados financeiros e engajamento funcional para o alcance de metas empresariais
(Xu et al., 2023; Uludag, Oluwajana & Ekanem, 2023; Rodrigues & Sousa, 2024). Em
contrapartida, ha escassez de estudos que explorem o papel do endomarketing em IES,
sobretudo publicas e brasileiras, onde os objetivos institucionais transcendem o lucro e incluem

formagéo académica e cidadd, desenvolvimento regional e compromisso social.
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Embora existam estudos que demonstrem a importadncia do endomarketing em
ambientes educacionais (Steinke, 2010; Luz, 2014; Floriano & Silva, 2018; Vel et al., 2019;
Sahibzada, et al., 2019; Muneeb et al., 2020; Khalid & Hadi, 2021; Sidrah, Kayeser & Raechel,
2022), esses trabalhos tém se concentrado principalmente na relacdo entre o endomarketing e a
satisfacdo no trabalho. Pouco se sabe, entretanto, sobre como o endomarketing pode influenciar
0 comprometimento organizacional, particularmente em instituicdes de ensino superior, onde
os desafios de engajamento sdo unicos, devido a diversidade de publicos e a complexidade das
metas institucionais, somadas ao enfrentamento de limitacGes legais, estruturais e operacionais.

Nessa perspectiva, insere-se o conceito de employer branding, definido por Ambler e
Barrow (1996, p. 187) como um “[...] pacote de beneficios funcionais, econdémicos e
psicolédgicos providos pelo emprego e que se identificam com a empresa empregadora”. ESsa
abordagem visa construir uma imagem institucional positiva que desperte o desejo de
pertencimento (Mascarenhas & Mansi, 2020), com base em uma escuta ativa e na construgéo
de uma proposta de valor ao empregado (Employee Value Proposition — EVP). Para tanto, faz-
se necessario um olhar para dentro, numa analise em profundidade, para que se possa chegar a
uma proposta de valor ao empregado condizente com o0s anseios dos talentos humanos
existentes e almejados, assim como com 0s preceitos da organizacao.

Nesse sentido, Mascarenhas e Mansi (2020, p. 69) afirmam que o “ponto de partida
nessa construcao de propostas de valor ndo é estudar o mercado para identificar necessidades e
oportunidades, mas estudar a organizagdo comegando por dentro”. Assim, diante do olhar das
pessoas, é possivel se chegar a uma imagem clara que retrata a relacdo do funcionario com a
empresa, conforme compreenséo das citadas autoras.

De acordo com Mascarenhas e Mansi (2020, p. 65), o Employee Value Proposition, ou
Proposta de Valor ao Empregado ¢ “o conjunto de qualidades as quais a empresa deseja ser
associada como empregadora. [...] € pode ser associada como empregadora”. Ainda, segundo
essas autoras, para se chegar aos atributos que serdo a base do EVP, é necesséario que
determinadas perguntas sejam respondidas, de modo que se compreenda aspectos relacionados
a organizacgdo, ao reconhecimento, a oportunidade, ao trabalho e as pessoas — que s&o objeto
de anélise no presente estudo, por meio do questionario aplicado.

Esta pesquisa avalia trés constructos principais: endomarketing e comprometimento
organizacional (de segunda ordem), e employer branding (de primeira ordem). O
endomarketing é composto por quatro dimensdes — companhia, coordena¢do, comunicagéo e
custo — conforme propostas por Inkotte (2000), enquanto o comprometimento organizacional

baseia-se no modelo tridimensional de Meyer e Allen (1991), validado no Brasil por Medeiros
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e Enders (1998). J& o employer branding foi analisado com base na escala desenvolvida por
Matongolo, Kasekende e Mafabi (2018), a partir dos itens propostos por Bergstrom et al.
(2002), conforme sera detalhado na secdo referente a metodologia deste estudo.

Para a compreensdo desses constructos — que podem desempenhar um papel decisivo
na promocdo do comprometimento organizacional — foram utilizadas escalas previamente
validadas em estudos anteriores, com as devidas adequagdes ao contexto do servico publico em
uma instituicdo de ensino superior. Inicialmente, para a analise do endomarketing, foram
consideradas as acoes identificadas na politica de gestdo de pessoas da universidade, somadas
aos fatores identificados na literatura por dimensdes apresentadas no modelo conceitual,
compreendidas em estudos anteriores.

Ao integrar essas abordagens e a luz da Teoria da Troca Social, o estudo busca
compreender como as acOes institucionais voltadas ao servidor podem resultar em
reciprocidade, fortalecimento de vinculos e percepcdo positiva da instituicdo como
empregadora, e, por conseguinte, melhora no comprometimento organizacional. Assim, espera-
se oferecer contribuicdes tedricas e praticas para a gestdo de pessoas no contexto universitario
publico.

O presente trabalho estd estruturado em sete capitulos. O primeiro apresenta a
introducdo, contextualizacdo do tema, delimitacdo do problema, objetivos, relevancia e
contribui¢bes. O segundo capitulo contempla a revisdo da literatura sobre os constructos
endomarketing, comprometimento organizacional e employer branding. Em seguida, o0s
capitulos trés, quatro e cinco abordam, respectivamente, os procedimentos metodoldgicos, o
modelo conceitual e o contexto institucional. O sexto capitulo apresenta e discute os resultados
obtidos, enquanto a sétima traz as conclusdes, consideracdes finais, contribuicdes gerenciais e

teoricas, limitacdes do estudo e sugestdes para pesquisas futuras.

1.1 Problema da Pesquisa

No ambito de uma universidade publica, sem fins lucrativos, os desafios impostos pelo
mercado, voltados ao atendimento das demandas da sociedade e a permanéncia em um cenario
competitivo composto por diversas instituicdes publicas e privadas, sdo intensificados pela sua
propria natureza juridica e complexidade dos servicos prestados e de relagdes. Soma-se a isso
o fato de que, diferentemente das empresas privadas, as organiza¢des publicas enfrentam

limitacOes legais para implementar mecanismos de incentivo financeiro baseados em
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desempenho, pois tais recompensas sdo reguladas por instrumentos normativos e legislagoes
especificas.

Esse contexto, vivenciado pelas Instituicdes de Ensino Superior (IES) publicas, reflete
uma maior burocratizacdo, resisténcia ao risco e menor flexibilidade deciséria, quando
comparadas ao setor privado, que visa ao lucro (Santiago, Coelho & Bairrada, 2023). Assim,
torna-se ainda mais relevante a identificagdo de mecanismos que fomentem a satisfagdo no
trabalho, o0 engajamento e 0 comprometimento dos servidores com 0s objetivos institucionais.

Nesse sentido, Floriano e Silva (2018, p. 257) reforcam essa necessidade ao afirmarem
que "o emprego de ferramentas que aproximem os colaboradores das organizagdes vem se
mostrando essencial para que as instituicdes possam levar até seus clientes, em especial seu
alunado, os servicos que a elas competem™. Dentro dessa perspectiva, 0 endomarketing €
apresentado como uma alternativa moderna para ampliar o comprometimento dos empregados
com os objetivos organizacionais (Inkotte, 2000).

A identificacdo do servidor com a instituicdo, a partir da existéncia de objetivos claros,
comunicacdo eficiente e politicas institucionais de valorizacdo e bem-estar, tende a fortalecer o
comprometimento com os resultados organizacionais. As acdes de endomarketing, nesse
sentido, representam uma importante ferramenta estratégica para as universidades publicas.

Nesse bojo, destacamos o employer branding, que integra estratégias de marketing e
gestdo de pessoas para consolidar uma proposta de valor atrativa aos empregados (Madruga,
2023). Esse é outro aspecto que ainda ndo foi amplamente explorado em conjunto com o
endomarketing no contexto educacional publico. Apesar de sua crescente relevancia no
mercado corporativo, a aplicagdo do employer branding em IES, onde o comprometimento
organizacional pode ser crucial para o alcance dos objetivos educacionais e sociais, permanece
subexaminada.

Portanto, a lacuna que esta pesquisa busca preencher esta na investigacdo de como o
endomarketing e o employer branding interagem para influenciar o comprometimento
organizacional em uma IES. Ao abordar essa lacuna, o estudo tem potencial para ampliar a
compreensdo do papel dessas estratégias em um contexto educacional especifico, mas também
pode oferecer insights praticos sobre como essas instituicbes podem melhorar seu
relacionamento com seus membros, promovendo um ambiente de trabalho mais engajado e
alinhado com os objetivos institucionais. Diante disso, esta pesquisa visa a contribuir para a
base de conhecimento de préaticas de endomarketing, com base nas avaliacGes dessas acdes e

seus reflexos institucionais na relagdo de compromisso entre seus membros e a universidade,
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assim como o efeito do employer branding nessa relagdo, posto que poderdo ser notados
impactos e contribui¢Bes para gestdo de pessoas em contextos institucionais publicos.

Diante do contexto exposto, a presente pesquisa tem como questao norteadora:

Qual o impacto das acdes de endomarketing como ferramenta estratégica no ambito
da gestéo de pessoas para a melhoria do comprometimento organizacional em uma IES,

considerando o efeito mediador do Employer Branding?

1.2 Objetivos do Estudo

A fim de responder este problema de pesquisa, apresentamos o objetivo geral e 0s

especificos.

1.2.1 Objetivo Geral

Analisar o papel do endomarketing como estratégia para melhoria de comprometimento
organizacional de servidores de uma Instituicdo de Ensino Superior (IES), considerando o efeito

mediador do employer branding.

1.2.2 Objetivos Especificos

e Identificar as acGes de endomarketing presentes na politica de recursos humanos de
uma IES do estado da Bahia;

e Identificar a percepgéo das agOes de endomarketing em uma IES do estado da Bahia
pelos servidores;

e Analisar a relacdo entre endomarketing e a melhoria do comprometimento
organizacional de servidores de uma IES;

e Analisar o papel mediador do employer branding na relacéo entre endomarketing e

comprometimento organizacional em uma IES do estado da Bahia.
1.3 Justificativa e Relevancia da Pesquisa
A proposta de trabalhar com esse tema surgiu da experiéncia profissional da

pesquisadora, que atua em uma unidade de gestdo de pessoas de uma universidade publica,

assim como da observacdo da necessidade de préaticas que influenciem o engajamento e 0
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comprometimento organizacional, por meio do processo de capacitacdo, valorizacdo e
envolvimento dos servidores na construcdo e no desenvolvimento dos objetivos institucionais.
Considerando a complexidade do setor publico, em especial de uma instituicdo de
ensino superior, torna-se essencial a busca por mecanismos que favorecam o alinhamento as
metas organizacionais, por meio de comunicagdo eficaz, identificacdo institucional e
comprometimento organizacional, com vistas a retencéo de talentos e a eficacia institucional.

Do ponto de vista tedrico, a pesquisa se justifica pela escassez de estudos que
investiguem o impacto do endomarketing sobre o comprometimento organizacional no servico
publico, considerando o employer branding como varidvel mediadora. Esta abordagem
representa uma contribuigéo original, ao ampliar o escopo de compreensao sobre os efeitos do
endomarketing em diferentes contextos organizacionais.

No aspecto empirico, a pesquisa possibilita a leitura critica do contexto institucional de
uma IES publica, permitindo a identificacdo de acbGes que podem ser aprimoradas ou
implementadas, bem como o desenvolvimento de novas perspectivas de gestdo de pessoas e
estratégias institucionais, contribuindo para a melhoria do clima organizacional e para o

fortalecimento do vinculo entre servidores e instituicao.
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2 REVISAO DA LITERATURA

Para constituirmos a revisao da literatura acerca do tema desta pesquisa, num primeiro
momento, apresentamos brevemente como foi realizada a pesquisa bibliografica, que
possibilitou a construcdo de um arcabougo tedrico sobre o endomarketing (marketing interno)
e outras tematicas relacionadas. Dessa forma, apresentamos sucintamente o historico, o
conceito e a importancia do tema e outros topicos que serdo associados neste estudo.

Com o objetivo inicial de compreender o que vem sendo discutido sobre a temaética, a
fim de estabelecer a relagdo do presente estudo com os demais, foi realizada uma pesquisa
bibliografica. Para tanto, como mecanismo de busca, foi utilizado o termo “endomarketing”
com 0 operador booleano “ou” para abarcar também a expressdo “marketing interno”, assim
como “internal marketing”. A utiliza¢do de tais termos se deu pelo motivo de serem tratados
em diversas literaturas como sindnimos, sendo entendidos neste estudo com um mesmo sentido,
uma vez que ambas as nomenclaturas tém como base a “a¢do interior” ou o “movimento para
dentro”, conforme argumenta Brum (2010).

As bases cientificas consultadas inicialmente foram a Spell, mantida pela Associagédo
Nacional de Pos-Graduacdo e Pesquisa em Administracdo, e o0 Web of Science, site mantido
pela Clarivate Analytics, ambas fornecem acesso baseado em assinatura a varios bancos de
dados que disponibilizam dados abrangentes de cita¢des para muitas disciplinas académicas de
diversos paises. Foram selecionados artigos publicados entre os anos de 2019 a 2024,
compreendendo um recorte temporal das produc¢des dos ultimos 6 anos.

Posteriormente, a busca dos estudos sobre endomarketing, assim como acerca do
comprometimento organizacional e employer branding foi ampliada com a leitura de
dissertacdes sobre os temas, bem como mediante citacdes referenciadas em outros estudos,
compreendidas como importantes para a presente pesquisa e que serviram de base para 0s
préximos pontos deste capitulo.

A analise inicial possibilitou chegar a importantes consideracdes sobre a tematica, o que
reforga a justificativa tedrica da presente pesquisa. Diante da pesquisa na base nacional Spell,
ficou evidenciado que este € um tema ainda pouco explorado no cenéario brasileiro, tomando
como base a area de administragdo, o que requer futuras investigacdes, dada a sua relevancia
no cenario organizacional. Ademais, observa-se que é uma tematica multidisciplinar,
compreendendo diversas areas, com publica¢cbes em uma grande variedade de periodicos, com
producdo predominantemente na lingua inglesa, conforme observado na busca pelo site Web of

Science. Além disso, apesar de existirem publica¢es na esfera publica, a grande maioria dos
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estudos estd no ambito privado, o que indica a necessidade de exploracdo da temética em
institui¢Oes publicas.

2.1 Histdrico e Conceitos do Endomarketing

Ao final da década de 1970, em meio a mudanca de paradigmas que permeou a teoria
de marketing e a econébmica, o centro de atuacdo passou a ser o consumidor e ndo mais o
produto. Com efeito, frente a necessidade de gerar demanda diante da recessdo econdmica da
época, gestores e académicos precisaram pensar em ferramentas mais elaboradas para garantir
a competitividade das organizagGes (Natrieli, 2014).

Nesse interim, por volta de 1976, no processo de compreensdo dos fatores que
influenciam o desempenho organizacional, as atengdes passaram a ser voltadas para o ambiente
organizacional interno, ndo mais apenas no consumidor externo, surgindo assim a abordagem
do marketing interno. Assim, o endomarketing desponta como uma ferramenta estratégica
essencial, demonstrando a necessidade do desenvolvimento do trabalho de maneira que
possibilite que os funcionarios se sintam valorizados e, assim, dispostos a contribuir de forma
vantajosa com a organizacao (Fernandes et al., 2023).

O endomarketing, comumente chamado de marketing interno, destaca-se como uma
ferramenta que crescentemente tem sido utilizada pelas organizacdes nos Gltimos anos,
considerando a relacdo funcionario/organizacdo, a fim de estabelecer um maior engajamento,
comprometimento, satisfacdo e fidelizacdo do publico interno (Floriano & Silva, 2018). Sua
aplicacdo advém do reconhecimento do papel do cliente interno para o sucesso das estratégias
organizacionais, diante de uma maior atencdo aos processos de comunicacdo interna, a
capacitacdo e ao desenvolvimento, bem como ao bem-estar deles.

O termo endomarketing foi introduzido no Brasil na década de 1970, por Saul Faingaus
Bekin, diante da necessidade de estabelecer uma nova abordagem que compreendesse as
adequacdes necessarias para 0 mercado e a estrutura organizacional das empresas (Bekin,
1995). De acordo com Bekin (1995, p. 2), “o endomarketing consiste em a¢0es de marketing
voltadas para o publico interno da empresa, com o fim de promover entre seus funcionarios e
departamentos, valores destinados a servir o cliente”. Este mesmo autor, conceitua o
endomarketing como “um processo cujo foco é alinhar, sintonizar e sincronizar, para
implementar e operacionalizar a estrutura organizacional de marketing da empresa ou

organizagdo, que visa ¢ depende da ag@o para o mercado e a sociedade” (Bekin, 2004, p. 47).
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Brum (1994, p. 45) conceitua o0 endomarketing como sendo “um conjunto de a¢des que
a empresa deve utilizar adequadamente para vender a sua imagem aos funcionérios e seus
familiares e que tem como objetivo tornar comum, entre funcionarios de uma mesma empresa,
objetivos, metas e resultados”.

Segundo Berry e Parasuraman (1995, p. 151), “o marketing interno consiste em atrair,
desenvolver, motivar e manter colaboradores por meio de produtos-profissionais que atendam
as suas necessidades. O marketing interno € a filosofia de tratar os funcionarios como clientes
e moldar produtos de trabalho para atender as suas necessidades”. Nesse mesmo sentido, Brum
(2017, p. 15) define o0 endomarketing “como todo ¢ qualquer movimento que uma empresa faz
no sentido de atrair, integrar, engajar e reter talentos”.

Nesse sentido, de acordo com o que sustenta Joseph (1996, p. 55),

[...] Marketing interno é a gestdo de recursos humanos, aliada a teorias,
principios e técnicas para motivar, mobilizar e gerenciar funcionarios em
todos os niveis da organizacdo para melhorar continuamente a maneira como
eles atendem aos clientes externos e a cada um deles. O marketing interno
eficaz atende as necessidades dos funcionarios, além de promover a misséo e
as metas da organizacdo (traducao nossa).

No ambito do marketing interno, tem-se uma perspectiva que:

[...] olha para os trabalhadores ndo como subordinados, mas como parte de
uma parceria win-win, onde as pessoas sentem que trabalham para uma
organizagdo que lhes oferece algo em troca, como oportunidades de
desenvolvimento, um ambiente encorajador e acesso a treinamento,
informacdo e suporte (Gronroos, 2001, p. 332, traducao nossa).

As acOes de endomarketing, voltadas para a disseminacdo de informacgdes e o
fortalecimento das relagbes institucionais internas, com vistas a construir uma Visao
compartilhada da organizacdo, possibilitam a melhoria da imagem percebida no mercado
(Floriano & Silva, 2018; Zamberlan et al., 2007).

No processo de implementacédo das acdes de endomarketing, o composto do marketing
(produto, preco, praga e promog¢édo) pode ser adequado para dentro da organizagdo, na
perspectiva do marketing interno, visando a atender as necessidades e expectativas do publico
interno, como proposto por Inkotte (2000), conforme descrito no Quadro 1, adiante.

Nesse sentido, Ahmed, Rafig e Saad (2003, p. 1227) argumentam que o marketing
interno “emprega uma filosofia semelhante & do marketing ao tratar os funciondrios como
clientes internos, cuja compreensdo resulta na aplicacdo de ferramentas e atividades

semelhantes as do marketing para alcangar os resultados necessarios”.
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Considerando os fatores presentes no Quadro 1, sua efetividade como ferramenta
estratégica serd alcancada desde que sejam estabelecidos de forma continua no ambito
organizacional, de maneira atenta, mediante a escuta efetiva de seus servidores e canais

adequados de comunicagéo.

Quadro 1 — Composto de endomarketing
Composto de Composto de .
marketing endomarketing Atributos

Diz respeito as adaptac6es organizacionais para motivar e
Produto Companhia promover o bem-estar de seus colaboradores, para, com isso,
estabelecer um de seus diferenciais competitivos;

E a politica de remuneracio da organizagdo, investimentos que
ocorrerdo para a promocgao de cursos, treinamentos e

Preco Custo aperfeicoamento dos clientes internos e o valor para a
elaboracgdo de materiais e implementacéo de acdes de

endomarketing na empresa;
Refere-se aos responsaveis pela implantacdo de acdes, ou seja,
Praca Coordenacao aqueles que disseminam as novas ac¢des da cultura
organizacional;

No ambiente organizacional interno a comunicag&o indica a
Promocéo Comunicagao coleta e a propagacgéo de informacgdes internas, de modo que
sejam difundidas a todos os colaboradores da organizagéo.

Fonte: Inkotte (2000).

Ao pensar em estratégias, métodos e metas institucionais, antes de tudo, é necessario ter
em mente a compreensdo que a base da organizagdo sdo pessoas, que possuem sentimentos,
objetivos, sonhos, anseios e medos, que 0s levam consigo para 0 ambiente de trabalho, com
reflexos em sua entrega (Mascarenhas & Mansi, 2020). Assim, 0 processo de troca, escuta e
captacdo da visdo destes individuos sobre a organizacdo é fundamental para o seu sucesso.

Ademais, como evidenciado por Brum (2017), as organizagdes visam ao envolvimento
emocional das pessoas com o trabalho, evidenciando a importancia das atividades
desenvolvidas por essas para a instituicdo, no processo de integracdo e reconhecimento, tendo
em vista 0s ganhos organizacionais diante do engajamento do seu corpo de servidores. Ainda
segundo a autora, tem sido evidenciada uma “busca por sentido e significado no trabalho”, em
que “as pessoas querem trabalhar em algo que seja importante e que traga beneficios para a
sociedade” (Brum, 2017, pp. 24-25).

No processo de evolugdo das discussOes acerca das acdes de endomarketing, por
conseguinte das alteracdes de abordagens do marketing, observa-se que o enfoque passa a ser
a gestdo de marcas (Natrieli, 2014). Assim, chamamos a atencdo para estratégias de

endomarketing “com vistas a transformar seus empregados em agentes de reputa¢do” (Brum,
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2017, p. 35), que poderdo ser enfatizadas na perspectiva das praticas do employer branding,
discutidas posteriormente no presente estudo.
Reforcando essa discussdo, Bekin (2004) apresenta que o objetivo do endomarketing

consiste em:

[...] facilitar e realizar trocas, construindo lealdade no relacionamento com o
publico interno, compartilhando os objetivos empresariais e sociais da
organizacgdo, cativando e cultivando para harmonizar e fortalecer essas
relacdes e melhorando, assim, sua imagem e seu valor no mercado (Bekin,
2004, p. 47).

De acordo com Sidrah, Kayeser e Raechel (2022), as ferramentas de marketing interno
vém sendo categorizadas em trés pilares, conforme proposto por Foreman e Money (1995):
geracdo de inteligéncia, visdo; disseminacdo da inteligéncia, comunicacdo; resposta a
inteligéncia, treinamento e sistema de recompensas. Diante desses pilares, poderemos situar as
multidimensdes, em face das acdes de endomarketing identificadas na IES em estudo.

Segundo esses autores, a geragdo de inteligéncia compreende “a coleta de informagdes
sobre os funcionarios, o compartilhamento de visGes e a atracdo de funcionarios por meio de
oferta de valores adequados” (Sidrah; Kayeser & Raechel, 2022, p. 3). Acerca da disseminagao
de inteligéncia, os autores apresentam o processo de comunicagdo com o funcionario, enquanto
a resposta a inteligéncia, envolve a organizacdo de cargos, remuneracdo, recompensas ou
treinamento de desenvolvimento do colaborador para o exercicio do cargo.

Assim, para um adequado entendimento sobre o endomarketing, trataremos no topico

seguinte acerca de suas dimensoes.

2.2 Dimensdes do Endomarketing (Marketing Interno)

Ao planejar a aplicacdo do endomarketing em uma organizacao, faz-se necessario
pensar em suas dimensdes de atuacdo (Luz, 2014). Na perspectiva da modelagem do
relacionamento da organiza¢do com seus colaboradores, “observa-se que as dimensdes do
marketing interno englobam elementos estruturantes e alavancadores” (Luz, 2014, p. 49),
conforme estudos realizados por Souza Janior et al. (2005).

Os elementos estruturantes, conforme Luz (2014), dizem respeito aos aspectos que
acompanham a trajetoria funcional do profissional desde sua entrada na empresa, sendo
aplicaveis a todos os funcionarios. Segundo a autora, entre esses elementos, destacam-se: plano

de cargos e salarios, plano de cargos comissionados, sistema de retribuigdo (como participacdo
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nos lucros e resultados), beneficios, codigo de ética, programas de controle médico e de salde
ocupacional, além de ac¢des voltadas a prevencao de riscos e acidentes.

Ja os elementos alavancadores sdo direcionados ao desenvolvimento profissional,
podendo ser adaptados para grupos especificos de servidores. Incluem-se nesse grupo acoes
como programas de desenvolvimento e identificagéo de gestores, gestdo de desempenho, cursos
de MBA, programas de aperfeicoamento em nivel superior e em linguas estrangeiras,
programas de reconhecimento e bancos de talentos (Luz, 2014).

Com efeito, diante de tais elementos, a estratégia de endomarketing compreende a
implementacdo de agBes de distintas dimensdes, que visam a atender as necessidades dos
funcionarios e, consecutivamente, melhorar sua satisfacdo, seu desempenho e compromisso
(Mero et al., 2020).

Corroborando essa discussao, a fim de compreendermos as dimensdes do Marketing
Interno (endomarketing) presentes na literatura dos Gltimos anos e que serdo analisadas no

presente estudo, diante das ac¢des institucionais, apresentamos o Quadro 2:

Quadro 2 — Dimensdes do Marketing Interno (endomarketing)
Autores Dimens6es do marketing interno
Comunicacéo interna;

Formacdo e desenvolvimento;
Inter-relacoes;

Motivacao;

Recompensas;

Apoio ao trabalho.

Identificar valor de troca;
Segmentacdo do mercado interno;
Comunicacéo interna;
Preocupacéo da gest&o;
Treinamento;

Equilibrio trabalho/familia.
Recompensa;

Desenvolvimento;

Comunicacéo interna;

Liderancga.

Motivacéo;

Recompensas;

Comunicacdo interna;
Treinamento e desenvolvimento;
Inter-relac6es entre funcionérios;
Estrutura de trabalho para partes
interessadas/clientes internos.

e Justica Informacional,
Oportunidades de desenvolvimento.
Lideranca solidaria e participativa;
Treinamento e desenvolvimento;
Informagdo e comunicagéo;

Sahibzada, Jianfeng e Shafait (2019)

Mero et al. (2020) e Francisco et al. (2020)

Hilal (2020)

Majerova et al. (2021)

Khalid e Hadi (2021)

Almaslukh, Khalid, Sahi, (2022)
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Autores Dimensdes do marketing interno
e Selecdo e nomeacao.

e Visdo;

e Treinamento;

e Recompensa;

e Comunicacdo.

e Comunicacdo interna;
e  Apoio administrativo;
e Formacdo educacional.
[ J

[ J

[ J

d

[ J

[ J

[ J

Sidrah, Kayeser e Raechel (2022)

Xu et al. (2023)

Engajamento no trabalho;
Satisfacdo no trabalho;
Coaching e modelagem de equac®es estruturais de
esenvolvimento de funcionarios.
Coaching de gestdo.
Visdo;
Treinamento;
e Recompensa.
Fonte: dados da pesquisa (2025).

Uludag, Oluwajana e Ekanem (2023)

Jovanovic, Njegic e Milanovic (2023)

Diante do quadro exposto, observa-se o carater multidimensional do marketing interno
(Khalid & Hadi, 2021), cujo objetivo é desenvolver e satisfazer as necessidades do cliente
interno, com vistas a melhoria nos resultados institucionais, em face do seu desempenho e

comprometimento.

2.3 Endomarketing em Instituicdes de Ensino Superior

Nas ultimas décadas, 0 marketing tem se consolidado como uma ferramenta estratégica
adotada por organizacdes de diversas naturezas, incluindo aquelas voltadas a prestacdo de
servigos, como as Instituicdes de Ensino Superior (Luz, 2014).

Acompanhando as transformagBes mercadoldgicas dos Ultimos anos e buscando atender
as expectativas da sociedade e as exigéncias do mercado, as IES passaram a investir na
qualificacdo de seus profissionais e no desenvolvimento de mecanismos voltados ao bem-estar
desses funcionarios, 0 que, por sua vez, impacta positivamente na qualidade dos servicos
prestados ao cliente — o académico.

O gerenciamento de servicos educacionais apresenta desafios especificos, associados a
missdo de construcao do conhecimento e a formacdo integral do ser humano (Luz, 2014). Soma-
se a isso a elevada interacdo entre funcionarios (servidores) e clientes (académicos) nas IES
(Sahibzada, Cai Jianfeng & Shafait, 2019), o que evidencia a importancia de a¢Ges voltadas a

valorizagdo dos servidores.
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Diante dessas especificidades, as instituicbes de ensino superior tém enfrentado um
cenario de crescente competitividade, impulsionado pelo surgimento de novas IES, o que
demanda decisGes gerenciais capazes de enfrentar essa concorréncia. Assim, a busca pela
melhoria das relacbes e da comunicacdo organizacional deve extrapolar o foco no cliente
externo e incluir também o publico interno, com vistas a constru¢do de um ambiente
institucional forte e favoravel, capaz de gerar vantagens competitivas (Steinke, 2010).

Segundo Qiu, Boukis e Storey (2022, p. 55), “o conceito de marketing interno deriva
inicialmente do foco em aprimorar a qualidade do servigo (interno) prestado pelos
funcionarios”. Nessa perspectiva, ganham destaque as discussdes sobre endomarketing no
contexto das institui¢cdes publicas, com atencdo ao funcionario e aos reflexos no produto/servico
a ser entregue ao consumidor, considerando que “o conhecimento, o engajamento ¢ a satisfagdo
dos servidores poderdo ocasionar melhores resultados no que tange a prestacdo de servicos para
a sociedade” (Floriano & Silva, 2018, p. 257).

Conforme Bekin (2004), o endomarketing constitui um processo continuo que visa a
motivacdo dos funcionarios, assegurando sua dignidade e responsabilidade, por meio de
instrumentos como a valorizacdo do individuo, a promocdo de ambientes organizacionais
integradores e a participacdo nos processos de planejamento e tomada de decisdes, alinhados
aos valores e objetivos institucionais.

Nesse mesmo sentido, Sahibzada, Cai Jianfeng e Shafait (2019, p. 5) afirmam que o
marketing interno fornece subsidios importantes sobre a mentalidade dos funcionarios,
contribuindo para a eficacia dos servicos estudantis. A partir dessa lI6gica, acbes como a
promocdo de um clima de confianga, motivacéo, trabalho em equipe, cursos de capacitacao e
eventos de integracdo com o publico interno configuram instrumentos eficazes de um programa

de endomarketing institucional (Ferreira, 2018).

2.4 Comprometimento Organizacional em Institui¢cdes Publicas de Ensino

O comprometimento organizacional vem sendo um constructo amplamente pesquisado
em diversos espagos, tanto em estudos voltados para organizaces e trabalho, quanto acerca dos
primeiros conceitos propostos entre as décadas de 1960 e 1970 (Montenegro, Pinho &
Tupinamb@, 2023; Mercurio, 2015).

