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RESUMO

O presente estudo tem como objetivo compreender as contribuicbes do
endomarketing como ferramenta estratégica para o desenvolvimento do curso de
administragdo de empresas da FACER-Rubiataba. Para tal, foram pesquisados
conceitos e definicbes do endomarketing, bem como artigos e dissertagbes sobre o
tema, também se realizou a aplicagéo de questionario para professores e alunos, de
forma a levantar dados das percepcbes que estes possuem da organizacéo e da
ferramenta de endomarketing. Os resultados confirmam que o endomarketing a
partir de seus conceitos apresentados pode oferecer resultados positivos para a
organizacdo uma vez que esta possui falhas e dificuldades como a comunicacéo
interna que podem ser sanadas por meio do endomarketing. Enfim, verificamos que
grande parte de seus académicos se consideram parceiros da instituicdo, devendo
esta utilizar dessa parceria de forma a estabelecer uma alianca com estes
académicos.

Palavras-chave: Endomarketing; cliente interno; Instituicées de Ensino Superior.



ABSTRACT

This present study aims to understand the contributions of internal marketing as a
strategy for the development of the course of business administration from Facer-
Rubiataba tool. To this end, concepts and definitions of internal marketing as well as
articles and essays on the topic, also carried out a questionnaire for teachers and
students in order to collect data on the perceptions they have of the organization and
internal marketing tool were surveyed. The results confirm that the internal marketing
from their concepts presented can provide positive results for the organization since
it is not without its flaws and difficulties as internal communication that can be
remedied through internal marketing. Anyway, it was found that much of their
academic consider themselves partners of the institution and is using this partnership
to establish an alliance with these scholars.

Keywords: Internal Marketing; internal customer; Institutions of Higher Education.
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1 INTRODUGAO

As instituicdes de ensino superior que buscam um novo direcionamento
no mercado com maior competitividade, devem possuir em sua esséncia diferencial
que as torne melhor que as demais concorrentes.

Por saber dessa necessidade de inovagéo e busca continua pelo sucesso
da organizac&o, surge a valorizagéo pelo publico interno, almejando cada vez mais
sua satisfagdo denfro da organizacéo.

Essa percepgdo nos remete ao endomarketing, assunto que apesar de
ser considerada uma area nova tem sido objeto de estudo.

De acordo com Bekin (1995, p. 2), “[...] o endomarketing consiste em
agbes 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”.

A atitude de se comprometer com os objetivos da organizagdo faz com
que esse colaborador seja tdo bem cuidado, de forma a utilizar agées voltadas para
ele que o proporcione maior satisfagdo e bem estar, gerando em contrapartida
resultados benéficos para a organizagéo, pois o cliente interno reflete diretamente na
satisfagaéo do cliente externo.

Sob esse foco Moraes (2003), entende que o endomarketing acrescenta
as organiza¢des uma busca continua de fatores relevantes como a competitividade,
satisfacdo dos clientes internos e externos, comprometimento e aliangas
duradouras.

Diante disso percebe-se que a ferramenta endomarketing busca um maior
compromisso por parte da organizagédo com seus clientes internos, e essas agées,
abrem portas para uma alianga que proporcione maior satisfacéo do colaborador em
estar na organizagéo, em vestir a camisa da organizacao.

Desta forma, entende-se que essa ferramenta ao ser aplicada também
em instituicdo de ensinc superior pode proporcionar diferencial altamente
competitivo, ainda mais ao incluir o estudante como parceiro dessa instituicéo,

voltando os olhares também para este que carrega consigo o nome da organizacéo.
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Por entender que através desta ferramenta a organizacdo busca maior
satisfagdo do cliente interno estando inseridc o estudante como parceiro da
organizagcao em estudo, objetiva-se analisar essa ferramenta como sendo
importante para o crescimento do curso de administracdo de empresas na FACER-
Rubiataba.

O presente trabalho constitui-se em cinco capitulos. O primeiro capitulo é
composto pelos objetivos gerais e especificos, e pela justificativa do presente
estudo. No segundo capitulo faz-se um levantamento bibliografico sobre definigbes
do endomarketing, do marketing ao endomarketing, composto de endomarketing,
processo de implantagdo do endomarketing; cliente interno; Instituicdo de ensino
superior, cliente interno de uma instituicdo de ensino superior.

Em sequéncia, no terceiro capitulo expée-se a metodologia adotada; o
quarto capitulo, a Caracterizagdo da empresa; analise e interpretacdo dos
resultados, mostra os resultados da coleta de dados, seguido das consideragbes
finais.

1.1 ldentificagao do problema

O conhecimento € matéria prima das instituicbes de ensino superior, e
buscar ferramentas de gestéo que auxilie a um maior resultado dessa matéria prima
esta se tornando essencial. Este mercado estd em constante crescimento devido a
uma exigéncia de mercado de pessoas mais qualificadas, fazendo deste setor um
importante instrumento para a sociedade.

Um fator determinante para um bom resultado dessa organizacio sio
seus alunos e estudantes que podem influenciar diretamente na sua imagem
perante a sociedade, ao passo que se a instituicdo os tornar seus parceiros, de
modo geral, & o primeiro passo para motiva-los ao alcance dos objetivos e a missdo
dessa instituigdo.

Sobre essa motivagdo Pajares e Schunk (2001 apud ALMEIDA, 2012, p.
37) diz que:
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[...] alunos desmotivados comprometem-se pouco ou ndo se comprometem
com as atividades escolares e isso configura uma situag&o educacional que
impede a formacgéo de individuos criticos para viverem em sociedade e se
realizarem como pessoas. [...]

Por ser o cliente interno o foco principal do endomarketing, estando o
estudante inserido nessa concep¢ao de parceiro da instituicdo, para estes devem
estar direcionadas as principais acdes, porque o bem estar desse cliente interno
influenciara no resuitado oferecido para o cliente externo.

E fundamental que a instituicdo de ensino seja dinamica, e se preocupe
com os resultados da matéria prima que ela disponibilizaréa para o mercado, sendo
assim, o endomarketing é a ferramenta que contribuird positivamente para que a
organizagéo dé a devida atencéo que estes clientes internos e parceiros necessifam
para fazer a diferenga no mercado.

Para Inkotte (2000), o endomarketing estimula a participac&o dos clientes
internos, sendo essa participagdo essencial & existéncia humana. Portanto, sendo
necessaria para o ser humano a vida em grupo, e sua relagéo saudavel se da pela
comunicagio espontanea e livre.

A instituicdo deve estabelecer uma parceria com seus clientes internos,
realizar “algo a mais”, fazer a diferenga para estes colaboradores e estudantes
poderem expressar sua opinido para o crescimento da instituicio sem medo de ser
repreendido por tal, pois a opinido destes pode ser fundamental para melhorias
organizacionais.

Assim, o presente trabalho tem como objeto de estudo a FACER —
Faculdades- Unidade de Rubiataba se delimitando & compreensio do problema

considerando exclusivamente o curso de administragdo de empresas.

1.2 Pergunta da pesquisa

Considerando o interesse de pesquisa e o tema proposto, cabe
questionar:
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Qual a possibilidade de aplicacdo do endomarketing como ferramenta
estratégica para o desenvolvimento do curso de administracdo da FACER -
Rubiataba?

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo Geral

Compreender as contribuigdes do endomarketing como sendo uma
possivel ferramenta estratégica para o desenvolvimento do curso de administragdo
de empresas na instituicao de ensino superior FACER- Rubiataba.