A busca pela construcdo de afeicdo dos funcionarios com a organizacdo e,
consecutivamente, pelo comprometimento constitui uma preocupacao crescente nas préaticas de

desenvolvimento organizacional e desenvolvimento de recursos humanos (Mercurio, 2015).
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Nesse cendrio, incluem-se também as instituicdes publicas de ensino, que enfrentam desafios
no processo de valorizacdo e retencdo de seus talentos, dado ao seu publico em grande parte
altamente capacitado, em termos de formacéo, bem como em razéo das limitacdes instrumentais
impostas pelas normatizac6es vinculadas ao ente publico e as carreiras de seus servidores.

As instituicOes de ensino superior, assim como outras organizagOes, especialmente
prestadoras de servicos, dependem crucialmente do capital humano para alcangar o sucesso.
S&o as pessoas que transmitem os valores institucionais e desenvolvem as atividades essenciais
para a entrega dos servigos, garantindo o cumprimento das metas e dos objetivos estabelecidos.

Conforme destacado por Medeiros e Enders (1998), uma das principais preocupagdes
das organizacGes, tanto no meio académico quanto no empresarial, é a selecdo e a manutencao
de individuos competentes, dedicados, engajados e envolvidos com os desafios organizacionais.

Diante dessa conjuntura, destaca-se que a atencdo aos funcionarios, tratados como
clientes internos, por intermédio do marketing interno, precede as ac6es de marketing voltadas
ao publico consumidor (Grénroos, 2003). No contexto da competitividade entre as instituicdes,
as pessoas constituem o principal diferencial, sendo essencial o comprometimento e a qualidade
profissional delas.

Nesse sentido, Mercurio (2015) reforca que lideres modernos séo responsaveis por
atrair, desenvolver e reter talentos que sustentem a vantagem competitiva das institui¢des. Tais
desafios podem ser enfrentados com a implementacdo de estratégias de endomarketing e
employer branding, como proposto no presente estudo, com efeito no comprometimento
organizacional.

No processo de compreensao do comprometimento organizacional, a “verificagdo de
que sistemas de recursos humanos formados por amplo conjunto de praticas e politicas das
empresas produz comprometimento, também deve ser buscada” (Medeiros et al., 2003, p. 204).

Como comprometimento organizacional, apresentamos a compreensdo de Bastos
(1994), relacionada ao agregamento, engajamento e envolvimento que, segundo esse autor,
corresponde a uma predisposicdo a acdo do individuo, a proceder de determinada maneira.
Assim, Bastos (1994, p. 86) considerou que o “comprometimento ¢ usado para descrever nao
sO acbes, mas o proprio individuo, € assim tomado como um estado, caracterizado por
sentimentos ou reagdes afetivas positivas tais como lealdade em relacéo a algo™.

De acordo com Becker (1960), o comprometimento é resultante da percep¢do de uma
possivel perda de investimentos especificos, como tempo e esforgos, caso o individuo ndo
permaneca vinculado a determinada organizacdo. Para Sheldon (1971), o comprometimento

vincula a identidade do individuo a organizacdo. Em termos gerais, 0 comprometimento
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organizacional pode ser compreendido como um vinculo forte do individuo com a empresa, que
o0 leva a conferir a organizacdo a sua fidelidade, dedicacdo e esforco (Bandeira, Marques &
Veiga, 2000).

Como definicdo proposta por Porter e Smith apud Mowday, Steers e Porter (1979, p.
225), tem-se que:

Comprometimento é uma relagdo forte entre um individuo identificado e
envolvido com uma organizagdo, e pode ser caracterizado por trés fatores:
estar disposto a exercer um esforgo consideravel em beneficio da organizacéo;
acrenca e a aceitacdo dos valores e objetivos da organizacgao e um forte desejo
de se manter como membro da organizacao.

A corrente proposta por esses autores, comumente denominada de afetiva, é
predominante da literatura sobre o comprometimento organizacional (Medeiros & Enders,
1998). Nesse sentido, conforme modelo conceitual proposto pelo pesquisador Mercurio (2015),
0 comprometimento afetivo corresponde ao nucleo central e a fonte que tem maior efeito sobre
0s comportamentos e sentimentos dos individuos, influenciando as percepc@es desses e tendo
potencial de atuar como mediador das reacdes dos funcionarios com as transacdes da
organizacao.

Assim, a perspectiva de compreensdo dos fatos que antecedem a melhoria do
comprometimento organizacional, como proposto por Mero et al. (2020), coaduna com a
presente pesquisa, que consiste na aplicacdo de estratégias de marketing interno, em funcédo da
valorizacdo dos seus funcionarios, conquistando engajamento, por meio da comunicacéo clara
e eficiente, com objetivos institucionais compreendidos e internalizados por todos. Assim, a
percepcao do funcionario acerca do reconhecimento da organizacgao ao considera-lo importante,
com o sentimento de maior valorizacéo, influencia positivamente em sua relagdo com a empresa
(Fernandes et al., 2023).

Nessa conjuntura, evidencia-se a importancia do envolvimento dos funcionarios para
atender as expectativas dos clientes externos e, consecutivamente, alcancar 0 sucesso
organizacional. Os pesquisadores Mowday et al. (1982, p. 38) afirmaram que “funcionarios
altamente comprometidos sdo, por definicdo, desejosos de permanecer na organizagdo e
trabalhar em diregdo as metas organizacionais e, portanto, devem ter menos probabilidade de
sair”.

De acordo com Gross (2005), uma maior percepcdo de comprometimento
organizacional estd relacionada com um maior entendimento de dimensdes, como:

remuneracao, plano de carreira, treinamento e desenvolvimento, comunicacao interna, apoio e
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supervisdo e natureza da fungdo. Nesse sentido, Gross (2005) afirma que o comprometimento
organizacional esta diretamente relacionado a satisfacdo dos individuos no desempenho de suas
atividades.

Na literatura, o comprometimento organizacional tem sido explorado em diversos
estudos, em que foram identificados trés componentes: normativo, instrumental e afetivo
(Tamayo, 2005), conforme proposto por Meyer e Allen (1991). Enquanto outros estudos
apresentam maior destaque para a base que considera o componente afetivo, proposta por
Mowday, Porter e Steers (1979, 1982). Assim, para o presente estudo tais dimensdes serdo
observadas.

Segundo Allen e Meyer (1990), perante as discussdes do comprometimento
organizacional, tendo como base as trés dimensdes, os individuos podem ser caracterizados
como: aqueles com forte comprometimento afetivo, que querem permanecer na organizacao;
0S com comprometimento instrumental, que permanecem na organizagao porque precisam e
aqueles com comprometimento normativo, que sentem que sao obrigados a permanecer.

Os estudiosos Sidrah, Kayeser e Raechel (2022) propuseram que a adequacao do nivel
de comprometimento afetivo de funcionarios do ensino superior com a institui¢ao ocorre “de
acordo com suas percepcdes de visdo compartilhada, treinamento, sistema de recompensas e
comunicacdo com eles por parte da alta administra¢ao” (Sidrah, Kayeser & Raechel, 2022, p.
2).

Os autores Meyer, Allen e Smith (1993) afirmam que funcionarios que possuem uma
experiéncia organizacional condizente com as suas expectativas costumam desenvolver um
comprometimento afetivo forte com a sua organizagéo, o que endossa 0 proposto pela Proposta
de Valor ao Empregado (EVP) do employer branding, bem como as hipéteses que discutiremos
nesta pesquisa.

Nesse sentido, “a medida que os profissionais buscam construir comprometimento como
uma estratégia de negocios e gestdo de talentos, é importante focar em quais praticas estdo em
vigor para garantir um vinculo emocional com a organizagdo” (Mercurio, 2015, pp. 406-407,
traducdo nossa).

Assim, evidenciamos as discussdes relacionadas as agdes de endomarketing e préaticas
de employer branding, na perspectiva do ambito interno da instituicdo, no processo de venda
dos propositos organizacionais aos seus funcionarios, na busca por uma maior identificacdo

desses com a organizagdo, perante uma percepg¢édo de marca empregadora forte.
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2.5 Endomarketing e Comprometimento Organizacional

As discussdes acerca do marketing interno tém sido associadas as estratégias
organizacionais que valorizam as necessidades e expectativas dos funcionarios. A atencéo
dedicada a esse publico contribui para o fortalecimento do sentimento de pertencimento e do
comprometimento com a organizagdo (Mero et al., 2020). As agdes de endomarketing
promovem a melhoria da comunicacdo e das relacdes interpessoais, favorecendo condicdes
motivacionais que impulsionam o comprometimento dos individuos entre si e com a institui¢éo
(Oliveira & Zuca, 2021).

De acordo com Mero et al. (2020), o marketing interno envolve o planejamento, a
implementacdo e a avaliacdo de estratégias voltadas ao publico interno — os servidores —,
com o objetivo de consolidar o comprometimento organizacional. Nesse contexto, torna-se
fundamental que lideres e gestores priorizem a valoriza¢do do capital humano por meio de
politicas que estimulem a motivacdo e a satisfacdo no trabalho. Tais iniciativas contribuem para
o fortalecimento dos vinculos entre os profissionais e a organizacdo, impactando positivamente
no alcance dos objetivos institucionais.

O marketing interno € considerado em diversos estudos como um precursor do
comprometimento organizacional, o que torna relevante investigar os fatores que mais
influenciam essa relacdo em diferentes contextos e grupos profissionais. Este estudo, em
particular, propbe analisar tal relacdo sob a perspectiva dos servidores docentes e técnicos

administrativos de uma universidade publica, considerando que:

A anélise do comportamento interno da empresa é aonde se conhece 0s
pensamentos dos colaboradores em relagdo ao seu ambiente de trabalho, em
relacdo ao seu colega, com a funcdo de desvendar os aspectos até entéo
desconhecidos, numa visao real de toda a empresa feita por aqueles que fazem
seu dia a dia (Oliveira & Zuca, 2021, p. 7).

Dessa forma, endomarketing, comprometimento organizacional e employer branding
constituem constructos interdependentes, cuja integracdo pode impulsionar 0 sucesso
institucional por meio da atencéo as necessidades, da promocao da integracao e da melhoria da
comunicacdo com os servidores, gerando bem-estar e alinhamento com o0s objetivos
organizacionais.

Diversos estudos tém investigado a relacdo entre marketing interno e comprometimento
organizacional em diferentes contextos. Edwin e Asiamah (2020), por exemplo, demonstraram

efeitos positivos do marketing interno e da promocéo profissional sobre o comprometimento de
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profissionais da satde. De forma semelhante, Asiamah, Opuni e Mensah (2020) identificaram
que o marketing interno contribui para o engajamento desses profissionais e para a sua
permanéncia nas instituicdes, indicando que o comprometimento organizacional se intensifica
com o aprimoramento das praticas de marketing interno. Samman e Mohmaed (2021) também
confirmaram uma relagdo positiva entre marketing interno e orientacdo para o cliente,
utilizando o comprometimento afetivo como varidvel mediadora.

Assim como nos estudos ja mencionados, Chiu, Won e Bae (2020), em estudo com
profissionais de servigos esportivos e de fitness, constataram que o marketing interno influencia
positivamente tanto o comprometimento organizacional quanto o desempenho no trabalho.
Mero et al. (2020), ao analisarem o cooperativismo no Equador, identificaram correlagdes
estatisticamente significativas entre as dimensdes do marketing interno e o comprometimento
organizacional. Hilal (2020) ratificou esse efeito positivo no contexto da industria hoteleira,
enquanto Taha e Farid (2022) demonstraram impacto direto do marketing interno no
comprometimento de profissionais do setor de seguros. Ja Sidrah, Kayeser e Raechel (2022)
destacaram o impacto do marketing interno no compromisso afetivo de docentes universitarios
australianos, tanto seniores quanto juniores.

No estudo de Bennani e Hassi (2024), foi evidenciado que praticas de marketing interno,
como programas de treinamento e sistemas de recompensas, influenciam positivamente a
satisfacdo no trabalho e o comprometimento afetivo em industrias no Marrocos. Resultados
semelhantes foram encontrados por Rodrigues et al. (2023), ao investigarem o setor publico
local portugués, indicando que o marketing interno afeta atitudes e comportamentos dos
funcionérios, como satisfacdo, comprometimento, confianca e desempenho. Jovanovic, Njegic
e Milanovic (2023), por sua vez, identificaram que a satisfacdo no trabalho medeia a relagdo
entre o marketing interno e o comprometimento organizacional em instituicGes publicas de
salde em Belgrado.

Apesar da existéncia de pesquisas que abordam a relacdo entre marketing interno e
comprometimento organizacional na esfera publica, ainda sdo escassos 0s estudos aplicados ao
contexto das Instituicbes de Ensino Superior, sobretudo no cenério brasileiro.

Avancos recentes incluem o estudo de Onur et al. (2024), que analisou a relagéo entre a
atratividade da marca empregadora e 0 comprometimento organizacional em hotéis na Turquia,
destacando o papel moderador do suporte organizacional. Resultados positivos também foram
observados por Makumbe (2025), que investigou o papel mediador do employer branding entre
a lideranga transformacional e o comprometimento organizacional no setor de

telecomunicagdes da Africa do Sul.
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Embora essas contribui¢des sejam valiosas para a fundamentacao do presente estudo, a
andlise conjunta da relagcdo entre employer branding, endomarketing e comprometimento
organizacional, especificamente no contexto de uma instituicdo publica de ensino, permanece
uma lacuna na literatura. Considerando que esses constructos compartilham o foco no servidor,
seu exame integrado pode potencializar os efeitos esperados de sua aplicacéo.

Assim, esta pesquisa propde ampliar os estudos anteriores ao incorporar a variavel
mediadora do employer branding na relacdo entre endomarketing e comprometimento
organizacional, abordagem ainda ndo explorada na literatura. A investigacdo serd conduzida
em uma instituicdo de ensino superior, considerando sua complexidade organizacional,

relevancia social e o potencial de replicagdo dos resultados em outras IES publicas.

2.6 Employer Branding

Em um ambiente organizacional cada vez mais competitivo, o capital humano é
reconhecido como recurso estratégico essencial, capaz de gerar vantagem competitiva (Garrido,
2019). Nesse contexto, praticas voltadas a valorizacdo dos servidores e funcionarios ganham
destaque, como o employer branding (EB), conceito que emerge como ferramenta
complementar ao endomarketing, com potencial de influenciar positivamente o
comprometimento organizacional.

O conceito de employer branding surge da mudanca de paradigma na qual a marca
deixou de ser vista como o Unico ativo estratégico das empresas, dando lugar a valorizacdo dos
funcionérios como recursos fundamentais para o sucesso organizacional (Garrido, 2019).

Nessa perspectiva, as praticas de employer branding com foco nos recursos humanos
atuais tém uma relacdo direta com as acGes de marketing interno, com énfase na comunicacéo
(Sezdes, 2017). As combinacBes dessas estratégias propiciam um adequado alinhamento das
atividades institucionais, com a motivacdo e o engajamento dos funcionarios, o que repercute
diretamente no comprometimento desses.

O entendimento das organizacdes de que seus funcionarios representam um aspecto
essencial de sua marca, vem sendo desenvolvido, uma vez que eles influenciam diretamente
nas percepcoes dos clientes, ao desenvolverem o papel de entrega da promessa da marca (Baca
& Reshidi, 2023). Segundo Sezdes (2017, p. 20), “é cada vez mais evidente, a pertinéncia de
uma estratégia de marketing e de uma marca para comunicar as politicas, principios e valores

da gestdo de capital humano de uma organizagado”.
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Conforme argumenta Bergstrom (2002), todos possuem uma marca, quer gostem,
cuidem dela ou ndo, uma vez que as agdes comunicam algum tipo de significado, ao
transmitirem aspectos funcionais e emocionais. Ainda, segundo esse autor, o termo “Branding”
traz um significado emocional elevado a um produto ou servico, sendo o valor da marca
positivamente ligado a extensdo do vinculo emocional e de identificacdo entre as partes
interessadas, o que possibilita a criacdo de vantagens competitivas, a longo prazo, por
intermédio da gestdo dessa marca.

O employer branding propde definir os atributos Unicos de uma organizacao, que a
diferencia das demais (Ambler & Barrow, 1996; Backhaus & Tikoo, 2004). A compreenséo de
que a reputacdo é extremamente importante para o crescimento de uma marca vem sendo
ampliada, considerando que essa € construida de dentro para fora (Mascarenhas & Mansi,
2020). Nesse bojo, a reputacdo compreende as percep¢des de marca dos formadores, o que é
um sindnimo da propria marca (Bergstrom, 2002).

Como obra que iniciou a discussdo sobre essa tematica, destacamos o artigo seminal de
Ambler e Barrow, publicado em 1996 no periddico Journal of Brand Management, com o titulo
“The employer brand” em que os autores discutiram a relagdo entre o marketing e a gestao de
recursos humanos, tal como os possiveis beneficios dessa juncdo para a melhoria do retorno
das organizacGes, em termos de compromisso e confianca.

Silva (2022), ao discorrer sobre a obra desses autores, ponderou que eles

[...] defendem que a marca empregadora agrega valor as abordagens como
cultura, identidade organizacional, marketing interno e reputagéo corporativa.
Todas essas perspectivas reconhecem a importancia do ativo intangivel
construido no relacionamento entre organizagdes e empregados (Silva, 2022,
p. 18).

Assim, propomos também compreender o efeito do employer branding na relacdo do
endomarketing e o comprometimento organizacional. Segundo os pesquisadores Ambler e
Barrow (1996, p. 5), uma “melhora na motivagdo dos funcionarios deve levar a melhor
desempenho dos funcionarios, o que, por sua vez, deve levar a melhores relacionamentos com
os clientes e, portanto, fortalecer o valor da marca”. Portanto, tais fatores formam um ciclo que
fortalece a relacdo positiva entre eles.

De acordo com Biswas e Suar (2014), maior atencdo tem sido destinada ao employer
branding diante da ampliacdo do foco em fatores como o comprometimento dos funcionarios,
poder da marca, busca e retencdo de talentos, bem como a atuacgdo da gestdo de pessoas nas

organizagoes. Assim, o “employer branding pode ser especialmente valioso na busca de uma
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estrutura organizacional para a gestdo estratégica de recursos humanos” (Backhaus & Tikoo,
2004, p. 513).

Recentemente, os autores Rodrigues e Sousa (2024) pesquisaram 0s constructos do
marketing interno e employer branding, sua influéncia na atratividade e retencdo de talentos
em uma industria metalUrgica portuguesa, com objetivo e l6cus de pesquisa distintos ao
avaliado neste estudo. Entretanto, os resultados contribuiram com este estudo, visto que suas
conclusdes indicaram que a implementacéo de praticas de Ml e EB na organizacao colaboram
para a motivacdo, a satisfacdo, o envolvimento e o comprometimento dos funcionarios
(Rodrigues & Sousa, 2024).

Considerando o levantamento realizado por Silva (2022), que apresentou um resumo
de atributos da marca empregadora verificados na literatura e compreendeu o ambito interno
das organizacg0es, tais atributos estdo estritamente ligados as acGes de endomarketing, como
aquelas instrumentais, envolvendo salarios e beneficios, treinamento e desenvolvimento
funcionarios, além de fatores alavancadores, como comunicagdo interna, autonomia, gestao
participativa, somadas a outros atributos que repercutem nos resultados institucionais.

Como contribuicdo, Biswas e Suar (2016), ao referendarem Ahmed et al. (2003),
argumentaram que para estabelecer uma visdo clara, o EB deve compreender um conjunto de
atributos internos composto por trés grupos: o da alta geréncia, que se refere a aspectos como
capacitacao, visdo, apoio, lideranca e ambiente adequado; o que desenvolve o processamento
de negadcios, abrangendo pessoal, adequacBes e mudancas de processos e sistemas de incentivo;
e o terceiro seria grupo multifuncional, composto pelo RH, unidades de comunicagdo
institucional e marketing. Assim, esses autores consideraram como antecedentes do employer
branding: visdes realistas do trabalho, suporte organizacional percebido, equidade na
administracdo de recompensas, prestigio organizacional percebido, confianca organizacional,
lideranca da alta geréncia, obrigacdo de contrato psicoldgico e responsabilidade social
corporativa.

Na busca da melhor compreensdo da marca do empregador diante da percepgdo dos
funcionarios atuais, Tanwar e Prasad (2017) propuseram a avaliacdo do employer branding
com base nas dimensfes: ambiente de trabalho saudavel, treinamento e desenvolvimento,
equilibrio entre vida pessoal e profissional, ética e responsabilidade social corporativa e
remuneracdo, alem de beneficios, que podem ser abarcadas nas dimensbes pensadas por
Ambler e Barrow (1996).

Diante da estreita relacdo entre os constructos, faz-se necessaria a distingdo entre o

endomarketing e o employer branding. Com base na conceituagdo proposta por Ana Cristina
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Limongi-Franca (2009), o endomarketing consiste no desenvolvimento de alternativas voltadas
a promogéo da motivacao e da satisfacdo dos funcionarios no ambiente de trabalho, visando a
melhor integracdo da equipe e a melhoria dos relacionamentos institucionais. Nesse caso, 0
foco esta nos préprios funcionarios, com o objetivo de engaja-los com os propositos da
organizacao.

No que se refere ao employer branding, Rigotti (2023) o conceitua como uma estratégia
voltada para o reconhecimento e a construcdo da identidade da empresa como um excelente
local para se trabalhar. Essa percepcdo deve ser compartilnada ndo apenas pelos recursos
humanos atuais e potenciais, mas também por clientes, fornecedores e pela comunidade em
geral. O foco, portanto, abrange todos esses publicos, cujo principal objetivo € o fortalecimento
da imagem da organizacdo como empregadora de referéncia.

Assim, observa-se a distincao da abrangéncia e foco desses constructos, porém, como
alternativas estratégicas que podem ser empreendidas simultaneamente para objetivos
institucionais comuns.

Conforme ressalta Duarte (2020), o employer branding consiste em uma estratégia que
busca a identificacdo de caracteristicas almejadas e esperadas que existem em uma empresa, e
levam os funcionarios a se comprometerem com determinada organizacdo e ndo outra (Duarte,
2020). Assim, seu desenvolvimento exige pesquisa, dados, planejamento e, sobretudo,
“vontade de olhar para as pessoas genuinamente, vendo a organizagao pelos olhos delas, e com
afeto para entender que todos nos dedicamos uma parte consideravel da vida ao trabalho e que
essa parte merece ser boa” (Mascarenhas & Mansi, 2020, p. 19-20).

Ainda, o employer branding pode ser compreendido como “um reconhecimento
generalizado por ser conhecido entre os stakeholders-chave ao prover uma experiéncia de
emprego de alta qualidade e uma identidade organizacional distintiva que os empregados
valorizam, relacionam-se e se sentem confiantes e satisfeitos em disseminar aos outros”
(Martin; Gollan & Grigg, 2011, p. 3.618, traducdo nossa). Assim, a marca do empregador
caracteriza a “identidade da empresa como empregadora” (Backhaus & Tikoo, 2004, p. 503).

A mensagem institucional que é transmitida a comunidade interna e externa, com seus
valores e praticas, quando adequada e fidedigna, possibilita aos atuais e futuros membros
compreender melhor suas agdes e “abragar” oS objetivos institucionais. Na perspectiva do
employer branding, essa visdo da instituicdo colabora com o alcance e a retengéo de pessoas
que compartilham tais valores proximos aos institucionais, em um processo de identificagdo
organizacional, possibilitando “o surgimento de sensacdo de pertencimento de forma

espontanea em pessoas e/ou funcionarios” (Mascarenhas & Mansi, 2020, p. 17).
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Diante da marca do empregador, é possivel observar impactos na cultura organizacional
e na identidade organizacional, e, por conseguinte, da fidelidade a empresa, que resulta no
compromisso dos funcionarios com esta (Backhaus & Tikoo, 2004). Assim, funcionarios
conectados a organizacao sdo mais inclinados a promover sua marca e valores para outros
membros internos e externos, com efeito positivo nas percepgdes e na construgéo da fidelidade
do cliente (Baca & Reshidi, 2023).

O employer branding, mais que a proposta de fomentar um lugar atrativo, busca
sobretudo criar um bom espaco para se trabalhar. Dessa forma, conforme afirmam as autoras
Mascarenhas e Mansi (2020, p. 52), ele “¢, na esséncia, uma forma estratégica e estruturada de
olhar a relagéo das pessoas com a empresa como empregadora, desde quando elas sabem da
existéncia da empresa como uma possibilidade de lugar de trabalho até depois que elas
deixarem a organizacao”.

Nesse sentido, a ampliacdo do conhecimento acerca da marca resulta na construcéo de
uma identidade da marca positiva (Backhaus & Tikoo, 2004). Por conseguinte, conforme
afirmam Bohn et al. (2011, p. 2), “quanto mais identificado com a instituicdo onde trabalha,
mais comprometido com o resultado da institui¢ao”, o que reflete os servigos e produtos
entregues ao consumidor. Dessa forma, préticas de employer branding e de endomarketing
consistem em importantes ferramentas estratégicas para as universidades e diversas
organizac0es, que apesar das finalidades de acdo serem diferentes, estéo relacionadas, uma vez
que sao centradas no funcionario (Rodrigues & Sousa, 2024).

Além disso, segundo Backhaus e Tikoo (2004, p. 506, traducéo nossa, “o uso da marca
do empregador para transmitir os beneficios simboélicos de trabalhar com uma organizagéo
pode ser especialmente Util para o desenvolvimento de um ambiente favoravel para os
funcionarios”. Ademais, uma cultura que incentiva a qualidade de vida no trabalho, por meio
de acdes de endomarketing, intensificadas pela pratica do employer branding, fomenta um
maior comprometimento organizacional de seus servidores e funcionarios.

Pelas lentes da Teoria da Troca Social (Blau, 1964), o contrato psicologico compreende
as crengas ndo escritas que séo estabelecidas entre empregado e empregador, acerca do que
cada um deve oferecer ao outro em uma relagéo de troca. Assim, Terrin (2015, p. 16) argumenta
que “informagdes precisas sobre 0 empregador colaboram para reduzir a percepcao, por parte
dos empregados, de uma quebra ou violacdo do contrato psicoldgico entre o empregado e 0
empregador”. Nesse sentido, o resultado do estudo de Biswas e Suar (2016) confirma que o
cumprimento do contrato psicologico pelas organizac¢@es gera um efeito positivo da sua marca

entre os funcionarios.
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Na perspectiva dessa teoria, para 0s autores Rodrigues et al. (2023), espera-se, de
funcionarios que se sentem apoiados pela organizacao, atitudes positivas relacionadas a esta,
contribuindo assim para compreender os efeitos das acdes de endomarketing no
comprometimento organizacional dos funcionarios, diante de sistematizacdes de trocas sociais
em que todos saem ganhando.

Alinhada com a proposta deste estudo, referenciamos a pesquisa realizada por Hurtado
et al. (2021) com professores universitarios da regido de Arequipa, no Peru, em que ao
analisaram os efeitos indiretos da experiéncia da marca empregadora na relacdo da cultura no
comprometimento organizacional (CO), identificaram uma relacdo mediadora do EB, bem
como direta e positiva desse constructo com o CO.

Ao discorrer sobre essa tematica do employer branding, é imprescindivel destacar o
Employee Value Proposition (EVP), proposta de valor ao empregado, compreendida por
Mascarenhas e Mansi (2020) como a base identitaria da marca empregadora, cujo ponto de
partida para sua construcdo é estudar e conhecer a organizacdo por dentro, tendo em vista
estabelecer e comunicar o valor da marca para 0 mercado de forma clara (Esteves & Oliveira,
2023).

Na construcéo da EVP, segundo as autoras Esteves e Oliveira (2023), existem pontos a
serem observados na experiéncia do funcionario/servidor, eles compreendem: o recrutamento
e a chegada; a interagdo e a comunicacdo por meio da comunicagdo interna; a gestdo e a
performance, aqui compreendendo o processo de feedback e coaching, o acompanhamento de
desempenho, flexibilidade e equilibrio entre vida e trabalho; o desenvolvimento pessoal,
profissional e da lideranga; a compensacdo, por meio de recompensa, reconhecimento e
beneficios; e a infraestrutura, que abarca instalagdes e espagos de convivéncia, ambiente de
trabalho e tecnologia disponivel.

No tocante as dimensbes do employer branding, semelhante as do endomarketing
observadas na literatura, elas sdo apresentadas de formas variadas nos estudos. Diante disso,
destacamos as propostas por Ambler e Barrow (1996): funcional, compreendendo agdes de
desenvolvimento e progressdo na carreira, capacitacdo e outras atividades oferecidas pela
organizacao; econdmica, referente as recompensas e remuneragdes financeiras, a exemplo do
salario, incentivos e bonus; e por fim, psicoldgica, vinculada ao sentimento de pertencimento,
identificacdo, direcdo e propdsito, que os funcionarios sentem com relagdo ao empregador.

Nesse bojo, a dimensdo psicologica, relacionada a autoestima e a identidade de
individuos sdo definidas parcialmente pelo seu pertencimento a organizagdes sociais,

especificamente aquelas na qual trabalham (Duarte, 2020). Desta forma, a organizagéo passa a
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ser um ponto de referéncia para os funcionarios no desenvolvimento da sua propria identidade
(Khalid & Hadi, 2021).

Como identidade organizacional, apresentamos a descricdo proposta por Mael e
Ashforth (1992), como a percep¢do de unidade com a organizacéo, na qual os individuos
vivenciam o0s sucessos e fracassos da instituicdo como se fossem seus. A Teoria da Identidade
Social “propde que o individuo, pela identifica¢do, busca construir uma percepgao de unidade
e pertencimento a uma determinada agregacdo humana, como forma de responder parcialmente
a questdo "quem sou eu?" (Silva, 2022, p. 11). Sendo essas concepcdes bases valiosas para o
entendimento do efeito do employer branding proposto neste estudo.

Destacamos para presente pesquisa a marca interna, comumente chamada de internal
branding (IB), considerando que o publico-alvo dessa pesquisa sdo servidores ja atuantes na
organizacdo, ou seja, as perspectivas existentes entre os funcionarios atuais e potenciais com
relacdo a marca do empregador sdo diferentes, conforme afirmam Maxwell e Knox (2009).
Portanto, diante desse publico, referenciamos o apontado por Bergstrom (2002), de que o IB
se refere a trés agdes: “comunicar a marca de forma eficaz aos funcionarios; convencé-los de
sua relevancia e valor; e vincular totalmente e com sucesso cada trabalho na organizacao a

entrega da esséncia da marca” (Bergstrom, 2002, p. 135, traducéo nossa).

2.7 Hipdteses da Pesquisa

Nesta pesquisa, as a¢es de endomarketing sdo consideradas a variavel antecedente
(previsora), o comprometimento organizacional é a variavel de resultado (dependente) e o
employer branding atua como variavel mediadora. As hipéteses foram formuladas com base

nas relacOes teoricas entre as dimensdes desses constructos, conforme identificado na literatura.