1.3.2 Objetivos Especificos

1. Analisar as teorias de endomarketing com foco nos elementos pertinentes que
possam contribuir para um melhor entendimento das vantagens de se aplicar tal
ferramenta na organizagdo em estudo;

2. Levantar e analisar as percepc¢des que os colaboradores ou clientes internos tém
da organizacao;

3. Relacionar as vantagens da ferramenta endomarketing com as percepgbes que
possuem o cliente inferno da organizacéo em estudo.

1.4 Justificativa

Justifica-se o interesse pelo estudo do endomarketing com base na

necessidade de desenvolvimento do curso de administragdo de empresas da
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instituicdo de ensino superior FACER-Rubiataba, pelo fato de este ser uma
ferramenta que orienta a um maior vinculo de parceria entre instituicdo e clientes
internos, uma vez que os estudantes séo considerados como parceiros desta.

O cliente é a razdo de existéncia da instituicdo, sendo considerado para
este estudo o cliente externo - A sociedade que recebe o individuo formado pela
instituicdo usufruindo do fruto desenvolvido por tal instituicdo. E o aluno sendo
aquele que apenas paga pelo servico oferecido, ndo desenvolve diferenciais que
registre sua marca na instituicdo, e nem carrega consigo para a sociedade a marca
da instituicdo. Ja os clientes internos serdo considerados o corpo de colaboradores e
0s estudantes os quais carregam o nome da instituicdo, que se destacam no
mercado, buscam um crescimento pessoal e profissional com base no fornecimento
da orientacdo ao estudo que fornece tal instituicdo, carregando consigo a
valarizac@o da instituic&o.

Por ser a instituicdo de ensino superior importante para o
desenvolvimento do mercado, formadora de profissionais, cabe a nés estudar uma
ferramenta que melhor contribua para o crescimento do curso de administracéo e a
instituicdo merece um estudo especifico, para aprofundar o assunto.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo fara uma abordagem sobre o Endomarketing, ferramenta de
gestdo moderna, que para Bekin (1995) constréi um relacionamento com o cliente
interno  (colaborador), de forma a compartiihar os objetivos da empresa,
harmonizando e fortalecendo esta relacdo. Pois a globalizagdo trouxe consigo a
competitividade de mercado entre as organizacdes que séo forgadas a acompanhar
os ritmos das mudancgas impostas pelo mercado.

Os recursos disponiveis para uso de referencial relacionadoc ao
Endomarketing sdo ainda escassos com poucos autores brasileiros, sendo
necessario para uma maior qualidade do trabalho o estudo de dissertacdes de

mestrado da area.

2.1 Definigoes do endomarketing

Devido as transformacbes econdmicas, tecnoldgicas, sociais e culturais
por qual sofre as organizagdes, cria-se uma nova realidade onde o mercado se
orienta pelo cliente, ou seja, o cliente € o norteador organizacional, onde a
valorizag&o das pessoas pode ser a chave para a eficiéncia (BEKIN, 1995).

Essa valorizagéo das pessoas enquanto colaborador fortalece a relagéo
interna na organizagdo, dentro de uma ferramenta de marketing moderna chamada
de Endomarketing, a qual foi estudada ao longo da carreira de um grande homem
por nome Saul Faingaus Bekin.

Endomarketing é uma marca registrada, possuindo por tituiar S BEKIN &
CONSULTORES ASSOCIADOS LTDA. ME. Sob a Certificagio de Registro de
Marca n°® 815990895, concedida pelo INPI - Instituto Nacional de Propriedade
Industrial, por meio de um processo que se iniciou no dia 20 de fevereiro de 1991,
que em 03 de janeiro de 1995 foi deferido, garantindo o uso exclusivo da marca
“Endomarketing’”.
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Saul Faingaus Bekin era gerente de produtos da Johnson & Johnson em
1975 quando utilizou pela primeira vez o termo endomarketing (BEKIN, 1995, p. 2).

Bekin (1995) conceitua o Endomarketing como: “Um processo cujo foco é
sintonizar e sincronizar, para implementar e operacionalizar, a estrutura de
marketing da empresa ou organizag¢ao que visa agao-para-o-mercado’.

A partir do conceito entende-se endomarketing come um processo de
troca com os colaboradores, uma busca continua pela harmonia que fortalece o
relacionamento entre organizacdo e cliente interno e este com o cliente externo, de
forma a alcangarem juntos os objetivos da empresa, obtendo lealdade de forma a
fortalecer sua imagem perante o mercado.

Ainda segundo Benkin (1895) define o endomarketing como agbes de
marketing para o publico interno, ou seja, para os colaboradores ou funcionarios de
uma organizagdo. Sendo agbes que objetivam uma ligagdo dos valores e obijetivos,
promovendo o trabalho em equipe entre todos os setores da empresa.

Sendo assim, o endomarketing serve como ferramenta que incentiva a
melhoria do clima e da qualidade de vida organizacional e proporciona também
melhor qualidade e produtividade da organizagéo (STEINK, 2010).

O clima organizacional é importante, pois é muito mais prazeroso dedicar
esforcos para obtencdo de bons resultados no ambiente de trabalho quando este
proporciona uma boa qualidade, influenciando na produtividade e no resuitado final.

Ramezanali (2003) afirma que o conceito de marketing interno é aplicavel
em qualquer empresa, de todos os seguimentos dos mais variados setores,
independente do tamanho, ou se oferece produto ou servico.

Desde uma multinacional onde possui um maior niimero de colaboradores
sendo a comunicacao interna e as relagdes com estes um pouco mais amplas, até
uma pequena empresa com um namero menor de empregados pode utilizar dessa
ferramenta, estabelecendo uma parceria com esse cliente interno, apresentando
para cada colaborador a empresa que ele trabalha, é necessario que ele conhega
seu ahbiente de trabalho e os objetivos dessa organizagéo.

Sobre a definicdo de Endomarketing Cerqueira (1994, p.51 apud INKOTE,
2000, p. 30) diz que:
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Sao projetos e acdes que uma empresa deve empreender para consolidar a
base cultural do comprometimento dos seus funciondrios com o
desenvolvimento adequadp das suas diversas tecnologias, visando: A
pratica dos valores estapelecidos como base da nova cultura; A
manutengdo de um clima jdeal de valorizagdo e reconhecimento das
pessoas; A obtencio de inches maiocres de produtividade e qualidade, com
a consequente reduglo de ‘custos; Estabelecimento de canais adeguados
de comunicagdo interpessoal, que permitirio a eliminacdo de conflitos e
insatisfacbes, que possam afetar o sistema organizacional; A melhoria do
relacionamento  interpessoal;  Estabelecimento da  administragéo
participativa; A imptantagdo de a¢des gerenciais preventivas.

O colaborador ao chegar a organizagio traz consigo uma bagagem
cultural, mas € importante que ele conhega a cultura da organizacdo que
proporcionara um norte para as suas agbes e comprometimento, utilizando-se de
todos os fatores organizacionais e pessoais para uma melhor relacéo interpessoal,
criando um ambiente de cooperacdo de forma a oferecer para o cliente externo a
satisfagao desejada.

Com a finalidade de uma maior compreensao Bekin (1995, p. 35) aborda
que o endomarketing também possui como objetivo “fazer com que funciondrios
“‘comprem” a empresa, ou seja, vistam a camisa da empresa, abrace os objetivos da
empresa, porém nem sempre este cliente interno veste a camisa da empresa.
Afirmando ele também que a importancia da avaliagdo do ambiente interno é tao
importante quanto a do externo.

Entende-se entdo que a organizagédo esta inserida em dois ambientes, o
ambiente interno e externo que influenciam direta e indiretamente em sua
sobrevivéncia, sendo de suma importancia avaliar esses dois ambientes, possuindo
os dois 0 mesmo grau de importancia, pois se um nao estiver caminhando com base
na andlise do outro a organizagéo ficara perdida no tempo.

A organizacdo €& composta por um conjunto de departamentos
interligados, devendo estes alinharem seus objetivos e ndo divergéncias de
interesses, em muitas das vezes estas divergéncias se ocasiona por falta de um
didlogo mais abrangente e efetivo da organizagdo para com seu cliente interno,
apenas estabelecendo metas separadas para cada departamento, onde um busca
atingir sua meta sem levar em consideracdo o outro departamento, a falta de
valorizac&do , um clima de desmotivagio ou insatisfacio sdo fatores agravantes de
conflitos que devem ser impedidos através da realizagio da avaliacdo interna.
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2.2 Do marketing ao endomarketing

Entende-se por Marketing como o processo de criagdo, planejamento e
desenvolvimento de um produto ou servigo, que atenda e satisfaga os desejos e
necessidades dos clientes, também se pode considerar que sdo estratégias de
comunicagéo e vendas trabalhadas com o iniuito de superar a concorréncia.

Bekin (1995, p. 22) estabelece uma nova definicdo de marketing, [...]
processo que envolve a concepcéo, a producéo, a fixagio do prego, a promogdo e a
distribuicdo de produtos ou servigos com a finalidade de satisfazer as necessidades
e expectativas dos clientes”.

Assim, como se pode observar, para Bekin (1995) o conceito de
marketing & abrangente, pois engloba todas as atividades da empresa, sendo um
instrumento de ligacéo entre empresa e cliente, produzindo rendimentos lucrativos
para ambas as partes.

Cada departamento da organizagdo se limita a executar da melhor
maneira possivel a realizagdo das atividades destinadas a sua competéncia, se
restringindo de certa forma ao conhecimento global da empresa como um todo.

O objetivo final da empresa para Bekin (1995, p. 21) é “criar e levar até o
consumidor um produto ou servico cuja qualidade responda as suas necessidades,
desejos e expectativas”. Cada pessoa possui caracteristicas diferenciadas devendo
ser tratado de maneira especifica, sendo necessario identificar a necessidade e
desejos desse cliente para entdo atendé-lo de maneira satisfatéria, cabendo tal
descoberta ac marketing, ou seja, o objetivo da empresa de atender e satisfazer o
cliente sdo o0 mesmo objetivo do marketing.

Sendo assim, entende-se que o marketing é identificado na empresa em
todos os departamentos, ou pelo menos deveria ser de forma a ndo ser apenas um
departamento isolado da organizag&o, pois trabalha objetivos que fazem parte da
esséncia da organizagao.

O mercado esta em constantes mudancas, deixando os clientes cada vez
mais exigentes, pois passaram a conhecer melhor seus direitos enquanto
consumidores, sendo assim a qualidade nos produtos ou servicos passaram a ser

uma obrigacio da organizacdo; fatores orientadores para o cliente passaram a ter
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um maior respaldo, pois 0 momento em que se concretiza a verdadeira eficiéncia é
quando este cliente entra em contato com a linha de frente da organizagéo.

Com tais avangos o marketing passou a ter também uma abordagem
interna, ou seja, um marketing para dentro da organizacdo, o chamado
endomarketing, que se voita para o publico interno, com interesses nas pessoas que
compdem a organizacgao.

A respeito disso, Dalpiaz (2002, p. 18 apud BARTH; NEGR!, 2012) traz
uma contribuigdo importante apresentando o marketing como:

[..] um instrumento que auxilia as empresas na satisfagdo das
necessidades de seus clientes, criando condi¢des para existir motivagio
para que as pessoas do lado de fora da empresa (ambiente extemo)
comprem um certo produto ou servigo. Entdo, se o Marketing proporciona
essa condicdo_ extemamente pode também proporcionar condigbes para
existir mativagao para as pessoas do lado de dentro da empresa (amb:ente
inferno). Essa ‘motivagéo’ se dara através do suprimento de suas proprias
necessidades, pois ambos estio necessitando de algo e ambos oferecem
alguma coisa em troca.

O marketing ao que se percebe era apenas visto coma agbes voltadas
para o ambiente externo da organizagéo, no entanto o marketing interno possui uma
énfase no colaborador.

Sendo para Grénroos (2003, p. 404 apud BARTH; NEGRI, 2012) o
Endomarketing:

[...} parte do conceito de que os funcionarios sdo um primeiro mercado,
interno, para a organizagdo. Se bens, servi¢os, comunicagido planejada de
Marketing, novas tecnologias e sistemas operacionais ndo puderem ser
promovidos entre esse grupo-alvo interno tampouco se pode esperar que o
Marketing para os clientes finais, externos seja bem-sucedido.

Percebe - se que a organizagdc deve primeiro vender seu produto para o
cliente interno, conquistar este cliente, pois se este ndo estiver satisfeito com o que

a organizagao oferece, tampouco ficara o cliente final.
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que faz uma sintese do conceitoc de

endomarketing e marketing interno, sob a concepgéo de Barth e Negri (2012, p. 3-

4y,

Quadro 1: Sintese dos Conceitos e Objetivos de Endomarketing - Marketing Interno

<« Sintese dos Conceitos e Objetivos de Endomarketing — Marketing Interno” .~~~ . .. -

Palavras-chave

- Autores Conceitos
& Boone e Kurlz | ‘Agbes administrativas que ajudam todos os funcionarios | Agbes
(1998, p. 47) da empresa a compreender e aceitar seus respectivos | administrativas.

papéis na implementagao da estratégia de Marketing'.

Kotler (1998, p. 40)

'[...] uma tarefa bem sucedida de contratar, treinar e
motivar funcionarios habeis que desejam atender bem
aos censumidores’.

Tarefa de
contratar, treinar &
motivar
funcionérios.

Dalpiaz (2002, p.9)

‘No Endomarketing essa forma de retengéo e de atragdo
do cliente interno da empresa (funcionario) é feita da
mesma forma que no Marketing externo, as acgdes sédo
direcionadas para a massa, isto é, para o grande publico’.

Retencao e
atracéo dos
funcionarios.

Bekin (2004, p. 3-4)

-

‘[...] Endomarketing, o sentido do Marketing voltado para
uma acgio interna aparece explicitamente. O Sentido de
algo voltado para dentro, de interiorizacdo, estd no
préprio significado de endo. Al temos a palavra grega
éndon, que significa em, para dentro, dentro de,
exprimindo a posi¢cdo ou a acgio no interior de algo, o
movimento de algo que caminha para dentro de si
mesmo’.

Acdo interna

Bekin (2004, p. 47)

‘Processc cujo foco é alinhar, sintonizar e sincronizar,
para implementar e operacionalizar a estrutura
organizacional de Marketing da empresa ou organizagao,
que visa e depende da acdo para 0 mercado e a
sociedade’.

Sintonizar 0
Marketing com o
mercado e
saciedade.