2.7.1 Relagéo entre Endomarketing e Comprometimento Organizacional

O endomarketing constitui uma estratégia essencial para alinhar os interesses dos
funcionarios com 0s objetivos organizacionais, promovendo um ambiente de trabalho que
favorece o comprometimento organizacional (Berry, 1981; Gronroos, 1981). As dimensdes do
endomarketing — como Visdo e Estrutura da Companhia, Coordenagdo, Comunicacdo e
Desenvolvimento e Sistema de Recompensas (Inkotte, 2000; Foreman & Money, 1995) —
contribuem para que os servidores compreendam e internalizem a misséo e os valores da

organizacdo, promovendo maior engajamento e comprometimento organizacional.
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Os pesquisadores Sidrah, Johra e Raechek (2022) argumentam que a Visdo
compartilhada é um componente essencial da orientacdo de marketing interno e possui relacdo
direta com o comprometimento dos funcionarios. A comunicagdo interna, por sua vez,
estabelece conexdes entre os niveis hierarquicos e dissemina informagdes por canais diversos,
como intranet e reunides, promovendo a integragdo organizacional (Park & Tran, 2018;
Rodrigues & Sousa, 2024).

A disseminacdo de conhecimento, a construcédo de relacdes interpessoais, a integracédo
entre os setores funcionais e o compartilhamento da visdo institucional proporcionam uma
ampla troca de inteligéncia (Qiu et al., 2022). Nesse sentido, conforme afirmam Rodrigues e
Sousa (2024, p. 8, traducdo nossa), “a comunicagdo interna permite estabelecer a troca de
informacdes entre os funcionarios e os diferentes niveis organizacionais, por meio de canais
como reunides, intranet, e-mail, entre outros, para que os funcionarios se sintam parte da
organizag¢do e alinhados com seus objetivos”.

A companhia ou a prépria organizacdo, como componente do endomarketing,
compreende as adaptacfes direcionadas ao cliente interno, o funcionario, envolvendo as
possibilidades de vantagens e beneficios, avaliacdo de desempenho, planos de responsabilidade
social, entre outras praticas institucionais direcionadas a esse publico (Zamberlan et al., 2007).

Nesse sentido, a Visdo e a Estrutura da Companhia referem-se a clareza na
comunicacdo dos objetivos organizacionais e a estrutura que permite a colaboragdo entre
departamentos, 0 que pode aumentar a percepcao de integracao e apoio entre os funcionarios
(Foreman & Money, 1995). Ademais, a Coordenacdo e Comunicacédo eficazes garantem que
as informacOes sobre politicas e mudancas organizacionais sejam disseminadas de maneira
transparente, promovendo um senso de pertencimento e alinhamento com os objetivos da
organizacdo (Rafiq & Ahmed, 2000).

Por fim, o Desenvolvimento e Sistema de Recompensas tem sido identificado como
uma das dimensdes mais impactantes, pois um sistema de recompensas justo e meritocratico
pode aumentar a motivacdo e o0 comprometimento dos servidores, fortalecendo o vinculo com
a organizacao (Ballantyne, 2003; Piercy & Morgan, 1991).

Dessa forma, considerando a juncdo dessas dimensdes nas a¢Ges do endomarketing,
propde-se a seguinte hipotese:

H1: as acOes de endomarketing tém uma relacdo positiva com o comprometimento

organizacional de servidores docentes e técnicos administrativos.
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2.7.2 Relagéo entre o Employer Branding e Endomarketing

O employer branding tem se tornado cada vez mais relevante para a atragéo e retencédo
de talentos, posto que extrapola a remuneracéo e inclui uma proposta de valor clara para 0s
funcionarios (Backhaus & Tikoo, 2004). Employer branding € entendido como o processo de
promover uma organiza¢ao como "um 6timo lugar para se trabalhar", criando uma imagem
positiva que atrai talentos qualificados e motiva os funcionarios existentes a permanecerem
comprometidos (Ambler & Barrow, 1996).

O alcance do objetivo do employer branding, de se traduzir como melhor empresa para
se trabalhar, esta estritamente relacionado com a experiéncia interna proporcionada pela
implementacao de praticas de endomarketing, que englobam desde comunicacéo e treinamento
até sistemas de recompensa e reconhecimento. 1sso porque, quando a organizacdo busca
garantir o atendimento de necessidades e anseios de seus funcionérios, tende a aumentar a
satisfacdo e a lealdade desses com a organizacdo (Dominguez-Falcon et al., 2017), por
conseguinte, o alcance do fortalecimento de sua marca empregadora. Além disso, a
coordenacdo eficiente das condicdes de trabalho e interacdo entre unidades impacta
diretamente a relagdo empregado-empregador (Biswas & Suar, 2016).

Por sua vez, a coordenacdo, que inclui os gestores e demais responsaveis pela
implementacdo das acGes, coordenacdo do clima, condigdes do ambiente de trabalho, satde
ocupacional, humanizacdo dos espacos, interacdo entre as unidades, entre outras acoes, exerce
papel decisivo na relacdo empregado-empregador/servidor-organizacdo, tal como nos
resultados entregues diante da proposta do EB de gerenciamento desse relacionamento (Biswas
& Suar, 2016).

As recompensas e reconhecimentos influenciam a motivacdo, a satisfacdo e a
produtividade dos funcionarios, com efeito, na melhoria dos servicos prestado (Qiu et al.,
2022), além de tornar a organizacdo mais competitiva no mercado e fomentar maior atracéo e
retencdo de talentos (Tanwar & Prasad, 2017). O treinamento e o desenvolvimento também
desempenham papel fundamental, pois garantem que os servidores possuam as competéncias
necessarias para a prestacdo de servicos de qualidade, possibilitando, assim, o alcance dos
objetivos organizacionais estratégicos (Rodrigues & Sousa, 2024).

Assim, acOes de marketing interno integradas aos elementos do EP, com énfase no
relacionamento empregado e empregador, poderdo resultar na ampliacdo dos efeitos que
seriam obtidos mediante atividades de forma isolada, proporcionando a fidelidade a marca e o

envolvimento dos funcionarios.
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Conforme afirma Rodrigues e Sousa (2024), o Employer Branding e o marketing
interno sdo areas de gestdo inerentemente relacionadas, pois tém o funcionario como foco de
atuacdo, embora com formatos e ac¢Ges distintas.

Assim, prople-se a seguinte hipotese:

H2: as acOes de endomarketing tém uma relagéo positiva com o employer branding

percebido por servidores docentes e técnicos administrativos.

2.7.3 Relacdo entre Employer Branding e Comprometimento Organizacional

Um employer branding forte, construido a partir de experiéncias internas positivas,
tende a elevar o comprometimento organizacional ao reforcar a identificacdo dos colaboradores
com a instituicdo (Lievens & Highhouse, 2003; Edwards, 2010). Quando os valores declarados
pela organizacdo sdo coerentes com as praticas institucionais percebidas, os servidores
desenvolvem maior confianca, lealdade e engajamento.

Condicoes favoraveis de trabalho, reconhecimento, oportunidades de desenvolvimento
e relacdes interpessoais sdo componentes do employer branding que impactam diretamente a
percepcdo do servidor sobre seu vinculo com a organizacao (Qiu et al., 2022; Tanwar & Prasad,
2017). Dessa forma, é razoavel supor que a imagem institucional percebida, fruto do employer
branding, contribua para fortalecer o comprometimento organizacional.

Assim, propde-se a seguinte hipétese:

H3: o employer branding tem uma relacdo positiva com o comprometimento

organizacional de servidores docentes e técnicos administrativos.

2.7.4 Papel Mediador do Employer Branding

Por fim, considerando os fundamentos tedricos e empiricos apresentados, entende-se
que o employer branding atua como mediador na relacdo entre endomarketing e
comprometimento organizacional, potencializando os efeitos das agdes internas sobre a
percepcéo e a atitude dos servidores.

Quando a visdo e estrutura da companhia sdo claramente comunicadas e apoiadas por
estratégias de employer branding, os servidores sd0 mais propensos a sentir que a organizacao
é consistente em suas acles e promessas, 0 que aumenta sua lealdade e comprometimento
(Lievens & Highhouse, 2003). A Coordenacdo entre as praticas de endomarketing e as

iniciativas de employer branding favorece a criagdo de uma cultura organizacional que reflete
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os valores da organizagdo, fortalecendo a identificagdo dos funcionérios com a instituicdo
(Edwards, 2010). Finalmente, a Comunicacéo e o Sistema de Recompensas também podem ser
reforcados por um forte employer branding, que ndo sé comunica, mas também pratica o valor
dado aos servidores, gerando um comprometimento organizacional mais robusto (Mosley,
2007).

Nesse sentido, quando a comunicacéo, a coordenagao e as recompensas sdo alinhadas a
uma proposta de valor consistente, os servidores tendem a perceber coeréncia entre o discurso
e a pratica organizacional, gerando um contrato psicologico positivo (Biswas & Suar, 2016).
Tal percepgéo favorece sentimentos de confianga, pertencimento e reconhecimento, 0s quais
alimentam o comprometimento com a instituicdo (Mosley, 2007).

A estrutura da companhia, como elemento do endomarketing, que € pensada para seus
servidores, tanto quanto o compartilhamento e alinhamento de sua visdo mediante objetivos e
diretrizes claras, somadas a marca empregadora forte e fidedigna com sua proposta de valor
para o0 empregado, resultam em um maior comprometimento organizacional.

Tais atributos e sistematizacdo de ac¢Oes resultam na proposta da marca empregadora a
ser assumida pela organizacéo, por conseguinte, em um maior comprometimento por parte dos
funcionarios.

Assim, levanta-se a hipétese de que:

H4: o employer branding percebido tem um papel mediador na relagéo entre as a¢des
de endomarketing e o comprometimento organizacional de servidores docentes e técnicos
administrativos.

Nessa perspectiva de estudo, variaveis sociodemograficas, como idade, género,
escolaridade, estado civil, tipo de cargo e remuneracdo, podem moderar essas relagdes (Mero
et al., 2020), sendo recomendavel que estudos futuros considerem essas influéncias para

analises mais refinadas.

A Figura 1 ilustra as relagdes propostas nesta pesquisa.



Figura 1 — Modelo conceitual da pesquisa
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

3.1 Abordagem e Estratégia da Pesquisa

Este estudo, de natureza quantitativa e carater descritivo, foi conduzido por meio de um
levantamento, conforme as diretrizes metodoldgicas propostas por Gil (2019), com o intuito de
aprofundar a compreenséo sobre os fendmenos observados em determinada realidade. Adotou-
se uma abordagem teorico-empirica, com aplicacdo de levantamento tipo survey de corte
transversal, utilizando como instrumentos de coleta questionarios online autoadministrados e
analise documental, com amostragem probabilistica.

A escolha da abordagem quantitativa justificou-se pela opc¢do de mensurar
estatisticamente as percepcdes dos servidores quanto as a¢bes de endomarketing, bem como a
avaliacdo de seus efeitos sobre o comprometimento organizacional e a inferéncia do employer
branding. O uso de amostragem probabilistica amplia a generalizacéo dos resultados, conforme
argumentam Cooper e Schindler (2011), ao defenderem que essa estratégia permite inferéncias
validas para populacGes maiores e heterogéneas. O método adotado favorece a coleta de
informagdes abstratas e de dificil observacdo direta, mediante perguntas estrategicamente
formuladas (Cooper & Schindler, 2011).

Dada a complexidade dos constructos analisados e o uso de diferentes escalas para
mensurar as variaveis centrais desta pesquisa, optou-se pela aplicacdo da Andlise Fatorial
Confirmatéria (AFC) com o objetivo de validar as escalas e testar os modelos de mensuracao
propostos. A pesquisa buscou analisar a percep¢do dos servidores acerca das praticas de
endomarketing, bem como a inferéncia nos componentes do comprometimento organizacional
e o0 papel mediador do employer branding, conforme sistematizado no modelo conceitual. Para
a andlise das relacfes entre 0s constructos, foi utilizada a Modelagem de EquacGes Estruturais
(MEE), considerada como procedimento multivariado mais adequado para "testar a validade de
construto e as relagdes teoricas entre conceitos representados por multiplas variaveis medidas”
(Hair et al., 2009, p. 538).

Diferente de outros métodos de analise multivariada, a MEE permite o exame de uma
série de relacGes simultaneas de dependéncia (Hair, et al., 2009), podendo assim contribuir para
compreender a inferéncia das acfes de endomarketing observadas na politica de recursos
humanos da IES no comprometimento examinado, considerando a relagdo mediadora do
employer branding. Assim, no modelo estrutural, o endomarketing foi considerado constructo

exogeno e o employer branding e 0 comprometimento organizacional, constructos enddgenos.
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3.2 Métodos de Coleta e de Analise do Material Empirico

Para a coleta de dados, sob uma abordagem representativa, adotou-se como amostra 0s
servidores efetivos de uma IES publica, compostos por docentes e técnicos administrativos, em
razdo da natureza de sua atuagdo na organizagdo — diretamente relacionada a execucdo das
atividades finalisticas, como ensino, pesquisa e extensdo, e das atividades de suporte, que
englobam o aparato administrativo necessario ao adequado funcionamento institucional —,
bem como as respectivas perspectivas de carreira. A populagédo total foi composta por 1.414
servidores, sendo 1.001 do quadro docente e 413 do técnico-administrativo, considerando como
data-base o final de dezembro de 2024. Desses, obteve-se um retorno de aproximadamente 20%
(vinte por cento).

Com o intuito de obter fundamentos necessarios para o0 andamento deste estudo, foram
utilizadas fontes de dados caracterizados como fontes primérias e secundarias. Ressaltamos que
os dados primarios garantem a pesquisa informacdes atuais, personalizacdo e controle das
inferéncias e possiveis erros (Cooper; Schindler, 2011), o que denota uma adequada
credibilidade da pesquisa, posto que a pesquisa foi direcionada ao publico objeto das acGes de
endomarketing. Ademais, essas fontes foram adequadas para possibilitar o levantamento de
informacdes pertinentes ao estudo e fornecerem o contexto necessario para os resultados.

Complementarmente, os dados secundarios foram obtidos por meio de andlise
documental, que abarcou informac@es do site da IES; informacdes veiculadas via circular para
os e-mails institucionais; perfis em rede social, guias, instru¢des normativas; planos de acdo
institucionais ligados a area de recursos humanos; regulamento dos planos de carreiras e
legislacGes vigentes, os quais subsidiaram a identificacdo de aces de endomarketing praticadas
na Instituicao.

Destarte, no processo de caracteriza¢do do publico da pesquisa, buscou-se, mediante
perfil dos servidores, descrito em questdes de natureza demogréafica e funcional, compreender
o nivel de identificacdo dessas acGes de endomarketing pelos servidores. Considerando que a
compreensdo das variagGes percebidas perpassa pela caracterizacdo desse publico, foram
observadas as variaveis sociodemograficas, a faixa etaria, 0 género, o tempo de servigo, a
categoria funcional, a escolaridade, a remuneracéo e o cargo ocupado. Tal caracterizagdo fez-
se necessaria uma vez que, conforme observado por Luz (2014, p. 61), “funcionarios em uma
organizagdo possuem suas necessidades individuais e grupais”, assim, a compreensdo dessas

variaveis ¢ fundamental para a analise contextual das percepc¢des organizacionais.
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A realizacdo da pesquisa teve a autorizacdo da Reitoria da Instituicdo, bem como contou
com o apoio da unidade de Recursos Humanos e de Comunicac¢éo. O questionario foi elaborado
considerando as acdes de endomarketing identificadas no &mbito da Instituicdo, categorizadas
em face das dimensdes observadas na literatura.

Cabe ressaltar que antes do inicio da coleta de dados, o projeto foi submetido ao Comité
de Etica em Pesquisa com Seres Humanos da Universidade Estadual de Maringa, obtendo a
respectiva aprovacao, por meio do Parecer Consubstanciado do CEP n° 7.038.450, constante na
integra no Anexo A.

Ao formular o questionario, foram apresentadas as dimensGes do endomarketing
identificadas, sendo estabelecidas relagdes com a escala de comprometimento organizacional
de Meyer e Allen (1991), assim como questdes relacionadas ao employer branding, para avaliar
seu efeito entre os constructos mencionados. Ademais, esse instrumento foi estruturado em
blocos de questdes, com base no que a investigacdo pretendeu responder nos objetivos
especificos.

Na operacionalizacdo das variaveis, foram identificadas escalas de medida de
endomarketing (marketing interno), employer branding e comprometimento organizacional ja
validadas em estudos anteriores, com adequacdes necessarias do contetido para este estudo. O
questionario foi objeto de um pré-teste, aplicado em um grupo reduzido de 05 (cinco)
servidores, a fim de verificar e eliminar potenciais erros ou lacunas, conforme apontados por
Cooper e Schindler (2011), quais sejam: questdes inadequadas; ordem inadequada ou uso de
transcricdes ou instrumentos inadequados para obter informacdes.

A coleta das respostas foi realizada com a utilizagdo do programa SurveyMonkey, a fim
de possibilitar a adequada sistematizacdo das questdes, garantir sigilo e maior controle dos
dados obtidos, com a impossibilidade de respostas duplicadas pelo mesmo usuario. Além disso,
todos os dados foram anonimizados e 0s respondentes interessados em participar da pesquisa
concordaram previamente com um Termo de Consentimento Livre e Esclarecido, que o0s
informou acerca dos beneficios e riscos da pesquisa, bem como da ndo obrigatoriedade de
participar do estudo e possibilidade de desisténcia a qualquer momento, além de assegurado o
acesso dos participantes aos resultados obtidos.

Durante o processo de coleta de dados, o link do questionario foi encaminhado a todos
os servidores do quadro efetivo. Com o objetivo de ampliar o niUmero de respostas por parte do
corpo docente — que, por representar a maior parcela do quadro de servidores, demandava
maior participagdo —, foi solicitada a colaboragéo dos diretores de departamento para reforgar

a divulgacdo da pesquisa. Ressalta-se que a baixa taxa de retorno, em relacdo ao total da
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populacdo amostral, esteve associada ao periodo de aplicacdo do instrumento, compreendido
entre novembro de 2024 e 10 de janeiro de 2025. Esse intervalo coincidiu com o encerramento
do semestre letivo, o recesso académico e administrativo entre o Natal e o Ano Novo, além das
férias coletivas dos docentes ao longo de todo o més de janeiro.

Os dados levantados por meio dos questionarios foram avaliados com a realizacdo da
andlise estatistica, pela andlise fatorial confirmatoria (AFC) para validacdo das escalas,
mediante os indicadores de ajustes, seguida da modelagem de equacdes estruturais (MEE) para
analise da relacédo direta e mediadora entre as variaveis. Na AFC foram observadas as cargas
fatoriais, com a exclusdo de itens ndo significativos, seguida da andlise de covariancias
residuais que interferiam negativamente no modelo. Assim, de 49 indicadores associados as 3
variaveis latentes, foram realizados 18 ajustes de exclusao de itens.

A aplicacdo da MEE se justifica por ser considerada mais adequada para pesquisas com
maltiplos constructos, em que cada um foi representado por diversas variaveis como modelo
conceitual proposto para este estudo. Assim, as relagdes dos constructos foram diferenciadas
em funcdo de consistirem em variaveis latentes exdgenas ou enddgenas, em que 0S ex0genos
sdo aplicados para prever e explicar os enddgenos (Hair et al., 2009).

A modelagem de equag0es estruturais, conforme conceitua Hair et al. (2009, p. 542),

consiste em:

Técnica multivariada que combina aspectos de analise fatorial e de regressdo
multipla que permite ao pesquisador examinar simultaneamente uma série de
relacbes de dependéncia inter-relacionadas entre variaveis medidas e
constructos latentes (varidveis estatisticas), bem como entre diversos
constructos latentes.

O objetivo principal da MEE € testar modelos propostos por teorias, diante da
verificacdo da existéncia de relacBes entre um agrupamento de variaveis, como causa e efeito,
de uma estrutura de dependéncia, assim como da avaliacéo da forca e da direcdo dessas relacdes.
Assim, conforme argumenta Hair et al. (2005), a MEE consiste em uma técnica de analise
multivariada que faz a juncao de atributos da regresséo linear multipla e da analise de fatorial,
oferecendo assim um modelo mais abrangente.

Conforme Hair et al. (2009), trés caracteristicas sdo consideradas fundamentais na
MEE: “(1) a estimac¢do de multiplas relacfes de dependéncia inter-relacionadas, (2) uma
habilidade para representar conceitos ndo-observaveis em tais relagbes e corrigir erros de
mensuracao no processo de estimacao, e (3) um foco na explicacdo da covariancia entre os itens
medidos” (Hair et al., 2009, p. 578).
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Entre as principais vantagens da Modelagem por Equacdes Estruturais, menciona-se a
flexibilidade, que permite modelar relagdes causais complexas e multidimensionais. Além
disso, ela oferece a possibilidade de realizar testes de ajuste do modelo pelos distintos indices,
como o indice de bondade de ajuste (GFI) e o indice de ajuste comparativo (CFI), ambos ajudam
a avaliar a qualidade da adequacdo do modelo aos dados.

Na sistematizacdo da andlise do modelo estrutural, foram considerados os fatores de
segunda ordem, posto que se compreende que o conjunto das dimensdes exercem efeitos mais
efetivos nas relacBes propostas do que suas manifestacGes isoladas.

Ap0s o primeiro bloco de caracterizagcdo da amostra, apresentado anteriormente, foram
relacionadas as préticas institucionais identificadas por meio de instrumentos divulgados pela
universidade, assim como por instrumentos estaduais. Essas praticas foram consideradas como
acOes de marketing interno, com base nas exemplificagdes presentes nos diversos estudos
consultados para esta pesquisa, a fim de serem reconhecidas ou n&o pelo publico-alvo.

Assim, para atender ao primeiro objetivo especifico — identificar as acdes de
endomarketing presentes na politica de recursos humanos de uma IES do estado da Bahia —,
foram revisados os documentos e instrumentos institucionais ja detalhados. As acOes
identificadas foram, em seguida, confirmadas em maior ou menor grau pela percepgdo dos
servidores, com base na relagdo apresentada no instrumento de pesquisa, que refletia as praticas
institucionais, observando-se o nivel de frequéncia com que eram percebidas por esses
profissionais, de acordo com a escala Likert adotada.

Para construcdo do questionario, com o intuito de responder aos demais objetivos desta
pesquisa, foi utilizada uma escala Likert de 5 pontos (de 1 “Discordo totalmente” a 5 “Concordo
totalmente”) para avaliacdo do instrumento, ou seja, com cinco opcdes de respostas para cada
afirmativa. Além disso, a soma das pontuagdes dos itens que constituiram os trés blocos foram
0s resultados dos constructos pesquisados. As medidas utilizadas neste estudo foram baseadas
em uma extensa revisdo da literatura sobre praticas endomarketing, comprometimento
organizacional e employer branding.

O segundo bloco teve como objetivo verificar o nivel de identificagdo dos servidores
em relacdo as acOes de endomarketing, as quais foram categorizadas com base nas dimensées
observadas na literatura. No instrumento de coleta de dados utilizado neste estudo para
mensurar o endomarketing, foram consideradas as dimensdes gerais apresentadas por Inkotte
(2000) — companhia, coordenacdo, comunicagao e custo —, bem como questdes adaptadas das
pesquisas de Zamberlan et al. (2007) e Floriano e Silva (2018), que procuraram abranger as

dimensdes propostas por Foreman e Money (1995), utilizadas no estudo de Sidrah, Johra e
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Raechek (2022): visdo, treinamento, comunicacdo e recompensa, selecionadas por
apresentarem similaridade com o contexto da pesquisa.

Foram utilizados 8 itens para a dimensdo Companhia, 8 itens relacionados a
Coordenacdo, 6 itens voltados a Comunicacédo e 5 itens para a dimensao Custos, além de um
item adicional elaborado pela autora, com base no contexto da investigacdo. A escala foi
adotada por apresentar confiabilidade satisfatdria, com base na anélise do coeficiente Alpha. O
Alfa de Cronbach relativo a escala total foi de 0,9627, conforme registrado no estudo de
Zamberlan et al. (2007). No presente estudo, os valores de Alpha de Cronbach por dimenséo
do endomarketing foram: Companhia — 0,803; Coordenacdo — 0,822; Comunicagdo — 0,859;
Custos — 0,775.

Apds revisdo, o instrumento resultou em 27 itens parcialmente adaptados ao ambiente
universitario de uma instituicdo pablica de ensino, como a investigada neste estudo. Suprimiu-
se o item “Os equipamentos que a Institui¢do disponibiliza sio modernos e de 6tima qualidade”,
considerando que a universidade se encontra em processo de modernizacdo do parque
tecnoldgico, com unidades ja contempladas e outras programadas para os anos de 2025 e 2026,
0 que poderia gerar distor¢des na analise do cendrio institucional nesse aspecto. Sendo retirado
também o item “As pessoas, de modo geral, sentem-se bem trabalhando na Institui¢do”, em

fungéo da similaridade com outros itens.

Quadro 3 — Escala do Endomarketing
ECL1 - Tenho autonomia para propor melhorias na execugdo do trabalho
EC2 - Sinto-me realizado(a) profissionalmente com o trabalho executado
EC3 - Percebo a preocupacao legitima da Instituicdo em proporcionar satisfagdo aos
seus clientes (académico)
EC4 - A Instituicdo oferece aos seus clientes externos “produtos” e servicos de
qualidade
EC5 - A Instituigdo oferece um bom ambiente de trabalho para o desenvolvimento das
atividades
EC6 - A Institui¢do possui infraestrutura adequada para o trabalho (prédios/instalacfes)
EC7 - A Instituicdo possui uma boa imagem diante dos seus publicos, como uma
Universidade forte e de referéncia
EC8 - A Instituicéo incentiva os colaboradores a auxiliarem na definicdo da identidade
da Instituicdo e na construcdo de uma boa reputagdo para si propria
EC9 - A chefia possui um bom relacionamento com as pessoas da equipe
EC10 - Na Instituicdo existe integracdo entre os colegas de trabalho
EC11 - Na Instituicdo existe um clima de cooperacdo entre os diversos setores
EC12 - Os meus superiores procuram constantemente formas de motivar os
colaboradores da area
EC13 - Me sinto a vontade para solicitar ou oferecer ajuda aos meus colegas
EC14 - Obtenho reconhecimento da minha chefia e colegas quando executo atividades
com eficiéncia

Companhia

Dimens6es do Endomarketing

Coordenacao
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EC15 - Conhego claramente as atribuicdes relativas ao meu cargo e as consequentes
responsabilidades

EC16 - A Instituicdo estabelece um bom relacionamento com a comunidade onde atua
EC17 - Conheco claramente os referenciais estratégicos (misséo, visao, proposito,
objetivos, metas, etc...) da Institui¢do

EC18 - Sou informado(a) constantemente sobre o que acontece na Instituicdo e das
mudancas/novidades antes do cliente (académico)

EC19 - Considero o meu superior imediato um canal de informacao sobre as decisdes que
sdo tomadas em nivel estratégico

EC20 - A instituicdo possui informagGes confiaveis e atualizadas

EC21 - Os instrumentos e canais de comunicacdo interna, utilizados na Instituicéo,
cumprem com seu papel de repassar um bom nivel de informacéo aos colaboradores e,
também, para recebé-las

EC22 - Considero suficientes as informagdes gerais sobre a instituicdo para o
desenvolvimento das minhas atividades

EC23 - A Instituicdo investe em programas de treinamento, capacitacdo e/ou
aperfeicoamento para colaboradores

EC24 - A Instituicdo incentiva os servidores a se qualificarem e desenvolverem
habilidades e conhecimentos constantemente

EC25 - Possuo plano de carreira que incentiva meu desenvolvimento profissional
EC26 - A Instituicdo possui planos direcionados a satde e bem-estar dos servidores,
como agao de valorizagdo

EC27 - Comparado com outras empresas, acredito que a Instituigdo possui um bom
sistema de remuneracao e de beneficios

Fonte: questdes adaptadas das pesquisas de Zamberlan et al. (2007) e Floriano e Silva (2018).

Comunicacao

Custo

A identificacdo dos reflexos dessas a¢des no comprometimento organizacional foi
medida pelo instrumento desenvolvido por Meyer, Allen e Smith (1993), com a utilizacdo de
11 itens, compostos pelos trés componentes apresentados por Meyer e Allen (1991), que
abarcaram o comprometimento afetivo, o normativo e o instrumental, com a supressdo de dois
itens, que foram “Eu realmente sinto os problemas da organizagdo como se fossem meus” e
“Uma das poucas consequéncias negativas de deixar esta organizacdo seria a escassez de
alternativas imediatas”, ap0s avaliacdo realizada por servidores no pré-teste, dada similaridade
com outros pontos abordados no instrumento. Nos estudos de Tamayo (2005), ao apresentar a
compreensdo de Mowday e colaboradores (1979), acerca do comprometimento afetivo, expde
trés dimensdes propostas por estes: “l1) a aceitagdo dos valores, normas e objetivos da
organizacéo; 2) a disposicéo de investir esforcos em favor da organizagéo; e 3) o desejo e a
vontade de se manter membro da organizacdo” (Tamayo, 2005, p. 4), que serdo exploradas no

presente trabalho.
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Quadro 4 — Escala do Comprometimento organizacional
COLl - Esta organizacdo tem um imenso significado pessoal para mim
CO2 - Esta organizacdo merece minha lealdade
CO3 - Na situagdo atual, ficar com minha organizacéo é na realidade uma
necessidade tanto quanto um desejo
CO4 - Eu seria muito feliz em dedicar o resto da minha carreira nesta organizagao
COS5 - Eu ndo deixaria minha organizacdo agora porque eu tenho uma obrigacdo
moral com as pessoas daqui
CO6 - Eu me sentiria culpado se deixasse minha organizacdo agora
CO7 - Mesmo se fosse vantagem para mim, eu sinto que néo seria certo deixar minha
organizacdo agora
CO8 - Eu devo muito a minha organizacao
CO9 - Se eu decidisse deixar minha organizagéo agora, minha vida ficaria bastante
desestruturada
CO10 - Eu acho que teria poucas alternativas se deixasse esta organizagao

CO11 - Mesmo se eu quisesse, seria muito dificil para mim deixar minha organizagéo
agora

Fonte: instrumento desenvolvido por Meyer, Allen e Smith (1993).

Afetivo

Componentes do Comprometimento
Organizacional
Normativo

Instrumental

Com o objetivo de avaliar o efeito mediador do employer branding na relacao entre as
acOes de endomarketing e o comprometimento organizacional dos servidores, foram
incorporados ao instrumento de pesquisa itens especificos voltados a mensuragdo do employer
branding. Para a construcdo desse bloco, foram consultados os estudos de Matongolo,
Kasekende e Mafabi (2018), os quais utilizaram, como base, a escala proposta por Bergstrom
et al. (2002). A partir dessa referéncia, foram selecionados 11 itens, com adaptacoes
terminoldgicas realizadas para adequacdo ao contexto da presente pesquisa, direcionada a
servidores efetivos — docentes e técnicos administrativos — de uma instituicdo publica de
ensino superior.

Os itens escolhidos refletiram atributos centrais do employer branding, tais como:
estratégia de recompensa, orientacdo para as pessoas, lideranca e desenvolvimento. Dois itens
foram excluidos da versdo final: um relacionado ao incentivo a viagens ao exterior e outro a
politica de internacionalizacdo. A exclusdo se justifica pelo fato de que essas tematicas ainda
se encontram em fase de consolidacdo institucional, tendo em vista que a politica de
internacionalizacao foi formalizada apenas em 2017, com maior estruturacao a partir da criacdo
da Assessoria de Internacionalizagdo em 2022. Também foi suprimido o item “Este é um lugar
divertido para se trabalhar”, por apresentar sobreposi¢do conceitual com o item EB8 da escala
final, conforme evidenciado na etapa de pre-teste, a partir da analise qualitativa realizada pelos

participantes.
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Quadro 5 — Escala do Employer Branding

EB 1 - A salde e a estabilidade financeira desta universidade fazem dela uma organizacao

com fortes perspectivas de futuro

EB 2 - Minha universidade oferece beneficios ndo financeiros competitivos (por exemplo,
assisténcia médica, atencdo a salde e bem-estar como atendimento psicolégico e acbes
integrativas, possibilidade de afastamento para formagdo stricto sensu, em nivel de

mestrado ou doutorado)

EB 3 - Esta universidade é um local de trabalho onde minhas competéncias sdo valorizadas

e recompensadas

EB 4 - Minha universidade oferece beneficios financeiros competitivos (por exemplo,

salério, gratificagGes e adicionais)

EB 5 - Esta universidade incentiva seus funciondrios a exibirem um alto nivel de

integridade, 0 que esta no topo da minha lista

EB 6 - Minha universidade garante o equilibrio entre trabalho e vida pessoal para seus

funcionarios

Employer Branding

EB 7 - As atividades laborais que me sdo oferecidas nesta universidade séo desafiadoras

EB 8 - Esta universidade é um local de trabalho aberto, amigavel, sincero e que enfatiza a

honestidade

EB 9 - Esta universidade € um local de trabalho onde meu pensamento inovador e criativo é

incentivado e valorizado

EB 10 - Esta universidade investe muito em Pesquisa e Desenvolvimento (P&D) para atrair
funcionarios em potencial interessados em pesquisa, criatividade e inovagdo

EB 11 - Os funcionarios recebem treinamento e desenvolvimento para se aperfeicoarem

profissionalmente

Fonte: Matongolo, Kasekende e Mafabi (2018) e Bergstrom et al. (2002).

Em sintese, expomos o delineamento do presente estudo no Quadro 6, a seguir:

Quadro 6 — Delineamento da Pesquisa

Aspectos metodoldgicos

Tipo

Método cientifico

Levantamento

Abordagem

Teorica-empirica

Natureza da pesquisa

Quantitativa

Natureza dos dados

Dados primérios e secundarios

Perspectiva temporal

Transversal

Processo de amostragem

Né&o-Probabilistico

Analise estatistica dos dados

e Anélise fatorial confirmatdria;
e Modelagem de Equagdes Estruturais
e Utilizacdo do software Jamovi

Nivel de Analise

Anélise estatistica

Amostra

Servidores docentes e técnicos administrativos de uma IES

Fonte: elaborado com base no modelo de Silva (2022).
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4 APRESENTACAO DO LOCAL DO ESTUDO

A Universidade Estadual do Sudoeste da Bahia (UESB) é uma institui¢cdo publica e
gratuita do interior da Bahia, responsavel pela difusdo de conhecimento e formacéo profissional
de referéncia, com relevante atuacdo em atividades de ensino, pesquisa e extensdo como parte
do seu tripé. Possui uma estrutura multicampi, com sede na cidade de Vitoria da Conquista, e
outros dois campi situados nos municipios de Jequié e Itapetinga. De acordo com o site
institucional, as sub-regifes em que estdo inseridos 0s campi universitarios compreendem
municipios com economia diversificada e de grande influéncia para a regido.

Vinculada ao Governo do Estado da Bahia, a UESB constitui-se como autarquia da
administracdo publica indireta, dotada de autonomia administrativa e financeira, mas submetida
aos orgaos de controle estadual. Com uma estrutura organizacional tradicional e hierarquizada,
enfrenta desafios comuns as universidades publicas brasileiras, especialmente no que se refere
a rigidez e a obsolescéncia dos sistemas de cargos, que demandam reformulacdo, bem como a
vinculacgdo dos salarios a dispositivos legais estabelecidos pelo Chefe do Poder Executivo. Tais
fatores limitam a autonomia da gestdo de pessoas, inclusive no que diz respeito a efetiva
implementacdo de préaticas inovadoras, como o endomarketing e o employer branding.

O provimento dos servidores efetivos, técnicos administrativos e docentes, ocorre por
meio de concurso publico, conforme preconiza o Estatuto dos Servidores Publicos do Estado
da Bahia, Lei n° 6.677/1994, sendo suas carreiras regidas por legislacdes especificas que
estabelecem critérios para promocdo, progressdo funcional e gratificacdes. No entanto, a
realidade institucional evidencia disparidades salariais e de valorizacdo entre as carreiras,
particularmente entre o quadro técnico-administrativo e o docente. Tais disparidades
repercutem negativamente no clima organizacional e constituem entraves significativos a
consolidacdo de uma cultura institucional pautada na valorizacao equitativa dos servidores —
aspecto essencial a construcdo de uma identidade organizacional atrativa e a promocgédo de
comprometimento organizacional.

Soma-se aos desafios institucionais o entrave para a realizacdo de concursos publicos,
0s quais exigem tramitacOes em secretarias estaduais e, por fim, autorizagdo do Chefe do Poder
Executivo. Esse processo tem contribuido para a defasagem de pessoal, especialmente no
quadro técnico-administrativo, agravada pela maior rotatividade em comparagdo ao corpo
docente, em razdo de uma carreira considerada menos atrativa.

Assim, evidencia-se que a escolha da UESB como locus da pesquisa justifica-se por sua

relevancia regional e pelo desafio de equilibrar, em sua gestdo de pessoas, 0s principios da
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administracdo publica com a necessidade de fortalecer a motivacao, a identificacdo institucional
e 0 engajamento dos servidores.

As unidades que compdem a area de gestdo de pessoas tém como proposito fomentar
adequacdes nos fluxos, na estrutura organizacional e no dimensionamento de pessoal, a fim de
possibilitar respostas mais adequadas as demandas institucionais, com base nas diretrizes e
objetivos estabelecidos no Plano de Desenvolvimento Institucional. Embora o plano ainda
esteja em fase de apreciacdo pelos conselhos superiores, ja vem sendo adotado pelas pro-
reitorias e assessorias que integram a alta gestdo da universidade. Apesar dessa busca por
estratégias de gestdo, a estrutura de Recursos Humanos permanece tradicional, composta por
coordenacdes e subgeréncias especificas, conforme as fungdes desempenhadas.

Dentre as agdes da politica de recursos humanos, conforme disposto no Plano de
Desenvolvimento Institucional (PDI), destaca-se o eixo de formacao e valorizacdo humana, o
qual abrange dimensfes e subdimensGes como: formacgdo continuada; saude, bem-estar e
qualidade de vida no trabalho; carreiras; e avaliacdo de desempenho funcional. Diante desses
pontos norteadores, sdo desenvolvidos diversos programas institucionais, como o Plano Anual
de Capacitacdo (PAC), elaborado com base nas demandas institucionais por capacitacdo em
areas e tematicas especificas, alinhadas aos objetivos e metas estabelecidos no PDI da UESB,
bem como as expectativas de formacao dos servidores — docentes e técnicos administrativos
—, com incentivo a progressao funcional na carreira. O PAC contempla, ainda, outros
funcionarios que ndo possuem vinculo direto com a instituicéo.

Outro programa relevante é o Programa de Formacédo e Aperfeicoamento Continuado
(PFAC), regulamentado e implementado em conformidade com a legislagdo que disciplina a
carreira de analista universitario. Suas diretrizes seguem o disposto no art. 3° do Decreto
Estadual n® 13.372/2011, que estabelece as seguintes premissas: (a) aprimoramento da
profissionalizacdo do servico pablico, visando a fortalecer a eficiéncia, eficacia e qualidade dos
servigos prestados ao cidadao; (b) promocdo de agdes de reconhecimento e valorizacdo das
carreiras; (c) desenvolvimento das competéncias mapeadas em cada carreira, de forma a atender
ao crescimento profissional dos servidores; (d) desenvolvimento de estratégias para a producéo,
disseminacdo e retencdo do conhecimento acumulado no servico publico; e (e) alinhamento
com as atribui¢des e demais defini¢Oes relativas as carreiras previstas em legislagéo especifica.

Nesse ambito de capacitacdo e formacéo, outra acdo institucional desenvolvida é a
instrutoria interna, que consiste em um programa voltado a formacdo e qualificacdo de
servidores, desenvolvido pela Secretaria de Administracdo do Estado da Bahia (SAEB). Esse

programa possibilita que servidores com experiéncia e formacao em distintas areas atuem, de
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forma eventual, como docentes em suas instituices de origem e em outros érgdos do Estado,
por meio da oferta de cursos, sem prejuizo ao exercicio das atividades regulares do cargo ou
funcdo publica. Dessa forma, contribui-se para o fortalecimento das agdes institucionais de
capacitacdo, o compartilhamento de conhecimento e o fomento de discussdes voltadas aos
objetivos e resultados institucionais, no &mbito de uma politica de formagao e qualificac&o.

Por meio das acOes de capacitacdo, é viabilizado o continuo aperfeicoamento das
competéncias e habilidades do corpo administrativo e académico, o que contribui para a maior
eficiéncia dos servicos publicos prestados a comunidade e ao cliente direto — aqui
compreendido como o corpo discente.

No tocante as ac¢Oes voltadas ao bem-estar dos servidores, a universidade conta com o
Programa de Qualidade de Vida no Trabalho, implementado desde 2021, o qual contempla
diversas iniciativas que visam a melhoria do ambiente organizacional, com atencdo as
condicdes de trabalho, promocdo da satisfacdo profissional e incentivo a relagOes
socioprofissionais mais saudaveis. Conforme consta nos relatérios das acfes da unidade de
gestdo de pessoas do 6Orgdo, o programa abrange acbes como: atendimento psicoldgico
individual, grupos operativos, fisioterapia educacional, meditacdo, cantoterapia, massagem
terapéutica e relaxante, reiki, ventosaterapia, vacinacdo, rodas de conversa sobre salde mental,
momentos de integracao, entre outras.

Embora a universidade conte com tais a¢Ges institucionais relevantes, observa-se que a
implementacdo sistematica de estratégias de endomarketing ainda é incipiente. Essas acoes,
mesmo quando existentes, enfrentam barreiras estruturais, orcamentarias e culturais, o que
dificulta o alinhamento efetivo entre 0s objetivos organizacionais e as expectativas dos
servidores.

A comunicacdo interna, por sua vez, é realizada por meio das chefias imediatas,
circulares encaminhadas via e-mails institucionais, panfletos, cards, reunides ampliadas com a
comunidade académica — com pautas previamente definidas —, bem como por meio de perfis
e sites institucionais. Ocorrendo assim por meios tradicionais, o que pode limitar o alcance e a
efetividade das mensagens institucionais.

Atualmente, a universidade oferta 47 cursos de graduacdo, distribuidos entre os trés
campi, além de diversos cursos de pos-graduacao lato sensu e stricto sensu. Essa oferta inclui
24 cursos de mestrado, 11 de doutorado e mais de 60 especializa¢des realizadas nos ultimos 10
anos, conforme informacdes disponiveis no site institucional. Tais cursos tém como objetivo
atender as demandas sociais relacionadas ao ensino, contemplando aproximadamente 8 mil

estudantes, distribuidos entre os distintos niveis de formacao.
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Para o0 adequado desenvolvimento das agbes institucionais, académicas e
administrativas, a instituicdo conta com um quadro de exceléncia, composto por servidores
efetivos — entre docentes e técnicos administrativos —, além de pessoal sob Regime Especial
de Direito Administrativo (REDA), servidores temporarios, terceirizados, estagiarios e
integrantes do Programa Estadual Primeiro Emprego.

Com aproximadamente 1.400 servidores efetivos, entre docentes e técnicos
administrativos, e uma ampla oferta de cursos de graduacéo e pés-graduacdo, a UESB apresenta
um cenario estratégico para a analise da influéncia do endomarketing na construcéo de vinculos
organizacionais duradouros. A compreensdo dessas dindmicas internas contribui ndo apenas
para o aperfeicoamento da gestdo institucional, mas também para a proposicdo de caminhos
que fortalecam a imagem da universidade como um local desejavel para se trabalhar,
promovendo maior atracdo, retencdo e comprometimento dos seus profissionais — pilares
centrais para o desenvolvimento do employer branding em institui¢cbes publicas.

Diante da relevancia da instituicdo em termos econémicos e de desenvolvimento social,
estudos que buscam compreender melhor os impactos das acdes voltadas aos seus servidores e
funcionarios — e que repercutem diretamente nos servicos prestados a comunidade interna e
externa —, como este, representam uma significativa contribuigao gerencial.

No entanto, é preciso considerar as limitagcdes préprias ao contexto da pesquisa, uma
vez que a UESB, como instituicdo publica estadual, enfrenta entraves histéricos e estruturais
gue impactam diretamente a gestdo de pessoas e a implementacdo de politicas estratégicas.
Entre essas limitacdes, destacam-se: (i) a defasagem e rigidez do sistema de cargos e salarios,
que restringe a competitividade e a valorizacdo profissional, sobretudo no quadro técnico-
administrativo; (ii) a disparidade remuneratoria e de condicdes de trabalho entre técnicos e
docentes, que acentua percepcdes de desvalorizacdo interna; (iii) a dificuldade de consolidar
praticas efetivas de endomarketing, diante de restricdes orcamentarias, burocraticas e culturais;
e (iv) a incipiéncia do employer branding como politica institucional. Tais especificidades
ratificam a importancia da busca pela resposta do problema de pesquisa investigado neste

estudo.
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5 ANALISE DE RESULTADOS

Este capitulo est& organizado em sete secGes, cuja primeira consiste na apresentacéo do
método da coleta de dados, seguida da caracterizacdo da amostra, obtida pelos dados
demogréaficos. Na terceira se¢éo, foi realizada a analise das frequéncias observadas de acdes de
endomarketing. A quarta se¢do apresentou a analise do modelo de mensuragdo, seguida da
secdo de verificagdo da confiabilidade e validade das medidas e, depois, validagdo individual
dos constructos. Na sexta foi efetivada a analise do modelo estrutural. A Ultima secéo realizou

a verificacao das hipoteses da pesquisa.

5.1 Coleta de Dados

A coleta de dados foi realizada por meio de uma amostra estatisticamente representativa,
tendo inicio no més de novembro de 2024 e conclusdo na primeira semana de janeiro de 2025.
Os questionérios foram enviados por e-mails institucionais pela pesquisadora e reforcados pelas
direcdes de departamentos com o proposito de garantir um maior retorno do quadro docente,
que representa 0 maior numero da amostragem. No final do periodo de coleta, foram obtidas
271 respostas, sendo 220 validas, sendo descartadas aquelas em que houve o preenchimento
apenas da categoria funcional (sendo 27 do quadro docente e 22 do quadro técnico
administrativo) ou deixaram tudo em branco (2 registros). Nas secOes seguintes, foram

apresentados os dados obtidos com a aplicacdo do instrumento.

5.2 Caracterizagdo da Amostra

Nesta secdo, caracteriza-se o perfil dos respondentes por meio da anéalise estatistica
descritiva dos dados fornecidos, obtidos por intermédio dos dados demogréaficos,
compreendendo ocupacéo, faixa etaria, género, escolaridade e faixa de renda.

A distribuicdo dos respondentes por cargo funcional e género € apresentada na Tabela
1. Da amostra total de 220 respondentes, considerando as respostas validas, 57,3% pertencem
ao quadro docente e 42,7% ao quadro técnico-administrativo. O maior percentual de docentes
justifica-se pelo fato de esse grupo ocupar a maior parte dos cargos efetivos na instituicao.

Quanto ao género, observou-se uma predominancia masculina entre os docentes

(53,17%), embora a distribuicdo de género na populagdo total seja equilibrada, com 501
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servidores do género masculino e 500 do feminino. Entre os técnicos administrativos, a maioria
dos respondentes foi do género feminino (58,51%), resultado condizente com a composi¢éo da
populacéo desse grupo, na qual 60,05% (equivalente a 248 servidoras) sdo mulheres.

De modo geral, constatou-se equilibrio na distribuicdo de género entre os respondentes

da pesquisa, sendo 51,82% mulheres e 48,18% homens.

Tabela 1 — NUmero de respondentes por ocupagdo e género

~ . . Total - % %
Ocupacao Feminino Masculino geral (%) Feminino Magcu)lino 'Igotzzll
Docente 59 67 126 46,83% 53,17%  57,30%
Técnico-administrativo 55 39 94 58,51% 41,49%  42,70%
Subtotal 114 106 220 51,82% 48,18% 100%

Fonte: dados da pesquisa (2025).

Na Tabela 2, apresenta-se 0 numero de respondentes de acordo com a unidade de

atuacao.
Tabela 2 — Distribuigdo dos respondentes por unidade de atuacéo
Unidade atuacdo N % do Total % acumulada
Académica 91 41.4% 41.4 %
Administrativa 69 314 % 72.7%
Administrativa e Académica 60 27.3% 100.0 %

Fonte: dados da pesquisa (2025).

Entre os respondentes, a maioria atua em unidades académicas — setores diretamente
ligados ao desenvolvimento de préaticas de ensino, pesquisa e extensdo, como departamentos,
colegiados e laboratérios —, representando 41,4% da amostra. Essa predominancia esta
associada a maior concentracdo de docentes no estudo. Além disso, 31,4% dos participantes
atuam em unidades administrativas, enquanto 27,3% exercem funcGes em unidades com

natureza tanto administrativa quanto académica, conforme demonstrado na Tabela 3.

Tabela 3 — Distribuicdo por Formacao académica

Formacéo académica N % do Total % acumulada
Ensino médio 4 1.8% 1.8%
Graduacao 23 10.5% 12.3%
Especializacéo 42 19.1 % 31.4%
Mestrado 50 22.7% 54.1%
Doutorado 101 45.9 % 100.0 %

Fonte: dados da pesquisa (2025).
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A distribuicdo dos respondentes por nivel de formacdo evidencia uma maior
concentracgéo entre aqueles que possuem doutorado, representando 45,9% da amostra. Somados
aos que possuem mestrado (22,7%), esses grupos totalizam 68,6% dos respondentes, o que
indica um elevado nivel de formacao entre os participantes da pesquisa.

Na populagdo total, observa-se que, entre os docentes, 22,08% possuem mestrado e
69,73% doutorado. J& entre os técnicos administrativos, 20,10% possuem mestrado e 6,30%
doutorado, com maior concentracdo de servidores com especializacdo, correspondendo a
39,23% desse quadro.

Esses dados revelam uma discrepancia entre os niveis de formacdo dos dois grupos
funcionais, o que pode ter influenciado os resultados obtidos na amostra.

Na Tabela 4, apresenta-se a distribuicdo das idades dos respondentes, seguida da tabela
5, com média da faixa etaria e tempo de trabalho, em que se observa que 83,64% tém mais de
40 anos, com a idade média de 48 anos, 0 que representa uma idade minima de 24 anos e
maxima de 68 anos. Ao avaliar a populacdo total, observa-se uma média de 49 anos, proxima a

obtida para amostra, com idade minima de 21 anos e maxima de 74 anos.

Tabela 4 — Numero dos respondentes por faixa etaria

Faixa etéria Frequéncia %
Menos de 25 anos 1 0,45
Entre 25 e 29 anos 3 1,36
Entre 30 e 34 anos 12 5,45
Entre 35 e 39 anos 20 9,09
Entre 40 e 44 anos 52 23,64
Entre 45 e 49 anos 33 15,00
Entre 50 e 54 anos 28 12,73
Entre 55 e 60 anos 40 18,18

Mais de 60 anos 31 14,09
Total 220 100

Fonte: dados da pesquisa (2025).

Acerca do tempo médio de trabalho, Tabela 5, registra-se 17 anos, compativel com a
média de tempo de servico da populacéo total, com tempo minimo de 1 més e maximo de 43

anos, 0 que caracteriza a amostra estudada como variada.

Tabela 5 — Médias da faixa etéria e tempo de trabalho

Idade Tempo de trabalho (anos)
N 220 220
Média 48.7 17.3
Mediana 47.0 17.0
Desvio-padrao 9.91 104

Minimo 24 0.0833



61

Idade Tempo de trabalho (anos)
Maximo 69 43.0
Fonte: dados da pesquisa (2025).

No tocante ao estado civil, observa-se, na Tabela 6, que a grande maioria da amostra é

composta por pessoas casadas, correspondendo a 58.2% dos respondentes.

Tabela 6 — Distribuicdo por Estado Civil

Estado civil Contagens % do Total % acumulada
Solteiro 59 26.8 % 26.8%
Casado 128 58.2% 85.0 %

Divorciado 18 8.2% 93.2%
Viuvo 2 0.9% 94.1 %
QOutro 13 5.9% 100.0 %

Fonte: dados da pesquisa (2025).

Ao avaliarmos as faixas remuneratdrias, que representa uma medida incorporada a
politica de remuneracdo, presente na dimensdo do Endomarketing Custo, registra-se uma
distribuicdo entre as faixas de remuneragdo apresentadas, com maior concentracdo entre as
faixas de 3.000, a 5.000,00 mil e 10.000,00 a 15.000,00, conforme dados constantes da Tabela

7.

Tabela 7 — Distribuig8o por faixa de remuneracao

Remuneracéo Contagens % do Total % acumulada
< 3.000,00 14 6.4% 6.4 %
3.000,00 < 5.000,00 53 24.1% 30.5%
5.000,00 < 10.000,00 40 18.2% 48.6 %
10.000,00 < 15.000,00 53 24.1% 72.7 %
15.000,00 < 20.000,00 38 17.3% 90.0 %
>20.000,00 22 10.0 % 100.0 %

Fonte: dados da pesquisa (2025).

5.3 Frequéncias Observadas de A¢des de Endomarketing

A fim de responder ao primeiro objetivo especifico — identificar as acdes de
endomarketing presentes na politica de recursos humanos de uma IES no estado da Bahia,
reconhecidas pela literatura como praticas de endomarketing — foram analisados documentos
e instrumentos institucionais, tais como o Plano de Desenvolvimento Institucional (PDI), Plano
de Acdo, boletins informativos, manuais, eventos e atividades de capacitacdo, integracao e

comunicacéo voltadas ao publico interno.
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As ag0es inicialmente identificadas foram listadas no instrumento de coleta, a fim de
que os respondentes avaliassem a frequéncia com que percebem a ocorréncia dessas agoes, para
tanto, foi utilizada uma escala de 1 a 5, sendo: 1 = nunca, 2 = raramente, 3 = eventualmente, 4
= frequentemente e 5 = muito frequentemente. As médias obtidas, com base nas frequéncias

indicadas, estdo apresentadas na Tabela 8.

Tabela 8 — Niveis de observacao das a¢6es de endomarketing praticadas na Institui¢do por categoria

funcional

Acdes de endomarketing Categoria funcional  Média Isaeg\:g;
Treinamento, Capacitacdo e/ ou Aperfeicoamento Docente 3.44 0.951
Técnico administrativo ~ 3.91 0.851
Plano de Carreira Docente 3.33 1.103
Técnico administrativo ~ 3.19 0.895
Desenvolvimento profissional Docente 3.37 0.892
Técnico administrativo ~ 3.24 0.864
Programa de Qualidade de vida, satde e bem-estar Docente 2.81 1.071
Técnico administrativo ~ 3.11 0.944
Avaliacédo de desempenho Docente 2.73 1.007
Técnico administrativo ~ 3.20 0.862
Reconhecimento pelo bom desempenho Docente 241 1.030
Técnico administrativo ~ 2.67 0.977
Feedback aos funcionarios Docente 241 1.030
Técnico administrativo ~ 2.59 1.010
Canais diretos entre chefias e funcionarios/servidores Docente 3.65 1.030
Técnico administrativo ~ 3.45 1.043
Home page, rede soi(;l:\tlist ljecggx;gas com informagdes Docente 374 0.981
Técnico administrativo  3.69 0.790
cominacio e fe el A pogeme 403 os
Técnico administrativo ~ 3.85 0.718
Atividades de mtegc;ang:r(r)] é:zfﬁlp;cé?o, eventos e datas Docente 3.97 0.889
Técnico administrativo ~ 3.24 0.825
Processos de selecdo e concurso publico com regras Docente 3.88 0.864

claras

Técnico administrativo ~ 2.98 0.904
Estruturas(((e: rseecrr\]/:sgf)z alaggddos ;c;z:}a; ggpéo;;eugz)serwdores Docente 3.0 0.912
Técnico administrativo ~ 3.49 0.758
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Fonte: dados da pesquisa (2025).

Os dados obtidos a partir da analise descritiva confirmam a presenca das acfes de
endomarketing previamente identificadas nos documentos institucionais, evidenciando sua
percepcdo entre os respondentes. Observa-se, contudo, variagdo significativa nas médias
quando comparadas as categorias funcionais de docentes e técnicos administrativos, indicando
possiveis discrepancias na vivéncia das praticas internas no contexto universitario.

As acdes mais bem avaliadas dizem respeito a comunicacdo institucional, com destaque
para “Comunicacdo interna de forma clara (e-mail, manuais, boletins informativos, reunides)”,
com médias elevadas tanto entre docentes (M = 4,03) quanto entre técnicos administrativos (M
= 3,85), além de “Home page, redes sociais e revistas com informagodes institucionais”
(docentes: M = 3,74; técnicos: M = 3,69), o que reforca a importancia da clareza e transparéncia
nos processos comunicacionais como um pilar do endomarketing.

Entre as acOes voltadas ao desenvolvimento profissional, observa-se maior percepgéo
por parte dos técnicos administrativos na dimensdo ‘“Treinamento, capacitagdo e/ou
aperfeigoamento” (M = 3,91), em comparacao aos docentes (M = 3,44), o que pode refletir a
expectativa desses servidores por oportunidades formais de qualificacdo, diante das limitacdes
impostas por suas atribuicdes operacionais. Em contrapartida, os docentes atribuiram médias
ligeiramente superiores as acdes “Plano de Carreira” (M = 3,33) e “Desenvolvimento
profissional” (M = 3,37), indicando que essas iniciativas Sd0 percebidas com mais frequéncia
por esse grupo funcional.

As acdes com menor pontuacdo geral, e que demandam atencgéo institucional, foram
“Feedback aos funcionarios” (docentes: M = 2,41; técnicos: M =2,59) e “Reconhecimento pelo
bom desempenho” (docentes: M = 2,41; técnicos: M = 2,67). Tais préticas, relacionadas a
valorizacdo e retorno sobre o desempenho individual, mostram-se fragilizadas e suscitam
reflexdes sobre a efetividade dos mecanismos formais de avaliagdo na universidade. A
percepcdo mais critica dos docentes pode estar relacionada a maior autonomia nas suas
atividades, o que, por vezes, distancia esse grupo de praticas estruturadas de reconhecimento e
feedback.

Outra discrepancia notavel refere-se a a¢ao “Processos de selegdo e concurso publico
com regras claras”, significativamente mais bem avaliada pelos docentes (M = 3,88) do que
pelos técnicos administrativos (M = 2,98). Essa diferenca sugere a existéncia de percepgdes

assimétricas quanto a equidade e a transparéncia nos processos seletivos, especialmente por
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parte dos técnicos, que podem se sentir menos contemplados nas oportunidades de ingresso e
ascensdo na carreira.

Por fim, destaca-se que ac¢des voltadas ao bem-estar, como “Programa de Qualidade de
Vida, Salude e Bem-Estar” e “Estruturas e servigos voltados para suporte de servidores”,
receberam médias intermediarias, com melhores avaliacfes entre 0s técnicos administrativos,
0 que pode indicar uma maior proximidade desse grupo com 0s servicos institucionais de apoio,
ou, alternativamente, uma percepcao docente de distanciamento dessas iniciativas.

Esses resultados evidenciam a necessidade de uma abordagem mais equitativa na
formulacdo e implementacdo das acOes de endomarketing, de modo a considerar as
especificidades das diferentes categorias funcionais e promover uma cultura organizacional

mais integrada, participativa e comprometida.

5.4 Analise do Modelo de Mensuracéo

Apbs a realizacdo do pré-teste e ajustes para supressdo de itens muito similares,
reformulacdo de alguns conceitos apresentados na parte inicial do gquestionario, de forma a
facilitar a compreensao, foram coletados os dados mediante instrumento composto por escalas
referentes aos trés constructos deste estudo, a saber: endomarketing, employer branding e o
comprometimento organizacional, referendadas em pesquisas anteriores, em contextos
distintos, como ja demonstrado.

A analise fatorial confirmatéria (AFC) foi realizada para validar a adequacéo das escalas
para o presente estudo, mediante teste de um conjunto de itens, a fim de explicar as variaveis
latentes diante dos indicadores observados (Hair et al., 2009). O conjunto de indicadores
relacionados a cada constructo, em parte, agrupados por dimensdes, para estimar as variaveis
latentes, serdo demonstrados nos topicos seguintes.

Conforme propde a AFC, pretendeu-se observar se os fatores registrados em estudos
anteriores se sustentavam para 0s dados obtidos nesta pesquisa, para que pudessem ser
confirmadas as estruturas de fatores latentes pré-especificadas, com um ajuste adequado
(Navarro, 2025).

Por intermedio das cargas fatoriais obtidas nos constructos, o modelo de mensuracéo foi
testado para verificar a necessidade de ajustes, pela significancia dos indicadores, para que
entdo fosse aplicado o teste do modelo estrutural. Foram avaliadas a correlacdo entre os

constructos, covariancias residuais e a validade convergente, por meio da Confiabilidade
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Composta (CR) e Variancia Média Extraida (AVE); ja a validade discriminante, pela
comparacéo entre a matriz de correlagéo e a raiz quadrada da AVE.

Nessa fase de mensuracdo, observou-se a significancia das cargas dos fatores dos
indicadores, para possiveis adaptacOes e, diante da necessidade, exclusdo de itens com pesos
inferiores a 0,7 ou aqueles em que foi observada covariancia residual.

O modelo de mensuracdo observado para cada escala segue detalhado no topico
seguinte. Seguida da analise individual de cada fator e suas variaveis formativas, buscou-se
chegar a um modelo integrado entre os constructos, para observar suas relacdes, com a juncéo
do modelo de mensuracdo e o modelo estrutural proposto para este estudo. Para a avaliacdo do
modelo tedrico, foi realizada a analise dos indices de ajustes e da significancia estatistica dos
coeficientes de regressdo estimados para compreensdo das relacdes existentes entre 0s

constructos.

5.4.1 Confiabilidade e Validade das Medidas

A confiabilidade interna de um instrumento de medida e sua propriedade de coeréncia
e reprodutibilidade de medi¢des foram medidas pelo indice Alpha Cronbach, conforme
recomenda Mar6co (2010), que consiste em uma medida de equivaléncia ao considerar que
diferentes conjuntos de itens de uma escala possibilitam os mesmos resultados de medicéo
(Navarro, 2025).

Segundo Maroco (2010), o conceito de confiabilidade consiste em como “o grau em que
um conjunto de indicadores de um construto latente € internamente consistente em suas
mensuragdes” (Maroco, 2010, p. 21). Nesse sentido, uma elevada confiabilidade do construto
indica a existéncia de consisténcia interna, o que significa que todas as medidas
consistentemente representam o mesmo construto latente (Hair et al., 2009, p. 592).