Brum (2010, p. 22)

‘Endomarketing é, portanto, uma das principais
estratégias de gestdo de pessoas nas empresas que
buscam ndo apenas sucesso em termos de mercado,
mas a perenizacio’.

Estratégia de

gestao.

Brum (2010, p. 42)

‘Marketing Interno e Endomarketing sdo expressdes
utilizadas com o mesmo sentido [...] Endomarketing &,
portanto, Marketing Intemo ou Marketing para dentro’.

Marketing
dentro.

para

Brum (2010, p. 9)

‘[...] trata-se de uma rede de canai§ estruturados de
comunicagdo, com o objetivo de que lideres e liderados
possam se comunicar de forma eficiente e compartilhar
um ambiente saudavel, que proporcione realizagdo e
felicidade aos profissionais’.

Comunicar de

forma eficiente.

Fonte: Barth e Negri (2012, p.3-4), adaptada pela autora, 2013.

Diante do quadro acima se percebe que ha varios conceitos sobre o

endomarketing, sendo todos com foco no cliente interno, que variam desde a

comunicagéo eficiente, bem como contratar, treinar e motivar os funcionarios para

que melhor atenda os clientes, ou seja, caminha-se no objetivo de estabelecer uma
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estratégia de gestdo de pessoas que proporcione sucesso e realizacdo aos
profissionais.

Para Bekin (2004), o endomarketing € uma acdo de marketing voitada
para dentro, ou seja, é ter foco no cliente interno, sendo a satisfacdo deste refletido
no cliente externo.

Ja para Brum (2010), é uma estratégia de gestéo, utilizada por aqueles
que almejam o sucesso, ndc apenas isso, mas uma acdo continua uma
comunicagéo interna levada a serio, de forma eficiente, também uma acéo de
marketing voltada para dentro da organizagao.

Como pode se verificar no quadro 1, para Dalpiaz (2002) o endomarketing
é reter e atrair esse cliente interno, na mesma intensidade das acgGes desenvolvidas
para o marketing externo.

Também de acordo com o quadro 1, Boone e Kurtz (1998), o
endomarketing é: a¢gBes administrativas que apresentam para o cliente interno a sua
importancia para a organizag¢éo na realizagdo do plano de marketing.

Ja para Kotler (1998) é uma tarefa que auxilia para realizagdo de uma
acao de atender bem os clientes, contratar, motivar, treinar sédo tarefas que com o
auxilio do endomarketing pode ser mais bem sucedida.

Entende-se que o endomarketing constitui-se como uma importante
ferramenta estratégica e ndo deve ser separada do marketing, sendo o
endomarketing uma evolugéo do marketing voltada para o ambiente interno.

Considera-se importante destacar que ac longo das pesquisas em relagéo
ao termo marketing interno e endomarketing alguns autcres utilizam os termos como
sendo sinbnimos em contrapartida outros autores afirmam possuir diferencas entre
eles.

Para Barth e Negri (2012) “O termo Endomarketing é aceito e praticade
como sindnimos de Marketing Interno”.

Ja para Inkotte (2000 apud MORAES, 2003, p. 53) propés a diferenciacéo
dos termos sendo:

Marketing interno € uma preparacdo da empresa e isso passa pela selegio,
treinamento, motivagdo e informacgdo dos funcionarios, com o objetivo bem
definido de mobilizar toda a organizagdo para o atendimento &s
necessidades do cliente externo. Enquanto o endomarketing é uma
evolucéo do conceito de marketing interno e deve ser entendido, segundo
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Inkotte (2000), como uma forma opcional de gestdo para aquelas empresas
que ja utilizam das estratégias de marketing, tendo o cliente interno como
um segmento de mercado e adaptando ~ se para motivar, conquistar,
encantar e fidelizar seus funcionarios, tornando a empresa atrativa, por
diversas razoes, para o cliente interno.

Entende-se que o marketing interno é a "missao” de contratar, treinar e
motivar para que estes atendam bem os clientes, j& o endomarketing € uma
ferramenta de gestdo que se propde a conquistar esse cliente interno como sendo
uma importante ferramenta para conquistar os objetivos da empresa, estabelecendo
com estes uma forte parceria de comprometimento de ambas as partes.

Para Steinke (2010, p. 44), “O termo endomarketing é utilizado para
designar o marketing interno”.

Também para Ramezanali (2010, p. 21), “O termo endomarketing no
Brasil é utilizado para designar o marketing interno [...]".

Para construgdo do presente trabalho considera-se o que Ramezanali
(2010), Steinke (2010) e Brum (2010), consideram, que & o endomarketing como

sendo utilizado para designar o marketing interno.

2.3 Mix ou composto de endomarketing

Assim como McCarthy propbs a teoria dos 4Ps de marketing, também
chamado de composto de marketing, Inkotte (2000) apud BARTH; NEGRI, 2012, p.
11) apresenta os 4Cs ou composto de endomarketing, sera apresentado no quadro
2.

Quadro 2: Composto de Marketing X Composto de Endomarketing

Composto de Marketing o -.Composto de Endomarketing -

Produto Planejado para atender as Companhia Adaptada para atender
necessidades e expectativas as necessidades e
do consumidor, permitindo expectativas do cliente
bons resultados 2 empresa. interno, como diferencial

competitivo.

Preco Fixacio de pregos, em Custo Investimentos em
funcéo dos custos de remuneracéo de
producéo e fatores de funcionarios,
mercado. treinamentos e

implementacio do
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Endomarketing.

Ponto de Distribuicio | Selegdo e controle das vias Coordenadores | Responsaveis por levar
de distribuicdo, para colocar a pratica o
o produto & disposicdo em Endomarketing.
tempo e locais adequados.

Promocao Atividades promocionais que | Comunicacio Atividades diversificadas
abrangem propaganda, de disseminacéo e
promo¢io de vendas e forga coleta de informacgdes.
de vendas.

Fonte: Inkotte (2000, p. 109 apud BARTH; NEGRI). ‘

Observa-se entdo que no composto de marketing, produto s&o os valores,
comportamentos e atitudes realizadas para que o plano de marketing seja de fato
funcional; ja para o composto de endomarketing é relacionado com a companhia ou
organizacdo onde o produto € o emprego sendo relacionada ao colaborador a
imagem que essa organizagio apresenta como sendo uma organizacéo atrativa.

Sobre isso Inkotte (2000 apud MORAES, 2003, p. 55) o produto passa a
ser a empresa que se adapta para atender as expectativas dos colaboradores de
forma a motiva-los e oferecer bem estar de modo a encanta-los.

Ja a variavel preco entende-se que no composto de marketing é a
estratégia para obtengéo de lucro através dos produtos ou servigos oferecidos, j& no
composto endomarketing € um custo que a organizagdo ira investir nesse
colaborador interno. Inkotte (2000 apud MORAES, 2003, p. 55) esclarece que o
preco € o valor de venda do produto, sendo o custo como composto de
endomarketing € o investimento que a empresa faz em seus colaboradores, levando
em consideragéo beneficios, remuneracéo, treinamento e outros.

Nota-se que a praga para o composto de marketing corresponde ao
planejamento, de forma a satisfazer o cliente entregando o produto na hora
combinada e no lugar certo. Para o endomarketing sdo os meios utilizados para que
as necessidades internas sejam atendidas, fazendo com que o endomarketing de
fato faga valer na organizagdo. Para Inkotte (2000 apud MORAES, 2003, p. 55) a
praga € a selecio e controle das vias de distribuicdo, sendo para o endomarketing
coordenadores que s&o 0s responsaveis por disseminar as informagdes na
organizagao.

Sendo a promog&o para o marketing um processo de informar, comunicar,
e promover o produto ao cliente final. Para 0 endomarketing é a informacéo continua
da organizacdo e dos colaboradores, tornando uma troca que auxilie o
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aprimoramento continuo do endomarketing. Para Inkotte (2000 apud (MORAES,
2003, p. 55) a promog&o objetiva tornar o produto conhecido e estimular a demanda
enquanto a comunicagdo no composto de endomarketing que abrange diversas
atividades de coleta e disseminacdo da comunicagao.

Entende-se que a comunicagio é de fundamental importancia, devendo
ser bem estabelecida pela organizacdo, que atualmente tem tido uma nova
percep¢do dessa importante ferramenta com o cliente interno, sendo esta apenas
uma forma de buscar uma relagdo de forma a atingir as estratégias de marketing
para que esse cliente interno, através de acdes desenvolvidas, possa contribuir na
relagao cliente interno e cliente externo.

2.4 Cliente interno

A organizacéo € composta de pessoas e no geral o resultado que essa
organizacdo produz € consequéncia dos esforgos dessas pessoas. Estes na
organizacdo recebem varias denominagdes: empregados, funcionarios,
colaboradores, clientes internos, porém tudo se resume na esséncia que estes
buscam que é a ajuda mutua para alcance dos objetivos da empresa.

Porém o novo termo - cliente interno, introduz uma condigdo que a
diferencia das demais, trazendo consigo um peso de preocupagido da organizagio
em relagéo & satisfacdo deste cliente interno com a organizagdo, pois diante da
percepcdo de que o mercado sofreu transformagdes que lfevaram a uma maior
valorizacdo desse profissional, € importante que este seja bem “cuidado” pela
organizacgao, sabendo-se que ele pode ser muito mais produtivo se estiver satisfeito.

Segundo Gronroos (apud RAMEZANALI, 2003) foi este o primeiro a
utilizar do termo cliente interno, dando-o ¢ conceito de pessoa que trabalha na
organizag&o sendo influenciador do processo produtivo e fornecimento de servigos.

Ramezanali (2003), baseado em Bogmann (2002, p. 39), esclarece que o
cliente interno pode ser util a organizagdo, percebe-se um clima organizacional mais

agradavel, uma maior produtividade, maior unido das equipes, um cliente externo
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mais satisfeito, podendo até mesmo conquistar novos clientes da concorréncia.
Quando se trata de qualidade total em servigos o cliente interno é a pega principal.

Percebe-se que a relagio dos clientes internos com os demais membraos
da organizagdo é de grande relevancia, ao passo que o cliente interno deve
estabelecer na organizacdo uma relagdo de parceria, de modo a buscar sempre a
maxima satisfagéo.

O cliente interno pode ser considerado um termémetro da satisfagéo do
cliente externo, pois é ele que executa a ligagéo entre a empresa e ¢ cliente final,
vivenciando nc dia a dia gestos notaveis de demonstragdo de satisfagdo ou
decepc¢ao em refacdo ao produto ou servigo ofertado.

Segundo Bogmann (2000 p. 42 apud RAMEZANALI, 2003), existem
elementos que confribuem para a criagdo de espirito de equipe dentro das

organizagoes:

Criagdo de uma declaracido de valores e de visdo da empresa;
Envolvimento dos funcionarios; Desenvolvimento de um processo de
clientes internos; Desenvolvimento de habilidade de cooperacao; Criagdo de
ambientes competitivos positivos; Criagdo de uma estrutura organizacional
que apoie o trabalho com os clientes; Criagdo de uma infraestrutura que
apoie o trabalho com os clientes.

Entende-se a organizagdo como uma grande equipe que busca das mais
variadas maneiras superar as expectativas dos clientes em relagdo ao que ela
oferece para a sociedade, seus clientes internos precisam conhecé-la, estabelecer
uma relag&o de parceria com a mesma, promovendo constantemente didlogos para
analise da situago interna, por mais que exista a hierarquia ndo deve esta ser uma
barreira que impeca a aproximagdo entre todos os niveis organizacionais, pois
desde o mais alto da piramide organizacional até o mais baixo nivel hierarquico, séo
componentes de um grande quebra-cabeca que se faltar uma peca n&o consegue se
completar o objetivo proposto.
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2.5 Mix endomarketing e cliente interno

Para Bekin (1995) a empresa para nio perder oportunidades de mercado
deve observar alguns fatores considerados como pontos de estrangulamento, como:
quando ¢ pessoal da linha de frente ndo tem uma vis&o correta para identificar de
maneira necessaria a importancia do bom atendimento ao cliente, e a baixa
motivacdo dos funcionarios em especial quando estes possuem um contato direto
com o cliente; quando fatores como esses séo identificados na organizagéo deve
receber um tratamento especial do programa de endomarketing.

O ideal seria se toda organizacdo fizesse um diagndstico interno para
conhecer a realidade organizacional, verificar se de fato os objetivos e valores desta
estdo disseminados para todos os colaboradores, conhecer o cliente interno, ao
passo que a satisfacdo deste para os resultados da organizacdo é fator
determinante, ndo estando esse cliente interno muito satisfeito, motivado com a
organizacdo é necessario rever a politica de tratamento a esse cliente, sendo o
endomarketing uma ferramenta estratégica para adaptar a empresa para um
mercado orientado para o cliente.

Ou seja, a relacdo do endomarketing com o cliente é de parceria,
oferecendo para o mercado um produto ou servigo de cliente interno para o cliente
externo, essa relagdo toma a empresa mais preparada, mais competitiva e mais
eficiente. A empresa parte do principio que o cliente interno é seu primeiro cliente,
que a satisfagcio deste acarretara na satisfagéo do cliente externo.

Segundo Bekin (1995, p. 38), “[...] o pessoal da linha de frente em contato
com o consumidor, € o menos valorizado. [...]". Quando ndo se dedica a devida
importancia para estes, podem transmitir uma imagem negativa da organizacéo, em
consequéncia, pode ser um excelente produto se o servigo prestado para que este
produto chegue ao consumidor née for eficiente, se a cultura da empresa for de
transferéncia, onde o cliente interno ndo sabe de nada, nada é com ele, tem que ver
com a geréncia, ndo esta preparado para atender esse cliente, ndo tem informagdes
o sufictente para estabelecer com este consumidor uma relagdo de confianga; pode

ser fatal para o relacionamento da empresa com este cliente.
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Ramezanali (2003, p. 22), orientado por Hochschild (1983), “Assim como
o empregado deve procurar gerenciar o coragdo do cliente, muito mais o gerente
deve procurar conquistar o coragdo do empregado”.

A chave da conquista do cliente esta na mac do empregado, porém se o
coracaozinho desse empregado nao for doado a organiza¢do a qual ele faz parte, o
cliente também n&o sera conquistado por ela, cabendo assim ao gerente, gerenciar
esse relacionamento entre empresa e cliente interno, e cliente interno para cliente
externo.