Na avaliacdo de instrumentos de medicdo em pesquisas cientificas, a confiabilidade e a
validade sdo conceitos imprescindiveis. A confiabilidade trata-se da estabilidade e consisténcia
das medidas em diferentes contextos e condigdes ao longo do tempo, que se sustenta em sua
capacidade de chegar a resultados semelhantes quando aplicado repetidamente. Enquanto a
validade compreende a exatiddo que um instrumento mede o que se destina a medir, refletindo
a conformidade e a fidedignidade dos resultados e conclusdes obtidas por intermédio dos dados.
Assim, para assegurar a qualidade de um instrumento de pesquisa, é necessario que ele seja
confiavel e vélido, o que demanda uma analise rigorosa, bem como ajustes nas etapas de

construcdo e aplicacéo do teste.
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De acordo com Lima (2022, p. 64), no processo de avalia¢ao da confiabilidade, “para
cada indicador, pode-se realizar a matriz de correlacdo entre os itens presentes e correlagéo do
item-total”, sendo obtida a medida de confiabilidade de um conjunto de itens pelo Alpha de
Cronbach, cujo resultado pode variar entre 0 a 1, em que 0,6 e 0,7 consistem no limite inferior
(Lima, 2022).

As escalas do estudo indicaram o Alpha de Cronbach superior a 0,7, ap6s realizacao
dos ajustes, dessa forma, foi identificado um adequado nivel de confiabilidade, sendo o valor
minimo para atender a confiabilidade é de 0,6 (Hair et al., 2009).

A seguir, 0 Quadro 7 apresenta a avaliagdo dos construtos.

Quadro 7 — Avaliacdo da confiabilidade dos construtos pelo Alpha de Cronbach

Constructo | Variaveis | Alpha de Cronbach (a)
Dimensdes do Endomarketing
Companhia (EComp) EC3, EC4, EC5¢e EC8 0.803
Coordenacdo (ECoord) EC10, EC11, EC12 e EC14 0.822
Comunicagéo (EComu) EC17 a0 EC22 0.859
Custo (ECust) EC24, RC25, EC26 E EC27 0.775
Dimensdes do Comprometimento organizacional
Afetivo (CAfet) CO3 E CO4 0.759
Normativo (CNorm) CO5, CO6 e CO7 0.866
Instrumental (Clnst) C08, CO9 e CO10 0.773
Employer branding
Employer branding (EBland) EBL, EBS, EEBé"llEBg’ EBIOE 0.865

Fonte: dados da pesquisa (2025).

Os valores observados para Alpha estdo acima de 0,738, sendo, portanto, aceitaveis
segundo o critério proposto por Hair et. al (2005; 2009), que considera o constructo fidedigno
guando a confiabilidade atingir indices iguais ou superiores a 0,6 e a variancia corresponder a

valores iguais ou superiores 0,5.

5.4.2 Validade Convergente e Discriminante

A validade convergente e a validade discriminante sdo complementares na avaliagéo da
qualidade das medidas de um constructo, portanto, a analise conjunta dessas garante a robustez
e a confiabilidade de um instrumento de pesquisa. Ao tempo que a validade convergente
confirma que indicadores diferentes de um mesmo constructo possuem correlacdo significativa

e resultam em dados semelhantes, a validade discriminante assegura que tais medidas sdo
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especificas para determinado conceito e se distinguem de outros constructos, ao avaliar que as
variaveis teoricamente independentes ndo estdo expressivamente correlacionadas.

Para avaliacdo dos constructos acerca da sua validade convergente e discriminante séo
aplicados os indices a seguir:

CR — Composite Reability ou Confiabilidade Composta;

AVE — Average Variance Extracted ou Variancia Média Extraida.

5.4.1.1 Validade Convergente

A validade convergente possibilita verificar a correlagdo entre diferentes métodos ou
medidas ao medirem 0 mesmo constructo, por isso € um importante aspecto na avaliacdo da
confiabilidade e validade dos instrumentos de pesquisa. Como forma de garantir a validacéo de
escalas aplicadas, é imprescindivel verificar a existéncia de correlagdes significativas entre as
variaveis que estdo associadas teoricamente. Assim, a validade convergente certifica que
distintos indicadores ou instrumentos que estdo medindo o mesmo fendmeno, cheguem a
medidas semelhantes e precisas. Quando significativa a correlacdo, pode-se aferir que as escalas
tém uma adequada validade convergente e medem efetivamente as varidveis do objeto de
estudo, sendo consistentes e confiaveis ao assegurar que os resultados traduzam com coeréncia
e precisdo o fendmeno da pesquisa.

O indice de confiabilidade composta (CR), assim como o indice de variancia média
extraida (AVE) foram propostos por Fornell e Larcker (1981) e consistem em indicadores que
avaliam a qualidade de um modelo estrutural, ndo das variaveis individuais, sendo o valor
recomendado para CR superior a 0,7 (Hair, et al., 2009), enquanto para AVE, recomenda-se
0,5 (Hair, et al., 2009; Fornell & Larcker, 1981).

Assim, a Tabela 9 apresenta as CR e AVE obtidas para os constructos do modelo
estrutural desta pesquisa, em que se observa que os CR estdo préximos ou acima de 0,7 e as
AVE proximas ou acima de 0,50, indicando um adequado nivel de validade convergente.

Tabela 9 — Confiabilidade Composto (CR) e Variancia Média Extraida (AVE)
EComp ECoord EComu ECust CAfet CNorm  Clnst EB
CR 0,79 0,82 0,91 0,86 0,68 0,80 0,72 0,96
AVE 0,51 0,54 0,51 0,46 0,63 0,68 0,55 0,52
Fonte: dados da pesquisa (2025).

5.4.1.2 Validade Discriminante
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A validade discriminante consiste na potencialidade de um instrumento de medigéo
diferenciar constructos teoricamente distintos, ou seja, medir de forma diferente fenGmenos
diversos, garantindo que a escala seja suficientemente especifica para o objeto de analise para
o qual foi projetada. Essa medida de validade assegura que os resultados obtidos por meio das
variaveis latentes reflitam fielmente os conceitos que se propdem medir, evitando inferéncias
equivocadas e fortalecendo a interpretacdo dos modelos tedricos adotados (Fornell & Larcker,
1981).

Assim, a validade discriminante possibilita avaliar a qualidade de um teste e garantir
que os resultados obtidos, de fato, sejam representativos do elemento de estudo que se pretende
medir, limitando compreensdes equivocadas dos dados. Uma validade discriminante alta, indica
aos pesquisadores a existéncia de maior seguranca na exatidao do que estad sendo medido por
cada variavel, conforme o que se propde, sem a inferéncia de outros fatores.

A Tabela 10 apresenta os valores obtidos para a matriz de correlagéo, a raiz quadrada
da AVE e a confiabilidade composta.

Tabela 10 — Comparacéo entre a matriz de correlacéo, a raiz quadrada da AVE e a confiabilidade

composta
Preditoras 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1. EComp —
2. ECoord 059 —
3. EComu 0.62 058 —
4. ECust 0.65 055 060 —
5. EmpBrnding 0.64 055 0.60 0.66 —
6. Afet 0.63 054 061 0.68 045 —
7. Norm 0.39 0.33 0.38 0.43 049 055 —
8. Instr 029 0.29 0.28 0.35 0.40 0.43 040 —
9. Endomkt 2 0.68 0.61 0.65 0.68 0.68 0.68 0.42 033 —
10. Comprom @ 047 0.68 044 053 060 0.64 068 054 052 —
AVE 0.51 054 051 046 052 0.63 0.68 0.55 0.58 0.52
Confiabilidade Composta 0.79 0.82 0.91 0.86 0.86 0.68 0.80 0.72 0.96 0.89
Raiz do AVE 0.71 0.74 0.71 0.68 0.72 0.79 0.82 0.74 0.76 0.72

Fonte: dados da pesquisa (2025).
Nota. Todas as correlagBes tém p < .01. 2 Os valores de AVE e Confiabilidade composta dos
construtos de segunda ordem foram computados no Microsoft Excel com férmulas baseadas em
Mar6co (2010), uma vez que o Jamovi ndo computa os valores para construtos de segunda ordem.

5.5 Estatistica Descritiva dos Fatores do Estudo com Comparacéo entre Grupos

Diante da confiabilidade obtida e considerando os ajustes realizados, foram calculadas

as médias por dimensao e, posteriormente, por constructo, com base nas médias das variaveis.
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As anélises foram realizadas por categoria funcional — docentes e técnicos administrativos —
tendo em vista a distin¢éo entre as carreiras, que pode influenciar a percepgao sobre as variaveis
analisadas. Assim, as médias foram calculadas em funcdo dos valores atribuidos pelos
respondentes de cada categoria para cada variavel, agrupadas por dimenséo e, posteriormente,
para os constructos Endomarketing, Comprometimento Organizacional e Employer Branding.
A Tabela 11 apresenta a estatistica descritiva dos fatores do estudo, com a comparacgéo entre 0s

grupos.

Tabela 11 — Estatistica descritiva dos fatores do estudo com comparagdo entre grupos
Média Media Dimensso Média Media Constructo Média Meédia
(M? (D)° M° (D)° )k
EC3 3,21 3,34
EC4 3,54 3,93
EC5 3,54 3,30
EC8 3,16 3,33
EC10 3,67 3,42
EC11 3,19 3,39
EC12 3,01 3,08
EC14 3,71 3,37
EC17 3,62 3,68
EC18 2,94 3,70
EC19 3,47 3,94
EC20 3,48 3,90
EC21 3,47 3,67
EC22 3,46 3,70
EC24 3,44 3,79
EC25 2,80 4,00
EC26 3,02 2,96
EC27 2,16 3,46
COo3 3,86 4,25
CO4 3,65 4,33
CO5 3,13 3,52
CO6 2,44 2,91 CNorm 2,78 3,21 Comp.

Variaveis

EComp 3,36 3,48

ECoord 3,40 3,31

Endomarketing 3,27 3,55

EComu 3,40 3,77

ECust 2,85 3,55

CAfet 3,78 4,29

Co7 2,24 3,02 Organizacional 3,01 3,36
C0O9 3,11 3,39
COo10 2,49 2,32 Clnstr 2,92 2,96
Co11 3,17 3,17

EB1 2,81 3,63

EB3 2,84 3,42

EB4 2,12 3,37 Employer Branding 2,72 3,36

EB9 2,88 3,29
EB10 2,60 3,17
EB11 3,09 3,28

Fonte: dados da pesquisa (2025).
Nota. 2 Técnico Administrativo; "Docente
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A comparacéo entre as categorias funcionais permitiu identificar reflexdes importantes
para subsidiar gestores na formulacao de politicas de formac&o e de valorizagdo dos servidores
publicos.

Com base na analise estatistica descritiva — considerando que as trés escalas utilizadas
variam de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente) — observa-se que o constructo
Endomarketing obteve os maiores escores (médias: T = 3,27; D = 3,55; geral = 3,41), com
pequena variacdo entre 0s grupos. Em seguida, destaca-se o Comprometimento Organizacional
(médias: T = 3,01; D = 3,36; geral = 3,18), e, por fim, o Employer Branding, que apresentou
médias mais baixas, sobretudo entre os técnicos administrativos (médias: T = 2,72; D = 3,36;
geral = 3,04). Essa disparidade indica a necessidade de reforcar a percepcdo da marca
empregadora junto ao publico técnico-administrativo, tendo em vista que o objetivo do
constructo é representar a visdo da organizacdo como um lugar desejavel para trabalhar.

Nas dimensdes do Endomarketing, as médias obtidas foram: EComp (T = 3,36; D =
3,48; geral = 3,42), ECoord (T = 3,40; D = 3,31; geral = 3,35), EComu (T = 3,40; D = 3,77;
geral = 3,58) e ECust (T = 2,85; D = 3,55; geral = 3,20). Observa-se maior oscilacdo nas médias
da dimensdo ECust, composta por itens relacionados a remuneracdo e ao desenvolvimento
profissional, o que sinaliza a necessidade de reavaliagdo das préaticas institucionais voltadas a
esses aspectos. Tal revisdo pode contribuir para um retorno mais positivo, especialmente entre
0s técnicos administrativos, mediante o atendimento de suas necessidades e o alinhamento as
metas institucionais, favorecendo a entrega de servi¢os com exceléncia.

Ao se analisar as variaveis do Endomarketing de forma desagregada, percebe-se maior
disparidade entre as categorias funcionais em itens especificos, como a EC18 — “Sou
informado(a) constantemente sobre o que acontece na Instituicdo e das mudancas/movidas
antes do cliente (académico)” — cujas médias foram T = 2,94 e D = 3,70, pertencente a
dimensdo EComu. Também se destacam as variaveis EC25 — “Possuo plano de carreira que
incentiva meu desenvolvimento” — (T = 2,80; D = 4,00) e EC27 — “Comparado com outras
empresas, acredito que a Instituigdo possui um bom sistema de remuneracdo e de beneficios”
— (T =2,16; D = 3,46), ambas da dimens&o ECust. Esses resultados reforgam a necessidade
de revisdo do plano de carreira e da politica remuneratoria voltada aos técnicos administrativos.

No tocante ao Comprometimento Organizacional, observa-se que, de modo geral, as
médias entre docentes foram superiores a dos técnicos. A dimensdo com os resultados mais
elevados foi a Afetiva (T = 3,78; D = 4,29), sinalizando vinculo emocional positivo com a
instituicdo. J& o Comprometimento Normativo apresentou os menores valores (T =2,78; D =

3,21), sugerindo uma percepcéo reduzida de obrigacdo moral de permanéncia na organizagéao.
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Destaca-se ainda a variavel CO10 — “Eu acho que teria poucas alternativas se deixasse esta
organiza¢do” — com médias de T = 2,49 e D = 2,32, possivelmente relacionadas ao elevado
nivel de escolaridade da amostra, o que se reflete nos resultados da dimensdo Instrumental (T
=2,92; D = 2,96).

Essas analises indicam que o componente afetivo é o mais forte entre os trés tipos de
comprometimento, o que demonstra um vinculo emocional positivo dos servidores com a
instituicdo. Em contrapartida, a baixa media do componente normativo pode revelar a auséncia
de politicas institucionais eficazes de valorizacéao e de reconhecimento, bem como de incentivos
que promovam um maior senso de pertencimento e responsabilidade institucional.

Dessa forma, os resultados evidenciam a importancia de estratégias organizacionais
voltadas ndo apenas a capacitacdo continua dos servidores, mas também a promocao da
equidade entre as categorias funcionais e ao fortalecimento dos lacos institucionais. Tais
elementos sdo essenciais para o desempenho organizacional e para a prestacdo de servicos
publicos de qualidade. As médias obtidas fornecem subsidios relevantes para a compreensdo

das relacOes avaliadas nesta pesquisa, que serdo aprofundadas nas analises subsequentes.

5.6 Validagéo Individual dos Constructos

O presente estudo analisou trés constructos, subdivididos em dimensdes, sendo eles o
endomarketing, o employer branding e o comprometimento organizacional. Para validacdo de
cada constructo, foi utilizada a Analise Fatorial Confirmatéria (AFC), sendo adotada a

confiabilidade e a variancia obtida.

5.6.1 Validacdo do Constructo do Endomarketing

Para mensurar o endomarketing, foi adotado o instrumento aplicado por Zamberlan et
al. (2007) e Floriano e Silva (2018), com adequacdes para o presente estudo, compreendendo
as dimensdes e respectivos itens apos ajustes, para tanto, foram considerados os itens com
cargas fatoriais proximas ou acima de 0,7 e sem a observancia de covariancias residuais:
Companhia — 04 itens, com a retirada de 04 itens; Coordenagdo — 04 itens, com a retirada de
04; Comunicacdo — 06 itens e custo — 04 itens, com a supressao de 01 item, os pesos fatoriais
de todos os itens da escala, antes dos ajustes, estdo apresentados no Apéndice D. O resultado

do modelo de mensuracao deste constructo foi representado pela Figura 2, a seguir:
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Figura 2 — Diagrama de trajetéria do constructo Endomarketing
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Fonte: dados da pesquisa (2025).
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Nota. Grafico obtido pelo software Jamovi.

O modelo de mensuragdo exposto na figura anterior apresentou os seguintes indices de

ajustamento: o qui-quadrado ndo foi significativo, com X2 =298, com valor aceitavel maior que
0,05; Gl = 126; p <.001; as demais medidas de ajustamento foram: CFI = 0,914, TLI 0,898,

considerados aceitaveis por serem superiores ou proximos a 0,9 e RMSEA de 0,0771,

considerada boa, por ser menor que 0,7 (Hair et. al.,, 2009). Os dados apresentados

anteriormente foram sistematizados, apds ajustes do modelo, conforme Tabela 12:

Tabela 12 — Ajuste do modelo de mensuragdo — Endomarketing

indice Valor
Qui quadrado (¢?) 298
Graus de liberdade (GI) 129
CFlI 0.914
TLI 0.898
RMSEA 0.0771
P <.001

Fonte: dados da pesquisa (2025).
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Na sequéncia, sdo relacionados os itens mantidos no modelo de mensuragdo do

Endomarketing e seus pesos fatoriais, constantes na Tabela 13.

Tabela 13 — Pesos fatoriais com coeficientes padronizados e significancia das variaveis do construto
Endomarketing

Fator Indicador  Estimativas  Erro-padréo Z P Estimativas
Estand.

EComp EC3 0.836 0.0650 12.85 <.001 0.770
EC4 0.654 0.0621 10.54 <.001 0.664

EC5 0.669 0.0630 10.62 <.001 0.668

EC8 0.796 0.0653 12.21 <.001 0.738

ECoord EC10 0.669 0.0618 10.83 <.001 0.684
EC11 0.734 0.0594 12.34 <.001 0.750

EC12 0.894 0.0683 13.09 <.001 0.786

EC14 0.846 0.0739 11.45 <.001 0.714

EComu EC17 0.721 0.0717 10.06 <.001 0.633
EC18 0.754 0.0678 11.11 <.001 0.683

EC19 0.756 0.0712 10.62 <.001 0.661

EC20 0.815 0.0564 14.45 <.001 0.823

EC21 0.711 0.0584 12.18 <.001 0.732

EC22 0.756 0.0579 13.05 <.001 0.768

ECust EC24 0.763 0.0679 11.23 <.001 0.712
EC25 0.858 0.0883 9.72 <.001 0.655

EC26 0.801 0.0755 10.61 <.001 0.691

EC27 0.846 0.0873 9.69 <.001 0.652

Fonte: dados da pesquisa (2025).

Observa-se que os niveis de pesos fatoriais proximos ou abaixo de 0,7 interferiam
negativamente no desempenho do modelo, sendo a exclusdo das varidveis a solucdo mais
adequada. Apos a retirada desses itens, novas cargas fatoriais foram geradas, de modo que
foram preservados 0s itens com peso proximo a 0,7, visto que sua retirada ndo representaria
melhora do ajuste do modelo. Assim, foram removidos 09 itens, que apresentaram menores
coeficientes do modelo inicial. Ap6s a exclusdo desses itens, os resultados do modelo
apresentaram poucas alteragcdes, porém, com ajustes mais adequados. Ressalta-se que a
exclusdo foi individual, ou seja, uma variavel por vez, tendo em vista a ordem crescente (do
menor ao maior coeficiente). A cada exclusdo, um novo modelo foi estimado. Respectivamente,
foram excluidas as questfes: dimensdo Companhia - EC1 (coeficiente 0,586), EC 6 (coeficiente
0,591), EC 7 (coeficiente 0,655) e EC2 (coeficiente 0,673); dimensdo Coordenacdo — EC15
(coeficiente 0,275), EC9 (coeficiente 0,495), EC 13 (coeficiente 0,553) e EC16 (coeficiente
0,612), mantidos todos os itens da dimensdo Comunicagdo, no entanto, para 0 componente
Custo, foi feita a exclusdo do item EC23, em funcdo da covariancia residual observada com o
item EC24.
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5.6.2 Validagéo do constructo do Comprometimento Organizacional

A verificacdo do comprometimento organizacional foi realizada em funcéo da escala
proposta por Meyer e Allen (1991), com as trés dimensdes e seus itens, apds ajustes para
pesquisa, bem como exclusdo de itens com carga fatorial menores que 0,7, 0 que correspondeu
as seguintes bases: Afetiva — 02 itens, com a retirada de 02 itens (CO1 — 0,589 e CO2 — 0,542);
Normativa — 03 itens, diante da retirada de um item (CO8 — 0,648); e Instrumental — 03 itens.
A escala com todos os itens e 0s pesos fatoriais do modelo inicial estdo constantes no Apéndice
E. Esta varidvel latente foi representada pela Figura 3, a seguir:

Figura 3 — Diagrama de trajet6ria do constructo Comprometimento Organizacional
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Fonte: dados da pesquisa (2025).
Nota. Grafico obtido pelo software Jamovi.

O diagrama de trajetéria com o modelo de mensuracdo do Comprometimento
Organizacional exposto na figura apresentou os seguintes indices de ajustamento: o qui-

guadrado ndo foi significativo, com X2 = 37,3, com valor aceitavel maior que 0,05; Gl = 17; p
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0.003; as demais medidas de ajustamento foram: CFl = 0,970, TLI 0,951, considerados
aceitaveis por serem superiores a 0,9 e RMSEA de 0,0737, considerada boa, por ser menor que
0,7 (Hair et. al., 2009). Os dados apresentados anteriormente foram sistematizados, apds ajustes

do modelo, conforme Tabela 14:

Tabela 14 — Ajuste do modelo de mensuracdo — Comprometimento organizacional

indice Valor
Qui quadrado (y?) 37,3
Graus de liberdade (GI) 17
CFlI 0.970
TLI 0.951
RMSEA 0.0737
P 0,003

Fonte: dados da pesquisa (2025).

Na sequéncia, séo relacionados os itens mantidos no modelo de mensuragao do

Comprometimento Organizacional e seus pesos fatoriais, conforme Tabela 15.

Tabela 15 — Pesos fatoriais com coeficientes padronizados e significancia das variaveis do construto
Comprometimento Organizacional

Fator Indicador Estimativas Erro-padréo Z P Estimativas Estand.
CAfet COo3 0.826 0.0827 10.00 <.001 0.825
CO4 0.838 0.0899 9.32 <.001 0.746
CNorm CO5 1.083 0.0847 12.78 <.001 0.769
CO6 1.365 0.0859 15.90 <.001 0.899
Co7 1.235 0.0886 13.94 <.001 0.815
Clnst CO9 1.002 0.0962 10.42 <.001 0.711
CO10 0.899 0.0867 10.37 <.001 0.699
CO11 1.093 0.0944 11.58 <.001 0.781

Fonte: dados da pesquisa (2025).

5.6.3 Validacdo do constructo do Employer Branding

Por Gltimo, a verificacdo do instrumento de medida Employer Branding foi realizada
com base em questdes desenvolvidas por Bergstrom et al. (2002) observadas nos estudos de
Matongolo, Kasekende e Mafabi (2018), apds ajustes para pesquisa. Portanto, foram
considerados os itens com cargas fatoriais proximas ou acima de 0,7 e sem a observancia de
covariancias residuais, com isso, foram mantidos 06 itens e excluidos 05 itens (EB7 — 0,455,
EB5-0,689, EB6 —0,704, EB2 -0,708 E EB 8 - 0,773). Sendo que essa Ultima varidvel, apesar
de carga fatorial adequada, apresentou covariancia residual com o item EC 10 da escala do
endomarketing. A escala com todos os itens e 0s pesos fatoriais, antes dos ajustes, estdo

constantes no Apéndice E. Esta variavel latente foi representada pela Figura 4, a seguir:
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Figura 4 — Diagrama de trajetéria do constructo Employer Branding

EB1

EB3

»

EE1D

EE

Fonte: dados da pesquisa (2025).
Nota. Grafico obtido pelo software Jamovi.

O modelo de mensuracdo do Employer Branding representado pela figura registrou os
seguintes indices de ajustamento: o qui-quadrado ndo foi significativo, com X2 = 64,9, com
valor aceitavel maior que 0,05; Gl = 9; p <.001; as demais medidas de ajustamento foram: CFI
= 0,906, TLI 0,843, considerados aceitaveis por serem superiores ou proximos a 0,9 e RMSEA
de 0,168, considerada boa, por ser menor que 0,7 (Hair et. al., 2009). Os dados apresentados

anteriormente foram sistematizados, apds ajustes do modelo, conforme Tabela 16:

Tabela 16 — Ajuste do modelo de mensuragdo — Employer Branding

indice Valor
Qui quadrado (%) 64,9
Graus de liberdade (GI) 9

CFlI 0.906
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indice Valor
TLI 0.843
RMSEA 0.168
P <.001

Fonte: dados da pesquisa (2025).

Na sequéncia, sdo relacionados os itens mantidos no modelo de mensuragdo do

Employer Branding e seus pesos fatoriais, constantes na Tabela 17.

Tabela 17 — Pesos fatoriais com coeficientes padronizados e significancia das varidveis do construto
Employer Branding

Fator Indicador  Estimativas Erro- Z P Estimativas
padréo Estand.

EBrnd EB1 0.758 0.0742 10.2 <.001 0.653
EB3 0.986 0.0690 14.3 <.001 0.832
EB4 0.859 0.0805 10.7 <.001 0.675
EB9 0.868 0.0675 12.9 <.001 0.774
EB10 0.765 0.0684 11.2 <.001 0.702
EB11 0.719 0.0658 10.9 <.001 0.685

Fonte: dados da pesquisa (2025).

5.7 Analise do Modelo Estrutural

A (ltima fase da analise dos dados corresponde ao segundo momento de
operacionalizacdo da modelagem de equacdes estruturais (MEE). A MEE é uma forma de
estatistica multivariada amplamente utilizada para examinar relagdes complexas, que permite
avaliar diversas variaveis em conjunto, com a possibilidade da analise simultanea de multiplas
equacOes de regressdo, envolvendo variacGes observadas de um conjunto de itens, como as
latentes. Assim, a MEE, como “Unica técnica multivariada que permite a estimagdo de multiplas
equacdes” (Hair et al., 2009, p. 549), que compreende a execuc¢do conjunta de analise fatorial
e analise de regressdo, vem sendo amplamente empregada nas ciéncias sociais, diante de
distintas vantagens (Hair et al., 2009).

No estabelecimento do modelo estrutural, a mediagédo com fatores de primeira ordem
indicou ajuste ruim do modelo com CFI, TLI e GFI inadequados. Desta forma, diante de indices
abaixo do valor de referéncia recomendado de 0,90, evidenciou-se a necessidade de
reespecificar o modelo inicial para garantir um melhor ajuste. Assim, foi aplicada a estrutura
fatorial de segunda ordem, em que o fator latente de segunda ordem, endomarketing, é
resultante de multiplos fatores latentes de primeira ordem (dimensdes do endomarketing), que

séo o resultado das variaveis medidas (Hair et al., 2009).
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A estrutura fatorial de segunda ordem, aplicada na modelagem de equagdes estruturais
(MEE), permite representar relacfes hierarquicas entre fatores latentes, possibilitando uma
explicacdo mais abrangente e refinada da variabilidade dos dados. Essa abordagem é
especialmente Gtil quando se busca modelar constructos complexos formados por maltiplas
dimensGes inter-relacionadas. Nesse contexto, os fatores de primeira ordem representam
dimensdes especificas, enquanto o fator de segunda ordem resume a variancia compartilhada
entre esses fatores, explicando a covariancia entre eles (Brown, 2015).

Assim, no presente estudo, os componentes do endomarketing — como companhia,
coordenacdo, comunicagao e custo — sdo tratados como fatores de primeira ordem, que juntos
compdem o constructo endomarketing, assumido como fator de segunda ordem. Essa
modelagem hierarquica permite compreender como diferentes dimensdes contribuem
conjuntamente para o constructo mais amplo, oferecendo maior profundidade na analise de
fendmenos organizacionais.

A adocdo dessa estrutura fatorial confere maior flexibilidade a modelagem, ao permitir
a avaliacdo da interdependéncia entre multiplas varidveis latentes, e torna possivel interpretar
com mais precisdo constructos complexos, como o comprometimento organizacional e o efeito
mediador do employer branding.

Como modelo de estimac&o, foi adotado o método dos Minimos Quadrados Ponderados
com Média e Variancia Ajustadas (WLSMV — Weighted Least Squares Mean and Variance
Adjusted), recomendado para dados observados categoéricos, binarios ou ordinais, em que a
suposicao de normalidade e a propriedade de continuidade ndo séo consideradas plausiveis (Li,
2016).

Nas ciéncias sociais e pesquisas comportamentais, comumente sdo empregadas medidas
categoéricas ordenadas, com o emprego de itens de escala Likert, compreendo categorias de
respostas (Li, 2016; Suh, 2015), como as empregadas neste estudo, que variam de 1 a 5, sendo
1 — discordo totalmente e 5 — concordo totalmente.

Dessa forma, considerando que as variaveis desta pesquisa sao provenientes de escalas
ordinais, 0 uso do WLSMV mostrou-se 0 mais adequado, por ser robusto frente a ndo
normalidade dos dados e por fornecer estimativas consistentes, erros-padrao ajustados e maior

precisdo em modelos com multiplas variaveis latentes (Li, 2016).

5.7.1 Analise do Ajuste do Modelo Estrutural
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Os critérios de ponte de corte para aceitacdo e ajustamento do modelo tém sido
amplamente discutidos na literatura (Lima, 2022). O ajuste de modelo possibilita indicar o quéo
bom o modelo é em diferentes contextos e amostras e os indicadores a serem considerados
precisam considerar a natureza da pesquisa e o tamanho da amostra, observando critérios ja

referendados empiricamente, com os apresentados no Quadro 8, adiante.

Quadro 8 — Valores de referéncia para avaliacdo dos ajustes em modelos de equacdes estruturais

Estatistica Descricdo Ajustamento recomendado
X2 e valor-p Estatistica do X2 ou Qui-quadrado Menor possivel p > 0,5
>5 Ruim
. . 2-5 Aceitével
X2/ GL Qui-quadrado/ Graus de Liberdade 1.2 Bom
~1 Muito Bom
(Comparative Fit Undex) ou Indice de <0,8 .
CFl Ajuste Comparativo Ruim
(Goodnness of Fit Index) ou Indice de 0,80-0,90 .
GFl Qualidade do Ajustamento Aceitavel
TLI/ NNEI Tucker-Lewis Inde?<) ou NNFI (Non 0,90-0,95 Bom
Normed Fit Index)
(Ajusted Goodness of Fit Index) ou Indice >0,95 :
AGFI de Qualidade do Ajustamento Calibrado Muito Bom
(Root Mean Square Error of >0,10 Inaceitavel
RMSEA Approximation) ou Raiz do Erro 0,05-0,10 Bom
Quadréatico Médio de Aproximacao <0,05 Muito bom
Valor-p (HO:rmsea<0,05) Valor —p > 0,05

Fonte: Mardco (2010, p. 51).

Com base no modelo de mensuracéo, foi testada a correlagdo entre os constructos, as
variancias do modelo estrutural e a validade discriminante e convergente. Apds ajustes,
considerando a analise das cargas fatoriais e a observacdo das covariancias residuais com
interferéncia no modelo, em que lembramos que o residuo se refere a distancia de um termo de
covariancia estimada em relacdo a covariancia observada para as duas varidveis (Hair et al.,
2009), foi estabelecida uma nova especificacdo do modelo, diante da retirada de alguns itens,
que possibilitaram a melhora da adequacéo do modelo aos dados.