Segundo Bekin (1995, p. 40) para se criar um processo de endomarketing

€ necessario:

O Endomarketing deve partir de trés premissas basicas: 1) Estamos num
mercado orientado para o cliente. Clientes s6 podem ser conquistados e
retidos com um servigo excelente; 2) Funcionarios tém expectativas, sdo um
ativo valioso e constituem o primeiro mercado para a organizagdo. Assim,
funcionarios devem ser tratados como clientes e valorizados como pessoas;
3) Exceléncia de servicos para os clientes e gerenciamento de recursos
humanos significam muito mais do que sorrisos e tapinhas nas costas.
Significam envolver e comprometer os funcionarios com os objetivos e
decisdes da empresa. Estas trés premissas trazem como consequéncia um
principio: este processo de envolvimento, comprometimento e valorizagdo
do funcionario deve preceder 6 marketing externo,

Percebe-se que o primeiro passo necessario para se criar um processo
de endomarketing € ter uma percepgdo de mercado que valoriza o cliente, ndo
apenas o externo, pois este & o reflexo do envolvimento do cliente interno.

Valorizacdo é a palavra magica para o alcance desse envolvimento. Antes de
ser funcionario da empresa a empresa precisa vé-lo como pessoa com desejos e
necessidades que também precisam ser supridas, que nao basta apenas um lindo
sorriso dos dirigentes da organizagdo para que este esteja com suas expectativas
superadas. E necessario algo mais, como motivagdo, comprometimento e
envolvimento.

Para Pedroso (2010), a opinido do publico interno tem grande relevancia
e influéncia nas opinides do publico externo. Ao perceber esse fato as organizagdes
estdo cada vez mais empenhadas em investir em uma estratégia de recursos

humanos que traga bons resultados, sendo essa a porta para o endomarketing, para
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atrair e reter esse cliente interno, em consequéncia também conquistar o cliente
externo.

Sobre isso Inkotte (2000), afirma que as empresas estdo entendendo que
a satisfagdo de seus colaboradores ou clientes internos possibilita a um melhor clima
organizacional, aumento da produtividade, e uma boa imagem perante a sociedade.
Cria- se uma cuitura onde ha valorizagéo do cliente, estabelecendo uma relacéo
mais harmonica entre empregados e patrées.

Sendo assim Endomarketing e clienfe interno estio intimamente ligados.
O endomarketing estabelece foco no cliente, construindo um relacicnamento deste
com a organizagédo de forma a fortalecer essas relagGes para que possam produzir
bons frutos para ambas as parte.

Por fim Inkotte (2000) orientado por Brum (1994), afirma que as acdes,
atitudes e comportamentos das pessoas na organizacdo sdo muito mais
representacdes da realidade do que o organograma. Fazer uma andlise desses
fatores pode revelar surpresas, pois identificar o que a massa pensa significa
conhecer melhor a organizagéo, pois o que os clientes internos refletem é a imagem
que a administracio passa para esse colaborador.

A organizagdo por meio de seus administradores s3o os norteadares do
caminho que seguira a instituico em seu mercado de atuacdo, ser excelente ou
apenas ser mais uma € um fator de decisdo, pois sdo muitas as ferramentas que
podem ser utilizadas para desenvolver um plano de acéo eficiente e que proporcione
bons resultados.

Entretanto no que exige o mercado atual, que se volta para o cliente como
peca principal para a existéncia da organizagio, utilizar da ferramenta
endomarketing para gerir melhor esse relacionamento cliente interno e organizagéo,
tem proporcionado bons resultados junto ao cliente externo, gerando beneficios aos

envolvidos.

2.6 Processo de Implanta¢dao do Endomarketing

No processo de implantag&o do endomarketing s&o realizadas avaliacdes

Internas, para melhor conhecer a realidade da empresa, n&o apenas dos clientes
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internos, mas de toda a organizagédo, colocando em evidencia seus pontos fortes e
fracos.

Para Bekin (1995, p. 51) “[...] um programa eficiente de endomarketing
tem de se ajustar a realidade da empresa”. Ou seja, deve se analisar os pontos de
prioridade, os quais devem agir o0 endomarketing.

Entende-se que cada organizacdo possui uma cultura que a difere das
demais, ao fazer o diagnostico deve levar em conta esses fatores, o projeto de
endomarketing deve se ajustar a essa realidade da empresa.

Para Inkotte (2000, p. 64) “O diagnéstico honesto deve orientar toda a
criagdo do programa de Endomarketing e é preciso ter em conta que 0 sucesso da
pesquisa depende do anonimato de quem fornece as informacgdes e o sigilo destas”.

Para Bekin (1995, p. 54) os pontos essenciais que devem integrar um
programa de implantagdo do endomarketing sdo:

Treinamento sob a 6tica de educacéo e desenvolvimento; Processos de
selegéo; Planos de carreira; Motivacéo; Valorizagdo; Comprometimento e
recompensa; Sistema de informacio e rede de comunicacio interna;
Segmentacédo de mercado de clientes internos; Cenarios para novos
produtos, Servigos e campanhas publicitarias.

Sob essa perspectiva de Bekin (1995), o treinamento para de fato
oferecer resuitados favoraveis & empresa deve ndo apenas se restringir ao
aprendizado de técnicas e conteldos, devendo também reforgar o envolvimento do
funciondrio. Proporcionando a este o conhecimento da empresa e motivando o novo
membro interno da empresa.

O autor indica como processos de selegio que reduz a ineficiéncia e a
rotatividade, desde que a selecédo seja cuidadosa, pois é através deste processo
que a empresa atrai e retém talentos que garantam qualidade nos servigos de forma
eficiente para gerar competitividade.

Quanto ao plano de carreira ndo deve apenas existir somente no papel,
pois serve como motivagdo, fazendo com que este almeje o crescimento
profissional, se sinta motivado pela busca da exceléncia.

Ao que se trata de motivagdo e valorizagdo para Bekin (1995), os
funcionarios possuem expectativas em uma organizagédo, as quais desejam ser
reconhecido pelo seu trabalho, reconhecimento enquanto a sua importancia como

individuo dentro da organizacéo, e uma remuneragdo adequada.
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Segundo Brum (1998 apud PEDROSO, 2010, p. 23), existem muitos
instrumentos que podem ser utilizados num ptano de endomarketing, devendo estes,
como ja citado acima ser compativeis com a realidade da organizagdo. S&o alguns

deles:

¢ Manual de video de integracéo 4 empresa;

s Material de acompanhamento do programa;

e Manuais técnicos e educativos;

¢ Revistas de histérias em quadrinhos;

e Jornal Interno;

o Encarte da area de Recursos Humanos no jornal interno;
e Pagina ou encarte da Associag¢éo de funcionarios do jornal interno;
« Jornatl de parede;

¢ Cartazes motivacionais;

e Cartazes informativos;

¢ Painéis motivacionais e decorativos;

e Datas festivas e datas de aniversario dos funcionarios:
e (Canais diretos entre diregdo e funcionarios;

e Palestras internas;

e Clubes de leitura;

¢ Intervenches teatrais;

¢ Mensagens virtuais;

¢ Valorizagdo de funcionarios;

¢ Ambientac¢ao;

e Memoria;

¢ Radio interna;

s Video jornal;

e Correio eletrbnico

As ideias acima sugeridas por Brum (1998, p. 85 apud PEDROSO, 2010,
p. 23), tém por objetivo melhorar o canal de comunicagdo da organizacio

Assaciacdo Educativa Evengelica
BISLIOTECA
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methorando assim as agdes de endomarketing. Devendo a organizagéo utilizar do
instrumento que meihor atenda a sua necessidade.

Entende-se que ao analisar os processos até a implantagdo do
endomarketing, nota-se que o simples fato de utilizar os melhores instrumentos
técnicos para sua elaboragdo ndo dé garantia de exceléncia no programa como um
todo.

Observa-se que para haver sucesso com o endomarketing é necessario
que o foco seja no cliente, que este seja valorizado e reconhecido como se deve,
que por mais que se utilize de diversas ferramentas para se alcangar os objetivos s6
sera alcangado se tiver comprometimento por parte da organizacéo em fazer valer o

que propbe 0 programa.

2.7 Instituicdo de Ensino Superior

A Instituicdo de Ensino Superior € uma organizacdo prestadora de
servicos, podendo ser privada (Confessionais, filantropicas ou comunitérias) e
publica (Estadual, Municipal ou Federal).

Essas organizagdes desde a criacdo da primeira faculdade em 1810,
sendo juridicamente a Academia Real Militar a primeira faculdade brasileira, que
teve sua criacéo, instalacdo, e estatutos derivados diretamente de D. Jodo VI,
autoridade méxima da Colébnia, sofreram muitas transformagdes até os dias de hoje.
(ALMEIDA, 2012).

Desde entéo nota-se que este setor obteve um grande crescimento,
passando por diversas transformagbes no que diz respeito ao seu conceito em
educagao e formas de gestéo.

Entende-se que essas mudangas carregaram consigo fatores importantes
para a transformac&o do nivel de qualificagio profissional dos académicos. Fato que
se deve também pela luta constante das instituicbes de educacdo superior se

manter no mercado, devido & competitividade.
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Segundo a Unidade da Federagdo e a categoria Administrativa das IES
(2012), o Brasil possui 2.416 instituicées de ensino superior, sendo que dentre essas
304 s&o publicas, 103 federais, 116 estaduais, 85 municipais e 2.112 privadas. Em
Goias somam 81 instituicbes de ensino superior, sendo 08 da rede publica, 03
federais, 01 estadual, 04 municipais, e 73 privadas. Como segue ilustracédo no

gréfico 1 a seguir, que demonstram as Instituicbes de Ensino Superior no Brasil:

Grafico 1: Instituicdes de Ensino Superior no Brasil 2012.

Instituicoes de Ensino Superior no Brasil 2012. [

M federais
H estaduais
|

i municipais |

M privadas

Fonte: dados portal Inep (2013), elaborado pelo autor, 2013,

Este crescente setor tem se tornado bastante competitivo, em virtude das
empresas ou organizacdes estarem mais exigentes ao contratarem, buscando dos
concorrentes ao cargo uma qualificagdo profissional, proporcionando assim uma
maior procura pelos cursos superiores, abrindo oportunidades de mercado para as
instituicbes de ensino superior privadas, que correspondem atualmente 87% da
educacao superior nacional.

Segundo Almeida (2012) na década de 1980 devido ao crescimento
desordenado das instituicées de ensino superior no pais, o governo na tentativa de
conter a expansao das |ES privadas, submeteu a categoria a processos de
avaliagdes sequenciais, com intuito de melhorias para a qualidade do setor.

Essa avaliagdo acontece até os dias atuais, e caso a instituicdo particular
nao atinja as notas consideradas satisfatorias, sendo elas classificadas como 5 a
melhor nota, entre 3 e 4 satisfatéria, abaixo disso o MEC (Ministério da Educacéo e

Cultura) fecha o curso ou suspende ampliagdo do numero de vagas.



2

-

m.

()

36

O governo proporciona alguns programas de acesso a educagéo superior,
porém a instituicho s& pode acolher esses programas se abtiver avaliacio
satisfatéria. Sendo essa nota fator de peso também pela escolha do aluno ao
ingressar na instituicao.

Para o ministro da educac¢éo Aloizio Mercadante, e pelo presidente do
(Inep) Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas Educacionais Anisio Teixeira, Luiz
Claudio Costa, com base nos indicadores de qualidade 2012 a qualidade da
educagao superior brasileira tem avancgado.

Observa-se que os desafios encarados pelas faculdades para
sobrevivéncia e obtencdo de um padrdo de qualidade de forma a satisfazer a
sociedade com profissionais qualificados, clientes internos e externos realizados,
exige tomada de decisdes gerenciais de forma inteligente e inovadora, que supere a
concorréncia.

Diante desses fatos a instituicdo de ensino superior deve obter uma
gestéo que estabeleca diferenciais, ferramentas que auxiliem a obtencéo das metas
e objetivos organizacionais.

Neste contexto surge como alternativa, por possuir diferenciais na
maneira de tratar os colaboradores a ferramenta endomarketing que torna o ser
humano que trabalha na instituicdo o foco principal, direcionando a ele agbes que
cultivem o bem estar desse cliente interno.

2. Cliente interno de uma Institui¢ao de Ensino Superiof

Para o presente trabalho considera como cliente interno da instituicio de
ensino superior, os funcionarios com cargos de chefia, funcionarios comuns que néo
sao gerentes ou chefes, professores e os estudantes parceiros, sendo os alunos e a
sociedade o cliente externo. Sera apresentada a diferenca entre estudante parceiro
e aluno cliente.

Segundo Reinert e Reinert (2004), as instituicdes de ensino superior na
maioria das vezes consideram como cliente seus académicos, que compram por

uma mercadoria, ndo dando foco principal na formagao profissional e humana como
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deveria de ser, fato esse que se deve pela busca excessiva do capitalismo pelas
instituicbes de ensino superior, estudante n&o deve ser visto como cliente e sim
COMO um parceiro.

Ainda sob o conceito de Reinert e Reinert (2004), estudante é
considerado parceiro, pois este veste a camisa da organizagdo, ou seja, abraga a
causa de existéncia da instituicdo de ensino superior, que é formar profissionais
qualificados e comprometidos com o resultado que este ira ofertar para a sociedade,
sendo também ele responsavel por se tornar importante para essa instituigcdo, somar
e agregar valores que o difere de um simples aluno que apenas paga para obter um
servico e ndao produz nenhum resultado para si préprio, para instituicdo e 0 meio
social ao qual esta inserido.

Estudante como o préprio nome ja se refere é o individuo que busca a
arte do saber, podendo ser sozinho ou dirigido por alguém, utiliza de sua capacidade
humana para aprender sempre, € um ser participativo tendo a necessidade de
buscar a informagdo e transforma-la em conhecimento. O aluno, por outro lado,
sempre dependera de alguém para que se possa produzir algo de fato.

Esta relacdo de estudante parceiro para ser estabelecida de fato, deve
ser pautada pela confianga, interagdo e envolvimento das partes envolvidas,
devendo privilegiar tanto os interesses individuais quanto os da institui¢do, devendo
estes se comportar como sdcios.

Para o cliente, no caso o aluno, é visto como comprador, usuario do
servico oferecido que é a educagdo superior, esperando estes estarem sempre
satisfeitos antes, durante e depois do servico prestado, cabendo a organizacio
utilizar as mais variadas ferramentas possiveis para que este cliente permaneca na
instituicdo, caso acontega o contrario a abandonara.