ApoOs procedida a validagdo dos constructos, por meio da Analise Fatorial
Confirmatoria, conforme apresentado anteriormente, foram realizados os testes estatisticos para
avaliacdo do modelo integrado, compreendendo o0 modelo de mensuragéo e o modelo estrutural.
Esta etapa tem o0 objetivo de avaliar a qualidade do ajuste entre 0 modelo tedrico hipotetizado,
diante das relagbes entre os constructos e suas variaveis, sendo estimadas as variancias,

covariancias e efeitos observados.
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Conforme sugerido por Hair et al. (2009), a avaliagdo do modelo teoérico deve ser
realizada com base nos indices de ajuste do modelo e da significancia estatistica dos
coeficientes de regressdo estimados, que serdo obtidos pela aplicacdo da MEE, com o
estabelecimento da técnica de estimacao.

Na sequéncia, foi identificada as regressdes do modelo estrutural, conforme apresentado

na Figura 5.
Figura 5 — Regress6es modelo estrutural
Acdes de Endomarketing Employer
Dimensdes: Branding
o=
() GG Hi =1 103%* H3=1187+*
Companhia
Visdo e estrutura
Comprometimento
Coordenagio Organizacional
_— Hl=-44Tns Afetivo
Comunicagio
Instrumental
Custo
Desenvolvimento e Normativo
sistema de recompensas

Fonte: dados da pesquisa (2025).
Nota. Fonte: dados da pesquisa (2025).

H1.: efeito direto do endomarketing no comprometimento organizacional; H2: efeito direto do
endomarketing no employer branding; H3: efeito direto do employer branding no comprometimento
organizacional e H4: efeito do endomarketing no comprometimento organizacional com o efeito
moderador do employer branding; B = betas ndo padronizados. *p < 0,05; **p < 0,01; ***p < 0,001,
com diferentes coeficientes de regressdo, estatisticamente indicados por asteriscos e resultados ndo
significativos indicados por 'ns'.

Em seguida, foi realizada a analise estatistica do modelo estrutural ajustado e calculados
o0s indicadores de ajuste do modelo, sendo os valores obtidos comparados com os esperados

demonstrados por Byrne e Hoyle (1995), conforme Quadro 9.

Quadro 9 — Teste estatistico do modelo de equacdes estruturais

Teste estatistico Valor Critico Resultado
N 220
Raiz do erro quadratico médio de aproximag&o
(RMSEA) RMSEA < 0,05 0.015
,Raiz quadrada média residual padronizada (SRMR) SRMR < 0,05 0.065
Indice de ajuste comparzzlg\llz?)- Comparative Fit Index CF1>0,9 0.998
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] Teste estatistico Valor Critico Resultado
Indice de Tucker-Lewis - Tucker-Lewis Index (TLI) TLI>0,9 0.998
indice de Bondade do Ajuste - Goodness-of-Fit (GFI) GFI>0,8 0.994
[ndice de ajuste normalizado - Normed Fit Index (NFI) NFI > 0,8 0.964
Indice incremental de aju(sltsli Incremental Index of Fit IF1>0.9 0.998
Indice de ajuste normado de parcimdnia - Parsimony
Normed Fit Index (PNFI) PNFI>0,5 0.882

Fonte: baseado no modelo de Lima (2022).

No processo de avaliagdo do ajuste do modelo, ao considerar que entre trés e quatro
indices de ajustes geralmente fornecem evidéncias adequadas de ajuste do modelo, conforme
argumenta Hair et al. (2009), foram utilizados quatro indices absolutos (X2, GI, RMSEA e GFI)
e trés indices incrementais (CFI e TLI). Entre o conjunto de indices sugeridos que funcionam
adequadamente em distintas situagdes, sdo relacionados o CFI, TLI e RMSEA (Hair et al.,
2009), que foram avaliados neste estudo.

Foram consideradas, também, medidas de ajuste absoluto, por meio das quais é possivel
estabelecer o grau em que o modelo geral (estrutural e de mensuracdo) prediz a correlacdo
observada ou a matriz de covariancia (Hair et al., 2005), além disso, foi aplicada a associa¢do
do qui-quadrado (X?) e dos graus de liberdade (GI). O teste X2 possibilitou verificar a diferenca
entre a matriz de covariancia observada e a matriz estimada para 0 modelo. Resultados com
valores baixos de X2 indicam que o modelo hipotético se ajusta aos dados. A utilizacdo do qui-
quadrado é adequada para amostras entre 100 e 200 (Hair et al., 2005), cujo quantitativo de
respostas obtidas do presente estudo foi préximo.

Outra medida de ajuste absoluto empregada foi Root Mean Square Error of
Aproximation — Raiz do Erro Quadratico Méedio de Aproximacdo (RMSEA) —, que possibilita
corrigir a possivel tendéncia estatistica do X2 em rejeitar modelo com amostra suficientemente
grande, sendo considerados aceitaveis para esse indice valores variando de 0,5 a 0,80 (Hair et
al. 2005).

Por seguinte, foi utilizado também o Goodness-of Fit Index — indice de qualidade de
ajuste (GFI), que observa a variancia e a covariancia da matriz observada e sua reproducéo pela
matriz estimada, em que valores maiores indicam melhor ajuste.

Como medida de ajuste incremental, que compara 0 modelo proposto a um modelo base,
considerado com nulo, foram utilizados o Tucker-Lewis Index - indice de Tucker-Lewis (TLI),
o Comparative Fit Index - Indice de Ajuste Comparativo (CFI). O CFI consiste em uma medida
de comparacéo global do modelo estimado e 0 modelo nulo (Hair et al., 2009). Dado o tamanho

da amostra da presente pesquisa, relativamente pequena para 0 modelo complexo proposto, o
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CFI se mostra adequado, por apresentar uma certa insensibilidade em relacdo a complexidade
do modelo (Hair et al., 2005; Hair et al., 2009). O TLI é conceitualmente semelhante ao CFl,
visto que “também envolve uma comparagdo matematica de um modelo teérico de mensuragdo
especificado com um modelo nulo de referéncia” (Hair et al., 2009, p. 570). Um valor

comumente recomendado para CFl e TLI é 0,90 ou mais (Hair et al., 2005; Hair et al., 2009).

Tabela 18 — Coeficiente de determinacdo R2 (r quadrado)

Variable R?
EmpBrnding 0.863
Comprom 0.623

Fonte: dados da pesquisa (2025).

Outro coeficiente observado na andlise do modelo foi R2 (R-quadrado), apresentado na
Tabela 18, ele consiste em um indicador estatistico que mede a proporcao da variabilidade da
variavel dependente ser explicada por uma ou mais variaveis independentes em um modelo de
regressdo. Em outras palavras, o R? aponta o quéo bem os dados se ajustam ao modelo proposto,
ao avaliar a eficacia preditiva do modelo. O valor a ser obtido pode variar entre 0 e 1, em que
0s mais proximos de 1 evidenciam que o modelo explica uma maior parte da variabilidade dos
dados observados (Hair et al., 2009). De acordo com Cohen (1988), em ciéncias sociais
aplicadas, diante da complexidade das variaveis que compdem o modelo, valores de R? acima

de 0,26 podem ser classificados como efeito aceitavel, mas, ainda assim, substanciais.

5.8 Verificacdo das Hipoteses da Pesquisa

Seguida da verificacdo do modelo, foram testadas as validades das hipdteses propostas
no modelo conceitual, sendo analisada a correlacdo estatistica entre as variaveis.

Assim, diante da analise da totalidade das correlages, foi possivel verificar as
conclus@es acerca das hipéteses propostas, em face da verificacdo da existéncia da significancia
do p-valor, em que caso o p-valor < 0,05 a hipoteses testada pode ser confirmada, enquanto se
for superior a 0,05, a hipdtese nula néo é rejeitada.

As informagOes foram sistematizadas na Tabela 19: a estimativa de parametro, o erro
padrdo e o p-valor, para a relacdo entre as variaveis exdgena e endogena, nas quais O
endomarketing foi classificado como (Endomkt); Comprometimento organizacional

(Comprom) e o Employer branding (EmpBrnding).
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Tabela 19 — Estimativa de parametro, o erro padrdo e o p-valor
Estimativas de parametros
95% Intervalo de

confianca
Dep Pred Estimativa SE  Menor Superior B Z p
Comprom Endomkt [H1] -0.378 0.333 -1.032 0.275 -0.447 -1.14 0.256

EmpBrnding  Endomkt [H2] 0.939 0.116 0.711 1.167 0929 8.08 <.001
Comprom  EmpBrnding [H3] 0.994 0341 0325 1663 1187 291 0.004

Fonte: dados da pesquisa (2025).

Como pode ser observado, a relagdo estabelecida entre o endomarketing, como
constructo preditor do employer branding, é positiva e significativa (8 = 0.93; p <0.001), assim
como no efeito positivo do employer branding sobre o comprometimento organizacional ( =
1.19; p <0.01). No entanto, a relacdo direta do endomarketing sobre o comprometimento nédo é

significativa (p = -0.45; p > 0.05, n&o significativo).

Tabela 20 — Parametros definidos, o erro padrédo e o p-valor
95% Intervalo
de confianca

Rotulo  Descricdo  Parametro Estimativa SE tl)\g ?;Z Superior B z p

IE1 Endomkt =

[HA] EmpBrnding  p40*p4l 0.934 0.335 0.276 1591 1103 2.783 0.005
= Comprom

Fonte: dados da pesquisa (2025).

De acordo com o p-valor obtido, conclui-se que ha evidéncias que sustentam parte das
hipo6teses do modelo estrutural e suporta 0 modelo integral, diante dos pardmetros estabelecidos.
Assim, procedemos as seguintes analises: tem-se que a hipodtese 1 ndo foi confirmada, visto
gue ndo houve significancia na relacdo entre o endomarketing e comprometimento
organizacional, ou seja, ndo foi observada implicacdo direta entre as agdes de endomarketing e
melhoria do comprometimento organizacional. A hipétese 2 foi confirmada, pois foi
identificada relagcdo positiva entre as varidveis enddgena (employer branding) e exdgena
(endomarketing). A hipotese 3 também foi confirmada, diante da significancia da relagédo
estabelecida entre o employer branding (variavel preditora) e o comprometimento
organizacional (variavel dependente).

A hipotese 4 foi confirmada, uma vez que, além de ter apresentado a relagdo entre as
variaveis enddgena (comprometimento organizacional) e exdgena (endomarketing), expds a
relacdo mediada entre a variavel employer branding e a varidvel exdgena (endomarketing).

Com efeito, observa-se que as relacfes entre as variaveis estao positivamente correlacionadas,



84

sendo o employer branding uma varidvel mediadora do endomarketing, que contribui

positivamente para melhoria do comprometimento organizacional.

5.9 Testes Adicionais

Em complementacéo as hipdteses principais testadas, e com o objetivo de aprofundar a
compreensdo sobre a influéncia de fatores funcionais e sociodemograficos na relacdo proposta
pelo modelo conceitual deste estudo, foram realizados testes adicionais. Inicialmente,
analisaram-se as dimensfes do comprometimento organizacional, seguidas da avaliacdo das
categorias funcionais as quais os respondentes pertencem. Em seguida, foi testada a moderagéo
do tempo de servico nas relacdes entre os constructos. Como quarto teste, investigou-se a

influéncia da faixa etéria e, por fim, da faixa remuneratoria.

5.9.1 Relacdo do endomarketing e employer branding nas dimensfes do comprometimento

organizacional

Como primeiro teste adicional, foi analisado o efeito de moderagdo dos componentes
do comprometimento organizacional (CO) — afetivo, normativo e instrumental — na relagéo

entre os constructos endomarketing e employer branding, conforme a Tabela 21.

Tabela 21 — Estimativa de pardmetros para o teste adicional por dimensdes do CO
95% Intervalo de

confianca
N Mais .

Dep Pred Estimativa  SE baixo Superior B Z p
CompAfet Endomkt -0.211 0.354 -0.9053 0484 -0.218 -0.595 0.552
CompAfet  EmpBrnding 0.834 0.347 0.1539 1514 0.873 2.404 0.016

CompNorm Endomkt -0.265 0.498 -1.2407 0.710 -0.178 -0.534 0.594
CompNorm  EmpBrnding 0.903 0492 -0.0602 1.867 0.613 1.837 0.066
Complnstr Endomkt -1.018 0.608 -2.2110 0.174 -0.629 -1.674 0.094

Complnstr  EmpBrnding 1.547 0596 0.3782 2.715 0.966 2594 0.009
EmpBrnding  Endomkt 0.940 0.116 0.7126  1.168 0.929 8.098 <.001

Fonte: dados da pesquisa (2025).

Assim, observa-se uma relacdo positiva e significativa do efeito do employer branding
sobre o comprometimento afetivo (f = 0,873; p <.05), assim como desse constructo sobre o
comprometimento instrumental (f = 0,966; p <.05). Sendo endossado o efeito positivo do

endomarketing sobre o employer branding (B = 0,929; p <.001).
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Os resultados deste teste confirmam a atuacéo preditora do endomarketing no employer
branding, assim como fornecem evidéncias que o poder da marca empregadora afeta
positivamente mais 0s componentes afetivo e instrumental. Tal resultado justifica-se pelo fato
de o comprometimento normativo ter maior relagdo com a percepcdo de obrigacdo em
permanecer na organizacgéo, diante dos seus instrumentos normativos e obrigagdo moral, ndo
sendo tdo relacionados a marca do empregador. Soma-se a essa questdo a estabilidade
econémica dos servidores pablicos, que correspondem ao publico-alvo dessa pesquisa, cuja

natureza do cargo independe das praticas institucionais.

Tabela 22 — Parametros definidos para o teste adicional por dimensées do CO
95% Intervalo
de Confianca

Rotulo  Descricdo  Parametro Estimativa SE k')\g ?)22 Superior B z p
Endomkt =

IE1  EmpBrnding p43*p38 0.784 0.336 0.126 1442 0.811 2.335 0.020
= CompAfet
Endomkt =

IE2 Empz”d'”g p43*pd0  0.849 0481 -0.093 1792 0569 1.766 0.077
CompNorm
Endomkt =

IE3  EmpBrnding  p43*p42 1.454 0583 0.301 2.607 0.898 2.471 0.013
= Complnstr

Fonte: dados da pesquisa (2025).
Nota. Fonte: dados da pesquisa (2025).
R2 (CompAfet = 0,456; CompNorm = 0,205; Complnstr = 0,200 e EmpBrnding = 0,863); CFIl =
0,999; TLI1=0,999 e GFI = 0,994).

Com base nos parametros definidos e nos niveis de significancia obtidos, infere-se que
a acdo mediadora do employer branding entre o endomarketing e 0 comprometimento
organizacional é observada nas dimensoes afetiva (B =0,811; p <.05) e instrumental (= 0,898;
p <.05). No entanto, o resultado obtido para a relagdo do employer branding e endomarketing

com o comprometimento normativo, apesar de positivo, ndo € significativo (p = 0,569; p > .05).

5.9.2 Relagdes dos Constructos da Pesquisa com a Moderacao das Categorias Funcionais

Com o intuito de garantir uma maior profundidade do estudo, foram realizados outros
testes adicionais. Eles se pautaram na média aritmética simples das variaveis do modelo por
constructo, obtida pelo Excel e exportada para 0 Jamovi, cujo objetivo foi estabelecer um

modelo de mediacdo pelo General Linear Model (GLM). O novo método estatistico, a fim de
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avancar com os testes adicionais, justificou-se pelo fato de o numero de pardmetros
estabelecidos nas relagfes propostas deste estudo serem superiores as amostras, quando
divididas em grupo, o que impossibilita a analise pela MEE.

Como teste adicional seguinte, foi considerada a moderacdo das categorias funcionais

(docentes e técnicos administrativos) atribuidas como “cargo ocupado” na Figura 6.

Figura 6 — Modelo de relagdo entre os constructos com a moderacdo dos cargos (categorias
funcionais)

EmpBrand

Cargo ocupado

Endomarketing {= Come. OFgangace

Fonte: dados da pesquisa (2025).
Nota. Grafico obtido pelo software Jamovi.

Diante dos valores de beta () obtidos e a significancia (p), observa-se que a relagéo
indireta entre 0 endomarketing com o comprometimento organizacional e com a atuacéao
mediadora do employer branding apresenta efeito positivo e significativo, tanto entre o0s
docentes (p = 0,282; p <.001), como entre os técnicos administrativos (p = 0,539; p <.001).
Resultados semelhantes foram observados entre as categorias nas demais relagdes testadas
inicialmente neste estudo. Assim, fica demonstrado que o modelo é consistente entre os dois
grupos de categorias. Contudo, cabe destacar que o efeito do modelo é mais forte entre técnicos

do que entre docentes, diante do beta mais elevado entre os respondentes do quadro técnico.



Tabela 23 — Modelo de mediacdo moderada pela categoria funcional
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administrativo

Organizacional

Niveis de 0
moderador 5% C.1.(a)
Cargo Tipo Efeito Estimativa SE Mfm SL_Jper z p
ocupado baixo  ior
Endomarketing
Docente Indireta é’oﬁ]“;pBra”d: 032981 0.0907 0.52 0508 028177 3.6376 <.001
Organizacional
Docente Componente Cndomarketing 0.84726 0.0615 0.727 0968 0.70168 13.7833 <.001
= EmpBrand
EmpBrand =
Docente Comp. 0.38927 0.1032 0.187 0.592 0.40157 3.7713 <.001
Organizacional
Endomarketing
Docente Direta = Comp. 0.07229 0.1285 -0.180 0.324 0.06176 0.5627 0.574
Organizacional
Endomarketing
Docente Total = Comp. 0.40210 0.0990 0.208 0.596 0.34002 4.0603 <.001
Organizacional
Endomarketing
Tecnico 1 ireta = EmpBrand = 0.65678 0.1142 0433 0881 053873 5.7491 <.001
administrativo Comp.
Organizacional
Tecnico oo nonente Endomarketing 1.03064 0.0653 0903 1.159 0.85355 15.7718 <.001
administrativo = EmpBrand
Técnico EmpBrand =
S Comp. 0.63725 0.1032 0.435 0.840 0.63116 6.1738 <.001
administrativo .
Organizacional
Técnico Endomarketing
.. Direta = Comp. -0.05981 0.1460 -0.346 0.226 -0.04906 -0.4096 0.682
administrativo L
Organizacional
Técnico Endomarketing
Total = Comp. 0.59696 0.1053 0.391 0.803 0.50479 5.6703 <.001

Fonte: dados da pesquisa (2025).

5.9.3 Relagdes dos Constructos da Pesquisa com a Moderacdo por Tempo de Servico

Na sequéncia, foi realizado o teste adicional considerando o tempo de servigo, composto

por dois grupos, sendo um composto por servidores com menos de 17 anos no cargo (grupo 1),

que corresponderam 48,2% dos respondentes, € 0 outro com tempo superior a 17 anos no cargo

(grupo 2), conforme modelo de moderacéo representado na Figura 7.
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Figura 7 — Modelo de relagéo entre os constructos com a moderacdo do tempo de servico

EmpBrand

Tempo de servico

Endomarketing {== Comn Grgarmaciors

Fonte: dados da pesquisa (2025).
Nota. Grafico obtido pelo software Jamovi.

Na relacdo proposta entre os trés constructos desta pesquisa, considerando a moderagédo
do tempo de servigo, os valores de beta () obtidos e os niveis de significancia (p) indicam que
a relacdo indireta entre 0 endomarketing e o comprometimento organizacional, mediada pelo
employer branding, apresenta efeito positivo e significativo para os servidores com menos de
17 anos de tempo de servigo (grupo 1) — (B = 0,538; p < .001). Para aqueles com tempo de
servico superior — até o maximo de 43 anos (grupo 2) — o efeito também € positivo e
significativo (B = 0,227; p < .05).

A relacdo direta entre os componentes do endomarketing e o employer branding
apresenta comportamentos semelhantes em ambos 0s grupos, assim como a relacdo entre
employer branding e comprometimento organizacional, sendo ambas positivas e significativas.
No entanto, para esta ultima, observou-se um nivel de significancia mais elevado no grupo 1.

Por outro lado, a relacdo direta entre o endomarketing como preditor e o
comprometimento organizacional como variavel dependente revelou-se negativa e ndo
significativa no grupo 1 (p = -0,153; p > .05). De forma distinta, essa relagéo foi positiva e
significativa no grupo 2 ( = 0,265; p < .05), o0 que fornece evidéncias adicionais as hipoteses
testadas neste estudo — especialmente a H1, que, ao se considerar a totalidade da amostra, foi

rejeitada.
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Tabela 24 — Modelo de mediacdo moderada pelos grupos de tempo de servigo

Niveis de o
moderador 95%C.1. (a)
Categoria Tipo Efeito Estimativa SE tl:g ?)!Z Superior B Z P
Endomkt =
<17anos  Indireto EmpBrand = 0.6580 0.1055 0.4513 0.8647 0.5378 6.238 <.001
Comprom
<17 anos Componente ENGOMKU="""4 n4e3 00665 0.8779 1.1388 0.835115.153 <.001
EmpBrand
<17 anos EmpBrand = ccoc 00953 0.4657 0.8394 0.6440 6.845 <.001
Comprom
<17anos  Direto  ENdOMKE=S 4 0g06s 01345 -0.4503 0.0769 ... -1.388 0.165
Comprom 0.1526
<17anos  Total  Endomarketin g o4 41008 02738 0.6688 0.3985 4.677 <.001
g = Comprom
Endomkt =
>17anos  Indireto EmpBrand = 02621 0.0923 0.0811 0.4430 0.2266 2.839 0.005
Comprom
>17 anos Componente C9OMKL=""" 1 9185 00676 0.8161 1.0810 0.785614.035 <.001
EmpBrand
>17 anos EmpBrand = o263 00953 0.0895 0.4631 0.2885 2.899 0.004
Comprom
>17anos  Direto  ENUOMKES g a000 01316 0.0487 05644 0.2650 2.330 0.020
Comprom
>17anos  Total ~ ENUOMKE=S g peee 01023 0.3680 07692 0.4808 5.556 <.001
Comprom

Fonte: dados da pesquisa (2025).

5.9.4 Relagbes dos constructos da pesquisa com a moderacdo por faixa etaria

Como terceiro teste adicional, foi considerada, no modelo conceitual deste estudo, a

moderacdo da faixa etaria dos respondentes da amostra, os quais foram agrupados em dois

grupos: grupo 1, composto por servidores com menos de 47 anos, e grupo 2, por aqueles com

47 anos ou mais, diante da média de distribuicdo da faixa etaria apresentada entre 0s

respondentes, conforme o modelo de moderacao apresentado na Figura 8.
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Figura 8 — Modelo de relacdo entre os constructos com a moderacao da faixa etéria

EmpBrand

Grupo por idade

Endomarketing {== Comp. Organcacions

Fonte: dados da pesquisa (2025).
Nota. Grafico obtido pelo software Jamovi.

Com base no modelo proposto neste estudo, e considerando a moderacéo da faixa etéria,
os valores obtidos para os coeficientes beta (B) e os niveis de significancia (p) conduzem a
conclusdes que reforcam a consisténcia do modelo. Foram observados resultados positivos e
significativos semelhantes entre os dois grupos, tanto nas relagGes indiretas entre os trés
constructos — endomarketing, employer branding e comprometimento organizacional —
(grupo 1: B = 0,455; p < .001; grupo 2: B = 0, 384; p < .001), quanto na relagdo direta entre
endomarketing e employer branding (grupo 1: B = 0,852; p < .001; grupo 2: p = 0,769; p <
.001), bem como na relacdo direta entre employer branding e comprometimento organizacional
(grupo 1: B=0,534; p <.001; grupo 2: p =0,499; p <.001).

Entretanto, na relacdo direta entre endomarketing e comprometimento organizacional,
observou-se um efeito negativo para o grupo 1 (B = -0.030; p > .05) e positivo para o grupo 2
(B=0,091; p >.05), embora néo significativo em ambos os casos. Esse resultado contribui para
a compreensao dos achados relacionados a primeira hipdtese do estudo.



Tabela 25 — Modelo de mediacdo moderada pelos grupos de faixa etéria
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Niveis de
moderador

Categoria Tipo Efeito

Estimativa SE

95% C.1. (a)

Mais
baixo

Superior

B

Endomarketing
= EmpBrand
= Comp.
Organizacional
Endomarketing
= EmpBrand
EmpBrand =
Comp.
Organizacional
Endomarketing
= Comp.
Organizacional
Endomarketing
= Comp.
Organizacional
Endomarketing
= EmpBrand
= Comp.
Organizacional
Endomarketing
= EmpBrand
EmpBrand =
Comp.
Organizacional
Endomarketing
= Comp.
Organizacional
Endomarketing
= Comp.
Organizacional

<47 anos Indireto

< 47 anos Componente

< 47 anos
Direto

<47 anos

< 47 anos Total

>47 anos  Indireto

>47 anos Componente

>47 anos
Direto

>47 anos

>47 anos Total

0.5399 0.1055 0.333 0.747

1.0282 0.0710 0.889 1.167

0.5251 0.0960 0.337 0.713

-0.0352 0.1413 -0.312 0.242

0.5047 0.1075 0.294 0.716

0.4523 0.0948 0.267 0.638

0.9286 0.0659 0.799 1.058

0.4871 0.0960 0.299 0.675

0.1067 0.1295 -0.147 0.360

0.5590 0.0999 0.363 0.755

0.4550

0.8516

0.5343

-0.0296

0.4268

0.3837

0.7691

0.4990

0.0905

0.4727

5.117 <.001

14.485<.001

5.469 <.001

-0.249 0.803

4.694 <.001

4.773 <.001

14.084<.001

5.073 <.001

0.824 0.410

5.597 <.001

Fonte: dados da pesquisa (2025).

5.9.5 Relagdes dos Constructos da Pesquisa com a Moderacao por Faixa de Remuneracao

Por fim, como quarto teste adicional, foi avaliada a moderacéo da faixa de remuneragéo

nas relacbes propostas pelo modelo deste estudo, mediante divisdo dos respondentes em dois

grupos: o primeiro, composto por aqueles com remuneragdo de até R$ 10.000,00 (dez mil reais),

e 0 segundo, por aqueles com remuneragéo superior a esse valor, considerando que 48,6% dos

respondentes percebem até 10.000,00 (dez mil reais), conforme representada na Figura 9.
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Figura 9 — Modelo de relagdo entre os constructos com a moderacao da faixa remuneratéria

Falxa remunaracao

EmpBrand

Endomarketing

Tabela 26 — Modelo de mediacdo moderada pelos grupos de faixa de remuneragdo

V

Fonte: dados da pesquisa (2025).

Nota. Grafico obtido pelo software Jamovi.

gor i

= EmpBrand

Niveis de o

moderador 9% C.1.(a)

Categoria Tipo Efeito Estimativa SE t'}g ?)!(S) Superior B Z p
Endomarketing

<10.000,00 Indireto ﬁj”&‘;ﬁ;”d 079922 0.1182 0.5675 1.0310 0.64267 6.7595 <.001
Organizacional

<10.000,00 Componente="dOMATKEUNG 4 heoaa 6 0652 0.9405 1.1961 0.88476 16.3819 <.001
= EmpBrand
EmpBrand =

< 10.000,00 Comp.  0.74810 0.1008 0.5505 0.9457 0.72638 7.4206 <.001
Organizacional
Endomarketing

<10.000,00  Direto = Comp. -0.24499 0.1453 -0.5298 0.0398 -0.19701 -1.6862 0.092
Organizacional
Endomarketing

<10.000,00  Total = Comp.  0.55422 0.1046 0.3492 0.7502 0.46865 5.2988 <.001
Organizacional
Endomarketing

>10.000,00 Indireto :j"é%irsnd 0.23605 0.0834 0.0726 0.3995 0.20395 2.8303 0.005
Organizacional

>10.000,00 ComponenteE"9OMAKEUNG 4 o000 0.0643 0.6798 0.9320 0.66743 12.5266 <.001
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Niveis de

moderador 95%C.1.(a)

Categoria Tipo Efeito Estimativa SE tl:g ?):2 Superior B Z p
EmpBrand =

>10.000,00 Comp. 0.29290 0.1008 0.0953 0.4905 0.30558 2.9054 0.004

Organizacional
Endomarketing

>10.000,00 Direto = Comp. 0.22750 0.1259 -0.0193 0.4743 0.19656 1.8067 0.071
Organizacional
Endomarketing

>10.000,00 Total = Comp. 0.46355 0.1032 0.2613 0.6658 0.39198 4.4925 <.001
Organizacional

Fonte: dados da pesquisa (2025).

Ao considerar a faixa de remuneracdo nas relacGes propostas por este estudo, e com
base nos resultados obtidos para os coeficientes beta () e os niveis de significancia (p), €
possivel chegar as seguintes conclusdes, coerentes com os achados anteriores. Observam-se
resultados positivos e significativos para ambos 0s grupos nas relacdes indiretas entre os trés
constructos — endomarketing, employer branding e comprometimento organizacional —
(grupo 1: =0,643; p <.001; grupo 2: f =0,204; p <.001), assim como na relagéo direta entre
endomarketing e employer branding (grupo 1: p = 0,885; p <.001; grupo 2: B = 0,667; p <
.001), e na relacdo entre employer branding e comprometimento organizacional (grupo 1: =
0,726; p < .001; grupo 2: B = 0,306; p < .05), apesar de demonstrarem beta mais elevado no
grupo 1.

Por outro lado, na relacdo direta entre endomarketing e comprometimento
organizacional, observou-se um efeito negativo para o grupo 1 (p =-0,197; p > .05) e positivo
para o grupo 2 (f =0,197; p > .05), embora ndo significativo em ambos 0s casos.

A seguir, 0 Quadro 10 apresenta uma sintese dos efeitos observados por meio dos testes

adicionais:

Quadro 10 — Sintese dos efeitos da mediacdo/moderacao das anélises multigrupos
Componentes/ Grupos Beta do_ modelo Sintese
mediador
Relacéo do endomarketing e Employer Branding nas dimensdes do comprometimento
organizacional
Comp. Afetivo 0,81; p<0,05 A relacdo de mediacéo do employer branding nas
Comp. Instrumental 0,90; p<0,05 |acdes de endomarketing é positiva e significativa com
as dimensdes afetiva e instrumental do
comprometimento organizacional, ndo sendo
significativo o efeito da relagdo com a dimensao
normativa.
Moderacao das categorias funcionais nas relagdes dos constructos da pesquisa

Comp. Normativo 0,57; p>0,05
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Beta do modelo

Componentes/ Grupos . Sintese
mediador
Técnico 0,54; p < 0,001 O efeito mediador do employer branding na relacéo
do endomarketing e a melhoria do comprometimento
Docente 0,28; p< 0,001 | organizacional funciona melhor para técnicos do que

para docentes.
Mediacdo moderada por grupos de tempo de servico
<17 anos 0,54; p< 0,001 A relacdo indireta entre 0 endomarketing e o
comprometimento organizacional, mediada pelo
employer branding, apresenta efeito positivo e
>17 anos 0,23;p<0,05 significativo tanto para os servidores com menos de
17 anos de tempo de servico com para agueles com
tempo de servico superior.
<17 anos -0,15; p > 0,05 A relagdo direta entre o endomarketing (preditor) na
melhoria do comprometimento organizacional
(variavel dependente) revelou-se negativa e ndo
significativa no grupo servidores com menos de 17
anos de tempo de servi¢o. Enquanto para 0s
servidores com tempo de servigo superior, essa
relacdo foi positiva e significativa no grupo.
Mediacdo moderada por grupos de faixa etaria
<47 anos -0,03; p > 0,05 Na relacdo direta entre endomarketing e
comprometimento organizacional, observou-se um
efeito negativo para o grupo de servidores com até 44
>47 anos 0,09; p>0,05 anos de idade e positivo para 0 grupo composto por
aqueles com 45 anos ou mais, embora ndo
significativo em ambos 0s casos.
Mediacdo moderada por grupos de faixa de remuneracéo
<10.000,00 -0,20; p > 0,05 Na relagdo direta entre endomarketing e
comprometimento organizacional, registra-se um
efeito negativo para servidores que recebem até
10.000,00 e positivo para aqueles que recebem valor
superior a 10.000,00.
Fonte: dados da pesquisa (2025).

>17 anos 0,26; p< 0,05

>10.000,00 0,20; p>0,05

Os testes adicionais forneceram resultados que contribuem para uma compreensao mais
aprofundada das relacfes estabelecidas neste estudo, ao considerar a moderagdo de variaveis
funcionais e sociodemogréaficas.

Diante dos achados, infere-se que tanto a relacdo direta entre o employer branding e o
comprometimento organizacional quanto a mediacdo da marca empregadora nas acbes de
endomarketing na melhoria desse comprometimento demonstraram associa¢fes mais fortes e
estatisticamente significativas nas dimensdes afetiva e instrumental. Por outro lado, embora a
relacdo com a dimensdo normativa também tenha sido positiva, ndo apresentou significancia
estatistica, indicando uma possivel menor influéncia das variaveis estudadas sobre esse tipo de
vinculo organizacional no contexto do servigo publico.

Ao se avaliar a moderagdo das categorias funcionais — docentes e técnicos

administrativos — 0s resultados se mostraram consistentes entre 0s grupos, com maior
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intensidade nas relagdes observadas entre os servidores técnico-administrativos. Esse dado
sugere que esse grupo tende a responder de forma mais sensivel as préticas internas de
valorizacdo e comunicagéo, o que pode estar relacionado a sua maior exposicao ou dependéncia
dos processos de gestao institucional.

Em relagdo & moderacdo do "tempo de servi¢o", observou-se que servidores com até 17
anos de atuacdo na instituicdo apresentaram respostas mais expressivas quanto a influéncia das
praticas de endomarketing e do employer branding na melhoria do comprometimento
organizacional. Ao tempo que para 0 grupo com mais de 17 anos de servico, a relacdo direta
entre o endomarketing (variavel preditora) e o comprometimento organizacional (variavel
dependente) foi positiva e estatisticamente significativa. Esse achado oferece uma nova
perspectiva sobre a primeira hipétese do estudo, a qual, quando considerada a totalidade da
amostra, ndo havia sido confirmada. Portanto, a analise moderada permite uma compreensdo

mais precisa e segmentada da influéncia dessas praticas.
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6 DISCUSSOES

Diante do contexto especifico de uma instituicdo publica de ensino superior, marcada
pela diversidade de seus servidores — docentes, técnicos administrativos, funcionarios
terceirizados e estagiarios —, com distintas vivéncias e percepcdes institucionais, a gestdo do
capital humano configura-se como um desafio permanente. Nesse cendrio, ferramentas e
estratégias voltadas ao publico interno, como o endomarketing, o employer branding e o
comprometimento organizacional, tornam-se essenciais para 0 alcance dos objetivos
institucionais. As particularidades desse ambiente resultam em diferentes interpretac6es sobre
os efeitos desses constructos, o que demanda um aprofundamento teérico e empirico. Ademais,
as especificidades da administracdo publica — como as restricdes legais a concessdo de
incentivos financeiros — impdem limitacdes a adocdo de determinadas praticas, exigindo
abordagens criativas, consistentes e simbolicas para fortalecer os vinculos organizacionais.

Adicionalmente, a analise deve ser situada em um ambiente caracterizado por limitac6es
historicas e estruturais, como observado na UESB. A defasagem no quadro funcional, as
disparidades salariais entre técnicos e docentes e as limitagdes do sistema de cargos, nao
condizentes com a estrutura atual da universidade, dificultam a consolidacdo de praticas
inovadoras. Esses fatores impdem desafios que impactam diretamente a motivacao, o senso de
pertencimento e a construcdo da identidade institucional. Assim, mesmo diante de boas praticas
em andamento, como ac¢des de capacitacdo e programas de qualidade de vida no trabalho, o
efeito simbdlico de politicas de endomarketing e employer branding pode ser atenuado ou nédo
percebido como legitimo por parte dos servidores.

Nesse sentido, este estudo propds um modelo conceitual com o objetivo de captar, por
meio da percepgéo dos servidores, a compreenséo das relagdes entre as acdes de endomarketing
observadas na instituicdo e a efetiva melhoria do comprometimento organizacional,
considerando o efeito do employer branding entre esses constructos. Diante do delineamento
da pesquisa, foram estruturadas hipdteses com base nas evidéncias levantadas na literatura,
estabelecendo as relagdes entre os conceitos observados neste estudo.

No desenvolvimento do questionario, com o intuito de atender ao primeiro objetivo
especifico da pesquisa, foram relacionadas as praticas de endomarketing identificadas nos
instrumentos institucionais. Essas praticas foram submetidas a analise da percep¢do dos
respondentes quanto a sua existéncia e a frequéncia com que sdo observadas, em consonancia

com o segundo objetivo especifico. As acOes identificadas foram referendadas pelos proprios
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servidores participantes. Dessa forma, considerando o nivel de percepgdo em relacdo as acbes
de endomarketing realizadas na organizacdo, e com base nas médias obtidas, infere-se que o
contexto é adequado para a analise do modelo estrutural, por meio das hipéteses propostas neste
estudo.

A andlise estatistica descritiva, com comparacao das médias obtidas para os constructos
e suas dimensdes por grupos de servidores, revelou diferencas significativas entre as categorias
funcionais analisadas, evidenciando percepc@es distintas quanto aos constructos investigados.
O endomarketing apresentou 0s maiores escores médios, seguido pelo comprometimento
organizacional e, por fim, pelo employer branding, cuja media foi mais baixa entre os técnicos
administrativos. Essa disparidade sugere a necessidade de reforcar a percepcdo da marca
empregadora junto a esse publico, especialmente por seu papel na valorizacdo institucional.
Dentre as dimensfes do endomarketing, a maior oscilacdo foi observada em ECust, relacionada
a remuneracao e ao desenvolvimento profissional, indicando pontos criticos que demandam
revisdo das politicas institucionais de valorizacdo e de plano de carreira.

No que se refere ao Comprometimento Organizacional, a dimensdo afetiva foi a mais
expressiva, demonstrando forte vinculo emocional dos servidores com a instituicdo. Por outro
lado, os baixos escores na dimensdo normativa indicam uma fraca percepcdo de obrigagéo
moral de permanéncia, sugerindo caréncia de ac¢des institucionais voltadas ao reconhecimento
e fortalecimento do pertencimento organizacional. Esses achados reforcam a importancia de
estratégias voltadas a equidade entre os grupos funcionais, a capacitacdo continua e a
construcdo de vinculos institucionais mais solidos, fundamentais para o desempenho
organizacional e a qualidade dos servicos publicos ofertados.

A analise do modelo de mensuracdo, seguida da modelagem de equac@es estruturais
(MEE), indicou que a primeira hipdtese — que propunha uma relacdo direta e positiva entre
endomarketing e comprometimento organizacional — ndo foi confirmada. Esse resultado
distingue de parte da literatura, especialmente aquela baseada em contextos do setor privado,
em que essa relagdo mostrou-se significativa. Contudo, considerando a Teoria das Trocas
Sociais (Blau, 1964), compreende-se que a percep¢édo dos servidores sobre a existéncia de acdes
de endomarketing, por si s6, ndo é suficiente para gerar reciprocidade e engajamento
organizacional. E necessario que tais acBes sejam percebidas como legitimas, frequentes e
coerentes com os Vvalores institucionais, reforcando o contrato psicologico estabelecido entre
organizacéo e servidor.

Essa evidéncia pode ser comparada a estudos anteriores que identificaram uma relacéo

positiva entre esses constructos, mas em contextos distintos, em sua grande maioria no setor
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privado e considerando outros elementos nessa relacdo. Exemplos disso sdo a pesquisa
desenvolvida por Mero et al. (2020), realizada entre cooperativas do Equador; os estudos de
Edwim e Asianah (2020) e Asiamah, Opuni e Mensah (2020), que identificaram uma relacéo
positiva entre 0 marketing interno e 0 comprometimento organizacional entre profissionais de
salde, ao considerarem conjuntamente outras varidveis em um contexto de trabalho Unico.
Outros trabalhos que observaram relagdo positiva entre esses constructos incluem os estudos de
Chiu, Won e Bae (2020), com profissionais de servicos de esporte e fitness; Hilal (2020), com
trabalhadores da industria hoteleira; e Taha e Farid (2022), com funcionarios do setor de
seguros, compreendendo areas de atuacdo significativamente distintas da observada no presente
estudo, realizado em uma IES publica brasileira.

No setor publico, destacam-se os estudos de Jovanovic et al. (2023), que avaliaram a
relacdo entre marketing interno e comprometimento organizacional entre funcionarios de
instituicdes publicas de satde em Belgrado e observaram que a satisfacdo no trabalho medeia
parcialmente essa relacdo. Além disso, Rodrigues et al. (2023), ao avaliarem as consequéncias
da aplicacdo de marketing interno em funcionarios do setor publico local portugués,
identificaram, entre outros efeitos, o impacto positivo no comprometimento organizacional.

Por fim, em um contexto institucional mais proximo a este estudo, mas em um pais
distinto, menciona-se a pesquisa desenvolvida por Sidrah, Kayeser e Raechel (2022), que
avaliaram o impacto do marketing interno no compromisso afetivo entre académicos
universitarios seniores e juniores na Australia, utilizando variaveis sociodemogréaficas como
moderadoras. Apesar de apresentar maior similaridade com o presente estudo, essa pesquisa
difere pelo contexto do pais, que influencia as interacdes entre seus membros e as formas de
conducdo institucional, além de ter sido direcionada a apenas uma das dimensdes do
comprometimento organizacional: a afetiva.

Diante do exposto, as evidéncias observadas neste estudo — em contraste com algumas
bases tedricas — reforcam a necessidade de mais pesquisas acerca da relacdo entre
endomarketing e comprometimento organizacional no contexto brasileiro, especialmente em
instituices publicas de ensino superior. Torna-se igualmente necessario aprofundar a
compreensdo dos fatores que podem mediar essa relacdo, conforme proposto na terceira
hipotese. Ademais, o0s resultados obtidos oferecem subsidios relevantes para o
redirecionamento de estratégias de marketing interno voltadas a melhoria do comprometimento
organizacional, sugerindo, ainda, a ampliagdo de seu escopo de aplicacdo entre as diferentes

categorias funcionais, de modo que seus efeitos possam ser efetivamente percebidos.



99

A segunda hipotese, que verificava a relacdo entre endomarketing e employer
branding, foi confirmada, indicando que praticas internas bem conduzidas fortalecem a imagem
da instituicdo como empregadora desejavel. Essa relacdo se mostra relevante, sobretudo diante
da necessidade das IES publicas de se posicionarem como espacos atrativos de
desenvolvimento profissional, mesmo em contextos de limita¢cdes orcamentarias e auséncia de
incentivos financeiros imediatos. Cabe a gestdo, portanto, investir em estratégias néo
monetarias de valorizacdo simbolica e institucional, como reconhecimento publico, ampliacéo
de canais de dialogo e politicas de inclusdo e desenvolvimento.

A marca do empregador consiste em um ativo intangivel para uma organizacao, sendo
uma ferramenta essencial para atragéo, desenvolvimento e retencdo de talentos (Backhaus &
Tikoo, 2004). De forma semelhante, o endomarketing possibilita o alinhamento dos objetivos
e metas institucionais, pela observacdo das necessidades e expectativas dos funcionarios,
garantindo uma melhor orientacéo para o0 servico e o fortalecimento dos lagos institucionais.
Nesse sentido, Rodrigues e Sousa (2024) argumentam que, com base na observagdo da
literatura, o employer branding e o marketing interno sdo areas intrinsecamente relacionadas,
pois ambas se concentram no funcionario, apesar de compreenderem formatos de acgdes
diferentes.

Observa-se que fatores estritamente relacionados com praticas de endomarketing podem
contribuir para aprimorar e aumentar o employer branding. Conforme argumentam Biswas e
Suar (2016), ao discutirem os antecedentes do EB, ficou evidente, entre outros aspectos, 0
reconhecimento dos funcionarios sobre a existéncia de suporte, recompensas justas, lideranca
(que pode ser conduzida por membros da coordenacdo), confiangca e apoio organizacional,
transmitidos por uma relacdo adequada entre supervisores e subordinados.

Somam-se as prerrogativas do employer branding, que também sdo aplicadas ao
endomarketing, a necessidade de informacGes claras e condizentes sobre a proposta de trabalho
e visdo organizacional, compreendendo os aspectos positivos e negativos do trabalho a ser
desenvolvido (Biswas & Suar, 2016). Isso evita uma quebra do contrato psicologico, decorrente
do possivel ndo atendimento de promessas ou de uma percepgéo individual equivocada. A luz
da Teoria da Troca Social, o contrato psicoldégico compreende crencas e promessas nao escritas,
mas que estabelecem relagGes de fornecimento de beneficios por uma parte e retribuicdo pela
outra (Blau, 1964).

Com base nas conclusdes alcangadas nos estudos de Biswas e Suar (2016), o
cumprimento do contrato psicoldgico pelas organizagdes possibilita o fortalecimento da marca

entre os funcionarios, endossando o que foi proposto por outros estudos, como o de Backhaus
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e Tikoo (2004). Assim, as acOes de endomarketing constituem elementos fundamentais para tal
cumprimento, compreendendo treinamento, desenvolvimento e oportunidades de carreira, entre
outras praticas, consideradas obrigacfes do empregador nessa relacdo, resultando em uma
maior promocdo da marca (Biswas & Suar, 2016).

Ainda segundo Biswas e Suar (2016), as “praticas de RH de compartilhamento de
informagdes, participacdo de funcionarios, gestdo de desempenho justa e treinamento podem
aumentar a confianca dos funcionarios em relacdo ao empregador e ajudar a criar uma empresa
de marca” (Biswas & Suar, 2016, p. 68, tradugdo nossa), o que evidencia a relagdo positiva
entre os constructos endomarketing e employer branding.

Nesse contexto, componentes do endomarketing, como a coordenagdo, ou seja, 0S
responsaveis pela implementacao e disseminacéo de novas agdes institucionais, assim como a
comunicacdo interna adequada sdo imprescindiveis para uma apresentacéo clara e fidedigna da
proposta de valor do empregado, fortalecendo a reputacéo e a marca empregadora.

A terceira hipotese também foi confirmada, evidenciando a influéncia do employer
branding no comprometimento organizacional. Esse resultado corrobora estudos anteriores,
como o realizado por Onur et al. (2024), que identificaram uma relacdo positiva entre as
dimensGes da marca empregadora e 0 comprometimento organizacional, considerando o papel
moderador do suporte organizacional.

Além disso, reforca-se a importancia de uma gestao capaz de consolidar uma proposta
de valor percebida pelos servidores, alinhada aos seus anseios, projetando a instituicdo como
um ambiente de trabalho confidvel, justo e coerente. Conforme aponta a literatura, um employer
branding forte facilita a internalizacdo dos objetivos institucionais e amplia a percepgéo de
pertencimento, incentivando a permanéncia e o desempenho qualificado dos servidores. Assim,
o employer branding exerce um efeito positivo sobre o desempenho e 0 comprometimento
organizacional (Backhaus & Tikoo, 2004; Edwards, 2010).

Nesse sentido, como afirmam Bharadwaj et al. (2022), uma marca empregadora
fortalecida contribui para o desenvolvimento de atitudes e comportamentos desejaveis por parte
dos servidores, como o comprometimento organizacional. Os resultados observados, portanto,
fornecem evidéncias relevantes para a compreensdo dos fatores que influenciam o
comprometimento no contexto institucional.

Considerando esses achados, as instituicbes de ensino devem investir no
desenvolvimento e na promog¢édo do employer branding, por meio de um mapeamento junto ao
publico-alvo, conforme sugerido por Mascarenhas e Mansi (2020). Essa iniciativa pode ampliar

a relacdo observada neste estudo, favorecendo a retencao de talentos e a obtencéo de resultados



101

mais eficientes, com servidores altamente identificados e comprometidos com a organizagao e
seus propdsitos.

A gquarta hipotese, por sua vez, validou o papel mediador do employer branding entre
o endomarketing e o comprometimento organizacional. Tal achado corrobora a Teoria das
Trocas Sociais ao demonstrar que o0s efeitos das a¢Oes institucionais internas sdéo mediados pela
percepcao de valor que o servidor constrdi a partir da experiéncia organizacional. O employer
branding funciona, assim, como um catalisador simbolico da reciprocidade entre institui¢éo e
servidor.

Por meio das relagdes estabelecidas, verifica-se a contribuicdo tedrica da relacdo entre
endomarketing, employer branding e o efeito positivo no comprometimento organizacional.
Isso corrobora os resultados obtidos por Makumbe (2025), que estabeleceu, em seu estudo, uma
relacdo parcialmente mediadora da marca do empregador com as variaveis lideranca
transformacional (preditor) e comprometimento organizacional (varidvel dependente),
evidenciando um impacto positivo entre essas variaveis. Os estudiosos Rodrigues e Sousa
(2024), ao pesquisarem a influéncia do marketing interno e do employer branding na
atratividade e retencdo de talentos, observaram que esses fatores influenciam positivamente o
comprometimento.

Uma marca empregadora forte possibilita um espaco de confianga na relagdo empregado
e empregador, resultando em um contrato psicolégico. Nessa perspectiva, acdes de
endomarketing, que abrangem desde questdes estruturais, condi¢Bes de trabalho, relacbes entre
funcionarios e empregadores, até desenvolvimento e remuneracdo contribuem para o
fortalecimento da marca empregadora. Consequentemente, h4& um impacto positivo no
comprometimento organizacional.

A capacidade organizacional de cumprir promessas e compromissos estabelecidos junto
aos funcionérios fortalece a marca empregadora (Ready et al., 2008) e estd estritamente
relacionada a uma estratégia efetiva de endomarketing, refletindo diretamente no envolvimento
e no comprometimento organizacional dos funcionarios. Nesse sentido, conforme afirma
Makumbe (2025), uma “marca empregadora comunica a identidade de uma organizagdo como
um lugar para trabalhar, abrangendo questdes como o sistema de valores, politicas e
comportamentos esperados de uma organizacao” (Makumbe, 2025, p. 5). Isso reforca sua
atuacdo mediadora, ao catalisar as acdes de endomarketing praticadas pela organizacéo e,
consequentemente, influenciar positivamente o comprometimento organizacional.

Diante do contexto de pesquisa, destaca-se a reflexdo de Quispe et al. (2024), que

afirmam que “o comprometimento organizacional, particularmente no contexto universitario,
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desempenha um papel essencial para as institui¢cdes educacionais, promovendo a colaboracéo e
fortalecendo valores, politicas e filosofias que impactam o desempenho organizacional”
(Quispe et al., 2024, p. 242).

Diante desses achados, as instituicbes de ensino superior precisam desenvolver e
oferecer programas de endomarketing voltados para o fortalecimento da marca empregadora,
aproximando os servidores da organizagédo e contribuindo para a construcdo da percepcao do
ambiente de trabalho como um local de exceléncia. Isso reflete diretamente no sentimento de
pertencimento e no comprometimento organizacional, promovendo um impacto positivo no
desempenho institucional.

Em complementacéo as hipdteses principais testadas, e com o objetivo de aprofundar a
compreensdo sobre a influéncia de fatores funcionais e sociodemograficos na relacdo proposta
pelo modelo conceitual deste estudo, foram realizados testes adicionais. Inicialmente, analisou-
se as dimensdes do comprometimento organizacional, seguidas da avaliagdo das categorias
funcionais as quais 0s respondentes pertencem. Em seguida, foi testada a moderacao do tempo
de servico nas relagdes entre os constructos. Como quarto teste, investigou-se a influéncia da
faixa etaria e, por fim, da faixa remuneratoria.

Os testes adicionais realizados com o objetivo de ampliar os resultados obtidos na
andlise das hipdteses apresentadas permitiram chegar a conclusfes que contribuiram para a
compreensdo das relagdes investigadas, considerando as moderagdes de fatores funcionais e
sociodemograficos. Ao avaliar o efeito da marca empregadora nas dimensdes do
comprometimento organizacional, observou-se que o employer branding impacta
positivamente, de forma mais significativa, 0s componentes afetivo e instrumental. Embora
também tenha apresentado efeito positivo sobre a dimensdo normativa, esse resultado ndo foi
estatisticamente significativo. Esse achado conduz a reflexdo sobre os motivadores do
comprometimento organizacional no contexto do servico puablico, especialmente na IES
analisada neste estudo, cujos aspectos relacionados a obriga¢6es morais € normas institucionais
parecem exercer menor influéncia na relacao entre a marca empregadora e 0 comprometimento.

Além disso, os resultados das relagbes propostas nas hipdteses mantiveram-se
consistentes entre as categorias funcionais analisadas — docentes e técnicos administrativos.
Observou-se, também, que entre os servidores com maior tempo de servi¢co, ha uma relacao
direta positiva e significativa entre endomarketing e comprometimento organizacional,
oferecendo subsidios adicionais a primeira hipétese do estudo, ao possibilitar uma compreenséo
mais aprofundada do efeito dessas préaticas, diante da fragmentacdo dos grupos. De maneira

semelhante, ao se considerar amoderacdo da faixa etéria e da faixa de remuneracéo, identificou-
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se uma relagéo positiva entre os constructos entre servidores com mais de 44 anos e aqueles
com remuneracao superior a R$ 10.000,00 — ainda que ndo estatisticamente significativa em
ambos os casos.

Assim, os testes adicionais realizados revelaram que servidores com maior tempo de
servico, idade mais avancada e remuneracdo superior apresentam niveis mais elevados de
comprometimento organizacional quando percebem a existéncia de praticas consistentes de
marketing interno. Tais dados sugerem que a consolidacdo de vinculos institucionais se
fortalece ao longo do tempo e pode ser potencializada por a¢bes continuas de valorizacdo. No
entanto, a auséncia de significancia estatistica em algumas rela¢cdes evidencia a necessidade de

maior consisténcia e abrangéncia das estratégias adotadas.
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7 CONCLUSOES, LIMITACOES DO ESTUDO REALIZADO E PESQUISAS

FUTURAS

O contexto da pesquisa é relevante ao se considerar a abrangéncia das universidades
publicas em suas regides de atuacdo, possibilitando a construcdo e a propagacdo do
conhecimento, o desenvolvimento econdmico e politico, além da transformacdo de diversas
vidas. Tal atuagdo é conduzida por uma estrutura composta por servidores que trabalham para
a entrega de um servicgo de educacgdo publica de exceléncia. Compreender suas necessidades e
expectativas institucionais € fundamental para garantir resultados cada vez mais abrangentes.

Atualmente, as instituicdes de ensino superior (IES) estdo inseridas em um cenario
dindmico de constantes mudancas, o que exige estratégias eficazes voltadas a gestdo de talentos
(Quispe et al., 2024), considerados ativos essenciais para a existéncia e 0 Sucesso
organizacional. Assim, estratégias como o endomarketing e o employer branding proporcionam
vantagens competitivas, promovendo a retencao de talentos humanos e o alinhamento da viséo,
missdo e objetivos institucionais. Consequentemente, essas praticas resultam em uma atuacéo
mais eficiente, garantindo a qualidade da educacéo superior esperada pela sociedade. Segundo
Hurtado et al. (2021, p. 371, traducdo nossa), "os colaboradores que alinham seus valores e
objetivos pessoais com 0s da organizacdo sempre buscardo permanecer na instituicdo
universitaria".

Assim, o presente estudo contribui significativamente para o avango das discussdes
acerca da gestdo estratégica de pessoas no setor publico, ao integrar os constructos de
endomarketing, employer branding e comprometimento organizacional em um modelo
conceitual testado empiricamente em uma instituicdo publica de ensino superior.

Os resultados confirmaram que, embora o endomarketing isoladamente ndo gere efeitos
diretos sobre o comprometimento organizacional, diante das acGes praticadas pela instituicéo e
observadas pelo publico-interno, sua influéncia se torna expressiva quando mediada pela
percepcdo positiva da marca empregadora. Essa constatacdo amplia o entendimento das
dindmicas internas nas IES publicas e reforca a importancia de agdes simbolicas e estruturantes,
mesmo diante de limitacGes legais e orcamentarias.

Em instituicbes que ndo podem utilizar mecanismos de incentivo financeiro, como
promocdes e bonificagbes imediatas, bem como a estrutura tradicional ainda enfrenta
dificuldades na valorizacdo equitativa entre as carreiras, torna-se ainda mais relevante o

fortalecimento de politicas de reconhecimento institucional. A promocao de praticas de gestdo
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simbdlica e participativa, escuta ativa, valorizacdo do trabalho, comunicacdo interna efetiva e
o0 investimento em formagdo continuada revelam-se estratégias fundamentais para reverter o
quadro de desmotivacdo e reduzir a rotatividade, sobretudo no segmento técnico-
administrativo, contribuindo com a melhoria do comprometimento organizacional de
servidores.

Além disso, as disparidades identificadas entre as categorias funcionais quanto a
percepcdo da marca empregadora e a identificacdo institucional sugerem a necessidade de
politicas especificas para cada grupo, respeitando suas particularidades. Nesse cenario, a
comunicacgdo interna deve ser aprimorada ndo apenas em contetdo, mas também em formato e
alcance, para garantir uma disseminacdo efetiva das estratégias institucionais.

A partir da Teoria das Trocas Sociais, compreende-se que servidores comprometidos
sdo resultado de relacbes de reciprocidade, confianca e legitimidade. Assim, quando a
instituicdo investe em seu publico interno com coeréncia e transparéncia, cria um ambiente
propicio ao engajamento, a permanéncia e ao desempenho de exceléncia. O employer branding,
nesse processo, atua como elo simbolico dessa relacdo, conferindo identidade, pertencimento e
propdsito ao vinculo institucional.

Conforme inferido por Hurtado et al. (2021), servidores universitarios, como 0s
professores que compuseram a amostra deste estudo, demonstram maior comprometimento
organizacional quando impactados positivamente pela experiéncia da marca empregadora da
instituicdo. Assim, a integracdo dessas ferramentas estratégicas é essencial para promover o
comprometimento organizacional, gerar vantagens competitivas, fortalecer o desenvolvimento
institucional e elevar a exceléncia dos servigos prestados a comunidade académica e a
sociedade.

Como implicacdo gerencial, diante dos desafios enfrentados pela IES em estudo, no
ambito da gestdo de pessoas, 0s resultados desta pesquisa oferecem subsidios importantes para
0 aprimoramento das praticas institucionais. Recomenda-se que a gestdo universitaria
desenvolva e implemente um programa estruturado de endomarketing, que integre acGes de
valorizagdo, reconhecimento, formacdo continuada e comunicagdo efetiva, que levem ao
desenvolvimento e fortalecimento institucional da marca empregadora. E imprescindivel que
essas acOes sejam percebidas como legitimas, coerentes com os valores institucionais e
aplicadas de forma equitativa entre os diferentes grupos funcionais.

A equidade entre técnicos e docentes deve ser priorizada nas politicas de valorizacao,
ndo apenas como expressdo de justica organizacional, mas como estratégia para fortalecer a

identidade institucional e reter talentos, com reflexos no comprometimento organizacional.
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Considerando as limitacGes legais e orcamentarias, é necessario também o investimento em
praticas simbodlicas e participativas, que estimulem a escuta ativa e promovam o envolvimento
dos servidores nas decisfes que impactam diretamente seu cotidiano. Tais praticas tém o
potencial de gerar vinculos mais sélidos e fomentar um ambiente organizacional coeso e
comprometido.

A contribuicdo tedrica deste estudo esté evidenciada pela integracdo de constructos que,
em pesquisas anteriores, foram analisados de forma isolada, possibilitando um aprofundamento
na compreensao de seus antecedentes e reflexos. Essa contribuicéo esta relacionada ao modelo
integrado proposto, que relaciona endomarketing, employer branding e comprometimento
organizacional, considerando dois constructos de segunda ordem e a media¢do do employer
branding em um contexto educacional brasileiro. Ademais, conforme sugerido por Hurtado et
al. (2021), os resultados deste estudo contribuem para a base tedrica e empirica, fornecendo
insights para o processo de tomada de decisGes estratégicas nas areas de gestdo de pessoas e na
organizagcdo como um todo, no que tange a aplicacdo dessas ferramentas voltadas aos
servidores.

Uma inovacao relevante deste estudo é a analise do papel mediador do employer
branding na relagdo entre os outros dois constructos, evidenciando inferéncias ainda néo
observadas na literatura. Assim, os resultados apresentados contribuem para o campo do
marketing interno, comprometimento organizacional e employer branding, ao abordar relagdes
inéditas entre esses conceitos em uma organizacao publica de ensino.

As limitagbes deste estudo referem-se, principalmente, ao tamanho da amostra, em
razdo da complexidade do modelo conceitual proposto, bem como a sua restri¢cdo a uma Unica
instituicdo e ao foco exclusivo em servidores efetivos — fatores que podem comprometer a
generalizacdo dos resultados. Futuras pesquisas poderdo ampliar a amostragem, incluir
servidores temporarios, terceirizados e estagiarios, além de replicar o modelo em outras
universidades, tanto publicas quanto privadas.

Sugere-se também a realizacdo de estudos longitudinais, a fim de acompanhar a
evolucdo das percepcOes institucionais e os efeitos das praticas de endomarketing e employer
branding ao longo do tempo. Ademais, recomenda-se a inclusdo de variaveis moderadoras
adicionais, como percepcdo de justica organizacional, suporte da lideranca, clima
organizacional e cultura institucional, que podem interferir na intensidade e na direcdo das
relagdes entre os constructos analisados.

Por fim, espera-se que os achados aqui apresentados possam subsidiar a formulagéo de

politicas institucionais mais eficazes, promovendo um ambiente organizacional mais coeso,
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comprometido e orientado a exceléncia no servico puablico educacional, mesmo diante dos
desafios estruturais e das limitagdes que caracterizam o contexto de universidades publicas
como a UESB.
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APENDICE A — Questionario

ENDOMARKETING COMO FERRAMENTA ESTRATEGICA PARA GERACAO DE
COMPROMETIMENTO ORGANIZACIONAL

Caracterizacao do publico-alvo: Variaveis demograficas

1 - Cargo ocupado: () Técnico administrativo () Docente

1.1 Se técnico administrativo, indique qual das carreiras pertence:
() Técnico Universitario () Analista Universitario () Auxiliar Administrativo () Nivel de Apoio

2 - Unidade de atuacéo: () Administrativa () Académica () Administrativa e Académica

3 - Tempo que trabalha na instituicdo: | |

4 - Formacéao académica:
() Ensino médio () Graduacdo () Especializacdo () Mestrado () Doutorado

5 - Género: () Feminino () Masculino () Outro

6 - Idade: | |

7 - Estado civil: () Casado () Divorciado () Solteiro ()Viavo () Outro

8 - Remuneracao (vencimento + vantagens), valor bruto:
() <3.000,00 () 3.000,00 < 5.000,00 () 5.000,00 < 10.000,00
() 10.000,00 < 15.000,00 (') >15.000,00

Conceitos basicos adotados para constructos desta pesquisa:

O endomarketing, comumente chamado de marketing_interno, corresponde um processo continuo que
busca a motivagdo dos funcionarios, assegurando a sua dignidade e responsabilidade, a partir de
instrumentos como a valorizagdo do individuo, o desenvolvimento de ambientes organizacionais de
integracdo, a participacdo nos processos de planejamento e decisorios, baseados nos valores e
objetivos institucionais (Bekin, 2004). Compreende, assim. a¢fes com vistas a atrair, desenvolver,
motivar e reter funcionarios a partir do processo de escuta ativa e trocas claras, que atendam as
necessidades e interesses das partes envolvidas, diante da uma perspectiva de “tratar os funcionarios
como cliente ¢ moldar produtos de trabalho para atender as suas necessidades” (Berry e Parasuraman,
1995, p. 151). Nesse sentido, para esse estudo, as praticas de endomarketing, sdo evidenciadas a partir
dos seguintes componentes e dimensdes: Companhia (visdo e estrutura); Custo (Desenvolvimento e
Sistema de Recompensa); Coordenacdo e Comunicacao.

O employer branding (marca do empregador), compreende a combinacao de estratégias de marketing
e gestdo de pessoas para criar uma proposta de valor atrativa aos colaboradores (Madruga, 2023), a
partir da defini¢do de atributos Unicos da organizagdo, que a diferencia das demais (Alves, et al. 2020).
Assim, consiste no: “[...] pacote de beneficios funcionais, econdmicos e psicologicos providos pelo
emprego e que se identificam com a empresa empregadora” (Ambler; Barrow, 1996, p. 187).

O comprometimento organizacional estd relacionado ao agregamento, engajamento e
envolvimento, que corresponde a uma predisposicao & agdo do individuo, a proceder de determinada
maneira (Bastos, 1994).
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9 - Diante desses conceitos, assinale a(as) alternativa(as) que vocé considera ser PRATICAS
DE ENDOMARKETING (Marketing Interno) observadas na instituicdo, bem como o nivel de
sua observacéo, variando entre 1 a 5, sendo: 1 - Nunca; 2 - Raramente; 3 - Eventualmente; 4 -

Frequentemente e 5 - Muito frequentemente:

Aperfeicoamento

() Treinamento, Capacitacdo e/ ouj( ) Canais diretos entre chefias e funcionarios/servidores

institucionais

() Plano de Carreira ( ) Home page, rede sociais e revistas com informacdes

informativos, reunides)

() Desenvolvimento profissional |() Comunicag&o interna de forma clara (e-mail, manuais, boletins

salide e bem-estar comemorativas)

() Programa de Qualidade de vida( ) Atividades de integracdo (recepcdo, eventos e datas

() Avaliacdo de desempenho () Processos de selegdo e concurso publico com regras claras

() Reconhecimento pelo bomj( ) Estruturas e servicos voltados para suporte de servidores

desempenho (creches, nucleo de atengdo a salde)
() Feedback aos funcionarios () Outras
Exemplificar:

10 - Abaixo, hd uma série de afirmac6es que poderiam ser usadas para descrever sua percepcao
acerca de préaticas de endomarketing (marketing interno) e employer branding (marca do
empregador) que podem ser observadas na instituicdo, bem como fatores relacionados ao seu
comprometimento organizacional. Utilizando uma escala de 1 a 5, com 1 sendo “Discordo
totalmente - DT” e 5 sendo “Concordo totalmente - CT”, assinale até que ponto vocé concorda
ou discorda de cada afirmacdo que descreve o seu ambiente de trabalho:

DT CT

INDICADORES DAS DIMENSOES DO ENDOMARKETING - Inkotte
(2000), Zamberlan, et al. (2007) e Floriano e Silva, (2018)

1

Companhia: visdo e estrutura

EC1 - Tenho autonomia para propor melhorias na execucdo do trabalho

EC?2 - Sinto-me realizado(a) profissionalmente com o trabalho executado

EC3 - Percebo a preocupagdo legitima da Instituicdo em proporcionar satisfacao
a0s seus clientes (académico)

EC4 - A Instituicio oferece aos seus clientes externos “produtos” e servigos de
qualidade

ECS5 - A Instituicdo oferece um bom ambiente de trabalho para o
desenvolvimento das atividades

EC6 - A Instituicdo possui infraestrutura adequada para o trabalho
(prédios/instalacdes)

EC7 - A Institui¢do possui uma boa imagem diante dos seus publicos, como uma
Universidade forte e de referéncia

EC8 - A Instituigdo incentiva os colaboradores a auxiliarem na definicéo da
identidade da Instituicdo e na constru¢do de uma boa reputacdo para a mesma

Coordenacao

EC9 - A chefia possui um bom relacionamento com as pessoas da equipe

EC10 - Na Instituicdo existe integracdo entre os colegas de trabalho

EC11 - Na Instituicdo existe um clima de cooperacao entre 0s diversos setores

EC12 - Os meus superiores procuram constantemente formas de motivar 0s
colaboradores da &rea

EC13 - Me sinto a vontade para solicitar ou oferecer ajuda aos meus colegas

EC14 - Obtenho reconhecimento da minha chefia e colegas quando executo
atividades com exceléncia

EC15 - Conhego claramente as atribuicdes relativas ao meu cargo e as
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consequentes responsabilidades

EC16 - A Institui¢do estabelece um bom relacionamento com a comunidade onde
atua

Comunicacao

EC17 - Conhego claramente os referenciais estratégicos (missao, visao,
[proposito, objetivos, metas, etc...) da Instituicdo

EC18 - Sou informado(a) constantemente sobre o que acontece na Instituicdo e
das mudancas/novidades antes do cliente (académico)

EC19 - Considero o meu superior imediato um canal de informacéo sobre as
decisOes que sdo tomadas em nivel estratégico

EC20 - A instituicdo possui informacdes confiaveis e atualizadas

EC21 - Os instrumentos e canais de comunicago interna, utilizados na Instituigag
cumprem com seu papel de repassar um bom nivel de informacéo aos
colaboradores e também para recebé-las

EC22 - Considero suficientes as informacdes gerais sobre a instituicdo para o
desenvolvimento das minhas atividades

Custo/Investimento: Desenvolvimento e sistema de recompensas

EC23 - A Instituicdo investe em programas de treinamento, capacitacéo e/ou
aperfeicoamento para colaboradores

EC24 - A Institui¢do incentiva os servidores a se qualificarem e desenvolverem
habilidades e conhecimentos constantemente

EC25 - Possuo plano de carreira que incentiva meu desenvolvimento profissional

EC26 - A Instituigdo possui planos direcionados a saide e bem-estar dos
servidores, como acdo de valorizaco

EC27 - Comparado com outras empresas, acredito que a Instituicdo possui um
bom sistema de remuneracdo e de beneficios

Mafabi (2018)

INDICADORES DE COMPROMETIMENTO ORGANIZACIONAL - 5
Meyer e Allen (1991), modelo de Medeiros e Enders (1998)
Comprometimento Afetivo

COL1 - Esta organizacdo tem um imenso significado pessoal para mim

CO2 - Esta organizacdo merece minha lealdade

CO3 - Na situacdo atual, ficar com minha organizacéao ¢ na realidade uma
necessidade tanto quanto um desejo

CO4 - Eu seria muito feliz em dedicar o resto da minha carreira nesta
organizacao

Comprometimento Normativo

CO5 - Eu ndo deixaria minha organizacéo agora porque eu tenho uma obrigacéo
moral com as pessoas daqui

CO6 - Eu me sentiria culpado se deixasse minha organiza¢do agora

CO7 - Mesmo se fosse vantagem para mim, eu sinto que nao seria certo deixar
minha organizacdo agora

CO8 - Eu devo muito a minha organizacéo

Comprometimento Instrumental

CO9 - Se eu decidisse deixar minha organizagdo agora, minha vida ficaria
bastante desestruturada

CO10 - Eu acho que teria poucas alternativas se deixasse esta organizacédo
CO11 - Mesmo se eu quisesse, seria muito dificil para mim deixar minha
organizacdo agora

COMPONENTES DO EMPLOYER BRANDING - Matongolo, Kasekende e 5

Estratégia de recompensa, orientacdo para as pessoas, desenvolvimento de
lideranca

EB1 - A salde e a estabilidade financeira desta universidade fazem dela uma
organizacdo com fortes perspectivas de futuro

EB2 - Minha universidade oferece beneficios ndo financeiros competitivos (por
exemplo, assisténcia médica, atencdo & salde e bem-estar como atendimento
psicolégico e agdes integrativas, possibilidade de afastamento para formacao
stricto sensu, a nivel de mestrado ou doutorado)

EB3 - Esta universidade é um local de trabalho onde minhas competéncias sdo

\valorizadas e recompensadas
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EB4 - Minha universidade oferece beneficios financeiros competitivos (por|

exemplo, salario, gratificacoes e adicionais)

EB5 - Esta universidade incentiva seus funcionarios a exibir um alto nivel de

integridade, 0 gue esta no topo da minha lista

EB6 - Minha universidade garante o equilibrio entre trabalho e vida pessoal para

seus funcionarios

EB7 - As atividades laborais gue me é oferecida nesta universidade é desafiadora

EB8 - Esta universidade é um local de trabalho aberto, amigavel, sincero e que

enfatiza a honestidade

EB9 - Esta universidade é um local de trabalho onde meu pensamento inovador e

criativo € incentivado e valorizado

EB10 - Esta universidade investe muito em Pesquisa e Desenvolvimento (P&D)

para atrair funcionarios em potencial interessados em pesquisa, criatividade e

inovacéo

EB11 - Os funcionarios recebem treinamento e desenvolvimento para se

aperfeicoarem profissionalmente

Fonte: elaborado pela autora, com base na escala de Endomarketing adaptada de Zamberlan et al. (2007)
e Floriano e Silva (2018), instrumento do Comprometimento organizacional desenvolvido por
Meyer, Allen e Smith (1993), e questdes do Employer Brading consultadas de Matongolo,
Kasekende e Mafabi (2018) e Bergstrom et al. (2002).
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APENDICE B — Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE)

O(A) senhor(a) estd sendo convidado(a) a participar como voluntario(a) do estudo intitulado
“Endomarketing como ferramenta estratégica para geracdo de comprometimento
organizacional”, que sera realizado na Universidade Estadual do Sudoeste da Bahia - UESB,
cuja pesquisadora responsavel é a Sra. Marcia Queiroz Oliveira, mestranda do Programa de
Pds-graduacdo em Administracdo, na Universidade Estadual de Maring4, orientada por Juliano
Domingues da Silva, professor doutor membro do programa. O estudo tem como objetivo
analisar o papel do endomarketing (marketing interno) como estratégia para melhoria de
comprometimento organizacional de servidores de uma Instituicdo de Ensino Superior (IES),
considerando o efeito mediador do employer branding. A pesquisa foi realizada com pessoas
de 18 anos e mais, que atuam como servidores publicos da referida instituicdo de ensino
superior. Apos ler este termo, sua participacao nesta pesquisa sera respondendo um questionario
online, elaborado na plataforma surveymonkey (link
https://pt.surveymonkey.com/r/5XVLXVS), com tempo de resposta aproximado de 15 minutos
e, nos fornecendo suas caracteristicas socioecondémicas. Serdo tomados os cuidados necessarios
para garantir o sigilo e a confiabilidade das informag0es pessoais, embora o ambiente virtual
potencialmente crie limitacOes para 0s pesquisadores para assegurar total confidencialidade e
tendo algum potencial risco de violagdo dos dados. Consideramos que a pesquisa pode gerar
riscos como cansago, constrangimento ou desconforto ao responder ao questionario. Desta
forma, recomendamos que vocé responda no momento que achar conveniente, de forma
individual, em momento que outras pessoas ndo acessem a tela do seu aparelho, prezando por
sua privacidade e bem-estar. Caso vocé prefira, podera entrar em contato e agendar a entrevista
de forma remota por chamada de video. Seu sigilo serd mantido e sua identidade preservada.
Além disso, salientamos que em todas as perguntas é possivel escolher a op¢do: NAO QUERO
RESPONDER. Sua participacdo € voluntaria e vocé tem toda liberdade de se recusar a
participar da pesquisa ou retirar seu consentimento, em qualquer fase da pesquisa, sem
penalizacdo alguma, bastando comunicar seu desejo para a pesquisadora responsavel. Caso
tenha alguma dificuldade gerada em decorréncia da participacdo nesta pesquisa, Vocé pode
entrar em contato com a pesquisadora por e-mail e/ou telefone abaixo e serad disponibilizada
assisténcia psicolégica a vocé de forma gratuita, ficando todos os custos sob a responsabilidade
do pesquisador, sem 6nus ao SUS ou planos de saude. A pesquisa ndo tem beneficio direto para
vocé, entretanto contribui com possiveis direcionamentos para as politicas de gestdo de pessoas
e subsidios para planejamento e implementacdo de um plano de endomarketing para
Instituicdes de Ensino Superior - IES, como a Universidade Estadual do Sudoeste da Bahia -
UESB, os resultados obtidos serdo disponibilizados aos participantes quando a pesquisa for
divulgada. Esta pesquisa resultard em dissertacéo, em relatorios, artigos cientificos e trabalhos
para serem apresentados em eventos, que serdo publicados ou divulgados na pagina web do
Programa de Pos-Graduacdo em Administracdo da UEM: www.ppa.uem.br. Os dados coletados
ficardo sob a responsabilidade da pesquisadora responsavel por 5 anos ap6s o término da
pesquisa, quando entdo serdo destruidos. Sua participacdo na pesquisa ndo gerara qualquer
despesa, entretanto, se vocé tiver algum gasto com a pesquisa, mesmo que ndo previsto, vocé
sera ressarcido(a). Vocé tem direito a indenizacdo, na forma da lei, se tiver qualquer dano
oriundo da sua participacdo nesta pesquisa. Para esclarecer quaisquer duvidas basta comunicar
a pesquisadora por meio dos contatos apresentados neste termo. N&o havera registro de sua
imagem ou gravagdo de 4udio ou video. Ao aceitar participar desta pesquisa, vocé podera fazer
0 download deste TCLE no formato PDF do formulario online disponibilizado para a pesquisa
(mesmo assim, uma via sera enviada a vocé por e-mail). Enfatizamos a importancia de guardar
em seus arquivos uma copia do PDF deste TCLE, uma vez que o TCLE apresenta todas as
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informacBes necessarias para esclarecimento de sua participacdo bem como o seu
consentimento para participagéo na pesquisa.

Se vocé entendeu do que se trata e concorda em participar desta pesquisa clique na opcéo
abaixo:

() Sou maior de 18 anos e aceito participar dessa pesquisa.

() Caso discorde selecione aqui: Discordo

Vitdria da Conquista-BA, 24 de outubro de 2024

Pesquisadora: Marcia Queiroz Oliveira Orientador: Juliano Domingues da Silva

(75) 99249-3814 / marciaqueiroz91.1@gmail.com (44) 99709-1835 / jdsilva2@uem.br

Em caso de ddvida quanto & conducéo ética do estudo, entre em contato com o Comité de Etica em
Pesquisa da UEM. O Comité é formado por um grupo de pessoas que tém por objetivo defender os
interesses dos participantes das pesquisas em sua integridade e dignidade e assim, contribuir para que
sejam seguidos padrdes éticos na realizacdo de pesquisas. Em caso de duvidas sobre a ética desta
pesquisa ou denuncias de abuso, procure o Comité Permanente de Etica em Pesquisa (COPEP UEM)
no endereco que fica no Campus sede da Universidade Estadual de Maringa, na Av. Colombo, 5790.
UEM-PPG sala 4. CEP 87020-900. Maringa-Pr. Tel: (44) 3011-4444. E-mail: copep@uem.br. Horério
de funcionamento: 2% a 62 feira, das 7h40 as 11h40 e das 13h30 as 17h30. Atendimento presencial sob
agendamento prévio.


mailto:marciaqueiroz91.1@gmail.com
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APENDICE C — Solicitacio de Autorizago

Universidade
Programa de Estadual de
Pos-graduacao em Mannga
Administragao

SOLICITACAO DE AUTORIZACAO PARA PESQUISA ACADEMICO-CIENTIFICA

Magnifico Reitor, Prof. Luiz Otavio de Magalhaes
Reitor da Universidade Estadual do Sudoeste da Bahia

Venho por meio desta, solicitar a Vossa Senhoria a autorizacdo para a realizagdo de
pesquisa intitulada preliminarmente: “ENDOMARKETING COMO FERRAMENTA
ESTRATEGICA PARA GERACAO DE COMPROMETIMENTO ORGANIZACIONAL”, a
ser desenvolvida pela mestranda Marcia Queiroz Oliveira, registro académico n® 404943
orientada pelo Prof.° Dr. Juliano Domingues da Silva.

Este estudo consiste em uma Dissertacdo, a ser apresentada como requisito parcial a
obtencdo do titulo de Mestre em Administra¢do, do Programa de Poés-graduacdo em
Administragdo, da Universidade Estadual de Maringa, e tem por objetivo analisar o papel do
endomarketing como estratégia para melhoria de comprometimento organizacional de
servidores de uma Instituicdo de Ensino Superior (IES), considerando o efeito mediador do
employer branding.

Para tanto, pretende-se:

@ Identificar as acdes de endomarketing presentes na politica de recursos humanos de uma
IES do estado da Bahia;

@ Identificar a percepcdo das agoes de endomarketing em uma IES do estado da Bahia
pelos servidores;

® Analisar a relagdo entre endomarketing e a melhoria do comprometimento
organizacional de servidores de uma IES.

® Analisar o papel mediador do employer branding na relacdo entre endomarketing e
comprometimento organizacional em uma IES do estado da Bahia.

A presente pesquisa, justifica-se, em sintese, pela observacdo da necessidade de
praticas que influenciam o engajamento e comprometimento organizacional, a partir do
processo de capacitacdo, valorizacdo e envolvimento dos servidores na construcdo e
desenvolvimento dos objetivos institucionais. Considerando a complexidade do setor publico,
em especial de uma instituicdo de ensino superior, a procura por mecanismos que possibilitem
um melhor alinhamento das metas institucionais, por meio de uma comunicacdo adequada,
identificacdo e comprometimento organizacional, faz-se imprescindivel para retencdo de
talentos dos recursos humanos e o sucesso organizacional.

Diante do estudo da leitura que atualmente se tem do contexto vivenciado em uma
mstituicdo de ensino publica, das interagdes estabelecidas, a identificagdo e compreensdo dos
efeitos de praticas de endomarketing e do employer branding, poderdo ser pensadas novas
acoes a serem implementadas e outras a serem adequadas. Assim como fomentar novas
perspectivas de gerenciamento e desenvolvimento estratégico no ambito de gestdo de pessoas
e da institui¢do como todo.

A coleta de dados esta prevista para ser feita nos meses de outubro e novembro de
2024 e sera realizada através da aplicacdo de questionarios online, formato fechado, em que
teremos como amostra os servidores efetivos (docentes e técnicos administrativos) da Uesb.
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Universidade
Programa de Estadual de
Pos-graduacao em Mannga
Administragao

Os dados levantados através dos questionarios serdo avaliados com a realizacdo da analise
estatistica. Cabe ressaltar que antes do inicio da coleta de dados, o projeto sera aprovado pelo
Comité de Etica em Pesquisa com Seres Humanos na Universidade Estadual de Maringa.
Além do mais, todos os dados serdo anonimizados e os respondentes interessados em
participar da pesquisa concordardo previamente com um Termo de Consentimento Livre e
Esclarecido, que os informara dos beneficios e riscos da pesquisa, bem como da nao
obrigatoriedade de participar do estudo.

Complementarmente, os dados secundarios serdao obtidos por meio de pesquisa
bibliografica, na forma da revisdo da literatura, bem com analise documental, compreendendo
mformagdes do site da IES; informagdes veiculadas via circular para os e-mails institucionais;
perfis em rede social, guias, instru¢des normativas; planos de acdo institucionais ligados a
area de recursos humanos; regulamento dos planos de carreiras e legislagdes vigentes, que
contribuirdo para avaliar as praticas de endomarketing (marketing interno).

Diante do exposto, comprometemo-nos a retribuir com os resultados da presente
pesquisa, colocando-nos a disposicdo para quaisquer esclarecimentos. As informagdes aqui

prestadas ndo serdo divulgadas sem a autorizacdo final da Institui¢do campo de pesquisa.
Desde ja agradecemos sua atencdo e colaboragao.

Vitéria da Conquista, 16 de julho de 2024.
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APENDICE D — AFC da Escala do Endomarketing (modelo inicial)

Fator Indicador Estimativas Erro-padréo 4 p
EComp EC1 0.586 0.0686 854 <.001
EC2 0.673 0.0662 10.17 <.001
EC3 0.832 0.0636 13.07 <.001
EC4 0.687 0.0600 11.45 <.001
EC5 0.699 0.0612 1142 <.001
EC6 0.591 0.0650 9.09 <.001
EC7 0.655 0.0559 11.73 <.001
EC8 0.782 0.0647 12.09 <.001
ECoord EC9 0.495 0.0544  9.10 <.001
EC10 0.673 0.0604 11.15 <.001
EC11 0.696 0.0594 11.73 <.001
EC12 0.856 0.0679 12.60 <.001
EC13 0.553 0.0588  9.41 <.001
EC14 0.842 0.0728 1156 <.001
EC15 0.275 0.0541  5.09 <.001
EC16 0.612 0.0556 11.01 <.001
EComu EC17 0.734 0.0712 10.31 <.001
EC18 0.749 0.0678 11.04 <.001
EC19 0.756 0.0711 10.64 <.001
EC20 0.810 0.0565 14.33 <.001
EC21 0.710 0.0583 12.19 <.001
EC22 0.758 0.0576 13.15 <.001
ECust EC23 0.758 0.0656 11.56 <.001
EC24 0.890 0.0650 13.70 <.001
EC25 0.772 0.0875  8.83 <.001
EC26 0.773 0.0751 10.29 <.001
EC27 0.745 0.0880  8.47 <.001
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APENDICE E — AFC da Escala do Comprometimento Organizacional (modelo inicial)

Fator Indicador Estimativas Erro-padréo 4 p
CAfet CO1 0.589 0.0603 9.77 <.001
COo2 0.542 0.0508 10.68 <.001
Co3 0.719 0.0642 11.20 <.001
Co4 0.916 0.0698 13.12 <.001
CNorm CO5 1.096 0.0840 13.05 <.001
CO6 1.338 0.0858 1559 <.001
Co7 1.240 0.0880 14.10 <.001
COo8 0.648 0.0851 7.61 <.001
Clnst CO9 1.008 0.0963 1047 <.001
CO10 0.896 0.0866  10.34 <.001
Co11 1.091 0.0943 1157 <.001




APENDICE F — AFC da Escala do Employer Branding (modelo inicial)

Fator Indicador Estimativas Erro-padréo Z p
EB EB1 0.734 0.0730 10.04 <.001
EB2 0.708 0.0765 9.26 <.001
EB3 0.981 0.0672 14,60 <.001
EB4 0.815 0.0799 10.20 <.001
EB5 0.689 0.0650 10.60 <.001
EB6 0.704 0.0686 10.25 <.001
EB7 0.455 0.0662 6.88 <.001
EB8 0.773 0.0651 11.88 <.001
EB9 0.879 0.0654 1345 <.001
EB10 0.739 0.0671 11.02 <.001
EB11 0.721 0.0643 11.21 <.001

133



134

ANEXO A — Parecer Consubstanciado do CEP

UNIVERSIDADE ESTADUAL DE _/~ Plataforma
MARINGA %ﬂf'

PARECER CONSUBSTANCIADO DO CEP
DADOS DO PROJETO DE PESQUISA

Titulo da Pesquisa: Endomarketing como ferramenta estratégica para geracdo de comprometimento
organizacional

Pesquisador: JULIANO DOMINGUES DA SILVA

Area Tematica:

Versao: 1

CAAE: 81923024.3.0000.0104

Instituicao Proponente: CSA - Centro de Ciéncias Sociais Aplicadas
Patrocinador Principal: Financiamento Préprio

DADOS DO PARECER

Numero do Parecer: 7.038.450

Apresentagao do Projeto:

As informagdes elencadas nos campos "Apresentacado do Projeto”, "Objetivo da Pesquisa” e "Avaliacdo dos
Riscos e Beneficios" foram retiradas do documento Informacdes Basicas do Projeto n.” 2383088, postado
em 31/07/2024, e do ;Projeto Detalhado; .

Este € um projeto de pesquisa apresentado pela Prof. Juliano Domingues da Silva, do PPG em
Administracdo, da Universidade Estadual de Maringa, como pesquisa de mestrado de sua orientanda Marcia
Queiroz Oliveira.

Objetivo da Pesquisa:

OBJETIVO PRIMARIO

Analisar o papel do endomarketing como estratégia para melhoria de comprometimento organizacional de
servidores de uma Instituicdo de Ensino Superior (IES), considerando o efeito mediador do employer
branding.

OBJETIVO SECUNDARIO

Identificar as acées de endomarketing presentes na politica de recursos humanos de uma |IES do estado da
Bahia;

Identificar a percepc¢ao das agdes de endomarketing em uma IES do estado da Bahia pelos

Endereco: Av. Colombo, 5790, UEM - bloco PPG, sala do COPEP.

Bairro: Jardim Universitario CEP: 87.020-900
UF: PR Municipio: MARINGA
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servidores;

Analisar a relacdo entre endomarketing e a melhoria do comprometimento organizacional de servidores de
uma IES.

Analisar o papel mediador do employer branding na relacdo entre endomarketing e comprometimento
organizacional em uma IES do estado da Bahia.

Avaliagao dos Riscos e Beneficios:

RISCOS

1. Cansaco: Possivel cansaco ao responder o questionario. 2. Constrangimento: Potencial
constrangimento ao responder certas perguntas a respeito das condicdes de trabalho e do
comprometimento com a instituicdo. 3. Desconforto: Possivel desconforto ao participar da pesquisa. 4.
Limitagdes de Sigilo: Risco minimo de violacdo de dados pessoais devido ao ambiente virtual. CUIDADOS
DO PESQUISADOR: para contornar ou diminuir os riscos: Cansaco: Os participantes podem responder ao
questionario no momento mais conveniente para eles, garantindo que estejam descansados e sem pressa.
A pesquisa leva aproximadamente 15 minutos para ser concluida. Constrangimento: Se alguma pergunta
causar constrangimento, os participantes tém a opcdo de ndo responder. Eles também podem escolher
fazer a entrevista remotamente por video, em um ambiente privado, para maior conforto e confidencialidade.
Caso sintam qualquer desconforto emocional, oferecemos assisténcia psicolégica gratuita, com todos os
custos cobertos pela pesquisadora. Desconforto: A participagdo na pesquisa é totalmente voluntaria, e os
participantes podem desistir a qualquer momento sem qualquer penalidade. Se sentirem desconforto
emocional durante a pesquisa, podem solicitar assisténcia psicolégica gratuita, que sera fornecida sem
qualquer custo para o participante. Limitagcdes de Sigilo: Para proteger a privacidade dos dados, utilizamos
uma plataforma segura (SurveyMonkey) e recomendamos que os participantes respondam ao questionario
em um ambiente privado. Os dados serdo armazenados com seguranga por 5 anos e depois destruidos
para garantir a confidencialidade.

BENEFICIOS

1 Contribuicdo para Politicas de Gestdo de Pessoas: A pesquisa pode fornecer diretrizes para politicas
de gestdo de pessoas. 2. Subsidios para Planejamento de Endomarketing: Resultados da pesquisa podem
ajudar na implementacdo de um plano de endomarketing em Instituicbes de Ensino Superior (IES). 3.
Divulgacao dos Resultados: Participantes terdo acesso

Endereco: Av. Colombo, 5790, UEM - bloco PPG, sala do COPEP.
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aos resultados da pesquisa quando divulgados.

Comentarios e Consideragoes sobre a Pesquisa:

E uma pesquisa quantitativa descritiva, com amostra de 1.400 participantes, com expectativa minima de
retorno de 30%. A pesquisa sera aplicada na Universidade Estadual do Sudoeste da Bahia. O instrumento
de pesquisa é questionario online autoadministrado com perguntas em escala Likert de 5 pontos; sera
enviado, por e-mail, em cépia oculta, e analise documental.

Consideragoes sobre os Termos de apresentagao obrigatoria:

Foram apresentados os seguintes termos obrigatérios: (i) Folha de Rosto devidamente preenchida e
assinada pelo responsavel institucional; (ii) Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE); (iii)
autorizacao do local onde sera desenvolvido o estudo ou coletado os dados, datado e assinado pelo seu
responsavel; (iv) orcamento da pesquisa; (v) cronograma de execucdo da pesquisa.

Conclusoes ou Pendéncias e Lista de Inadequagoes:

Considerando a analise realizada e as informagdes constantes nos arquivos anexados, baseado na
legislacdo vigente, este Comité Permanente de Etica em Pesquisa Envolvendo Seres Humanos da
Universidade Estadual de Maringa manifesta-se pela aprovacao do presente protocolo de pesquisa.

Consideragoes Finais a critério do CEP:

No TCLE, recomenda-se que a terminologia utilizada para designacao dos pesquisadores seja: quando for o
orientando/discente seja designado como Assistente de Pesquisa e o orientador como Pesquisador Principal
ou Responsavel.

Alerta-se para a necessidade de envio de relatério final a este Comité de Etica em Pesquisas Envolvendo
seres humanos em até dias apos o término da pesquisa.

Este parecer foi elaborado baseado nos documentos abaixo relacionados:

Tipo Documento Arquivo Postagem Autor Situacac
Informacdes Basicas|PB_INFORMACOES_BASICAS_DO_P | 31/07/2024 Aceito
do Projeto ROJETO_2383088.pdf 13:24:40
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TCLE / Termos de |TCLE_assinado2.pdf 31/07/2024 | JULIANO Aceito
Assentimento / 13:24:27 |DOMINGUES DA
Justificativa de SILVA
Auséncia
Folha de Rosto folhaDeRosto_assinado.pdf 17/07/2024 | JULIANO Aceito
11:21:07 |DOMINGUES DA

SILVA
TCLE / Termos de |TCLE_assinado.pdf 17/07/2024 | JULIANO Aceito
Assentimento / 11:20:50 |DOMINGUES DA
Justificativa de SILVA
Auséncia
Outros questionario.pdf 16/07/2024 | JULIANO Aceito

19:55:53 |DOMINGUES DA

SILVA
Declaragao de autorizacao_UESB.pdf 16/07/2024 |JULIANO Aceito
concordancia 19:54:54 |DOMINGUES DA

SILVA
Projeto Detalhado / |Projeto_endomarketing.pdf 16/07/2024 | JULIANO Aceito
Brochura 19:53:36 | DOMINGUES DA
Investigador SILVA

Situagao do Parecer:
Aprovado

Necessita Apreciagao da CONEP:
Nao

MARINGA, 28 de Agosto de 2024

Assinado por:
Aroldo Gavioli
(Coordenador(a))
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