Sendo assim, a automotivagdo é de fundamental importancia, pois o
aprendizado apenas se consolidard se o individuo obtiver a percepgéo de algo
interessante no ambiente. O aprendizado s6 se realizara se a instifuicdo se
comprometer a uma politica interna que beneficie toda sociedade, todos devem
realizar trabalhos que incentive a busca pelo aprendizado, onde todos produzirdo.
Geus (1998 apud REINERT; REINERT, 2004) diz que a instituicio de ensino é fator
determinante para que este aluno ou estudante possa vir a produzir bons resultados,

estabelecendo a relacdo de parceria ja citada.
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Entende-se assim que a instituicdo de ensino acompanhara o estudante
por toda sua vida, a relagdo destes esta intimamente ligada, sendo a imagem da
instituic&o o referencial do académico, por tal razéo € necessario que o estudante
estabeleca e conhega essa importancia da instituicdo a qual este pertence, sendo
que quanto mais valorizada e reconhecida for a instituicdo maior e mais reconhecido
sera o estudante, é necessario que este estudante entenda e se torne responsavel
pela colocacao da instituicdo na sociedade, devendo desenvolver sempre agles que
o torne melhor, que instigue a capacidade intelectual de producéo e realizacdo de
acbes que sejam importantes para o crescimento individual, levando consigo a

instituicéo.
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3 METODOLOGIA

A metodologia ¢é importante para descrever detalhadamente o
procedimento realizado para coleta de dados deste trabalho, justificando a forma

como este foi elaborado.

3.1 Tipo de pesquisa

No intuito de avaliar o endomarketing como ferramenta estratégica para o
desenvolvimento do curso de administragdo na FACER- Rubiataba, observando-se a
teoria, optou-se por uma pesquisa de cunho quantitativa para as perguntas fechadas
e qualitativas para as perguntas abertas com apresentagao descritiva.

A natureza da andlise dos dados foi por tabulagdo, para as questdes
fechadas. Para as questdes abertas, a analise dos dados foi classificagdo de tipos.

Quanto aos fins, a pesquisa foi descritiva porque descreve o
estabelecimento de relagdes entre variaveis e fatos (MARTINS, 1994).

Segundo Gil (2002, p. 42), “a pesquisa descritiva tem o objetivo de
descrever as caracteristicas de determinada populagcdo ou fenémeno, ou, o
estabelecimento de relagées entre variaveis”.

Quanto aos meios, os procedimentos técnicos utilizados na pesquisa
foram bibliograficos para conhecer as contribuicbes cientificas sobre o
endomarketing.

O estudo procurou medir opinides e conhecimento das pessoas que
responderam ao instrumento de coleta de dados. O estudo foi realizado junto aos
alunos e professores do curso de administracdo da FACER-Rubiataba, que serviram
para melhor entender a necessidade de adogéo da ferramenta endomarketing para
uma melhor qualidade do curso de administracao. -

Para Gil (2002), as pesquisas desse tipo se moétram"ba"stante uteis para
a obtencdo de informagdes sobre os entrevistados, pois é ‘p_o’ssiyél. analisar sua

Uy
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percepcdo em relagdo ao que pensa e explicacbes sobre quaisquer coisas
precedentes.

Desta forma, analisar a necessidade de implantacido da ferramenta
endomarketing para a valorizagdo do curso de administragdo na FACER-Rubiataba
€ um dos objetivos dessa proposta de investigacdo.

3.2 Populagao e amostra da pesquisa

A populacdo analisada foram os professores do curso de administragao
de empresas da FACER-Rubiataba, e os alunos de todos os periodos desse mesmo
curso. A amostra se constitui em 29 (vinte e nove) individuos sendo destes 9 (nove)
professores e 20 (vinte) alunos.

A populacdo analisada foram todos os prbfessores do curso de
administragdo que sdo 9 (nove). Quanto aocs alunos do curso de administragdo de
empresas sdo 107 ao todo, utilizando como método amostral a amostra aleatéria
nao probabilistica.

Para Martins (1994) esse tipo de amostra ha uma escolha deliberada dos
elementos da amostra.

3.3 Instrumentos de coleta de dados

Para realizag&o do levantamento de dados, no campo de pesquisa, foram
utilizados dois questionarios do tipo estruturado, composto de perguntas abertas e
fechadas.

O instrumento de coleta de dados possue 2 questionarios sendo um deles
aplicado aos alunos possuindo 7 (sete) questées nas quais 6 (seis) questbes sédo
fechadas e 1 (uma) aberta. Dentre elas estdo 5 (cinco) perguntas que proporciona

um maior conhecimento da percepgéo do aluno em relagdo a instituicdo, a questdo
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aberta é para que o aluno manifeste sua opinido de melhoria para o curso € 1 uma
questéo para verificar se esse aluno sabe 0 que é o endomarketing.

No que diz respeito ao questionario aplicado aos professores possuem 6
(seis) questdes, sendo 3 abertas e 3 fechadas, as mesmas possuem o objetivo de
melhor conhecer a percepcdo dos professores em relacdo a organizagdo e ao
endomarketing. Uma questdo & para saber ha quanto tempo esse professor é
colaborador da instituicdo, 2 (duas) questdes para andlise da percepgio desse em
relacdo a organizacgé&o, e 1(uma) questio abertas para saber se estes colaboradores
sabem o que € o endomarketing e 1 (uma) questdo para analisar a percepgéo
desse colaborador sobre o endomarketing como sendo ferramenta para melhoria do
curso de administragéo.

3.4 Procedimentos de coleta de dados

Os questionarios foram entregues pessoalmente para os 20(vinte) aiunos
e os 9(nove) professores da instituicdo estando presente para eventuais dividas em
relacdo as questdes.

Os questionarios foram respondidos por cada individuo com liberdade de
escolha e opini&o sobre as perguntas. Todos os questionarios foram devolvidos.

A busca pela opinido dos professores e alunos foi de extrema importancia
para melhor entender a relacéo desses com a organizagdo e o conhecimento que 0s

mesmos possuem em rela¢do ac endomarketing.

3.5 Analise e interpretacao dos dados

Os dados e as informagbes foram analisados e interpretados
minuciosamente fornecendo sustento para questées fundamentais da pesquisa.
Os dados coletados por meio de perguntas abertas foram analisados,

sendo as questdes lidas e classificadas por tipos, dando origem as variaveis de
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andlise. As questbes fechadas foram tabuladas em planithas do Excel e a
apresentacgao foi realizada por graficos de percentuais das variaveis.

As informagbes obtidas com a andlise e interpretagido dos dados deram
sustento para explicar a importancia de a instituicBo obter a ferramenta de
endomarketing para estabelecer uma aliang¢a de parceria com seus clientes internos

€ seus estudantes parceiros da instituigao.
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4 RESULTADOS

Na sequéncia sera apresentada a caracteriza¢do da empresa, na qual foi
levantado um diagnostico empresarial para obtencio das informagdes da instituicéo,
seguido dos resultados do questionario aplicado aos alunos e professores do curso
de administracdo da FACER-Rubiataba, acerca do que consideram a instituicdo e o
endomarketing. Para a finalizacdo serdo estabelecidas relagGes previstas entre as

diferentes variaveis.

4.1 Caracterizagao da empresa

Objetivando atender uma necessidade de mercado na Cidade de
Rubiataba, um grupo de pessoas se unira para promover € manter o ensino
fundamental, médio e superior na cidade e regido, sendo fundada no dia 16 de
outubro de 1989 a ACESUR - Associacdo Cultural de Ensino Superior de
Rubiataba, composta pelo seguinte diretério @ membros: Presidente; Dom José
Carlos de Oliveira; Vice-Presidente: Pe. Eugénio Marques Neto; 1° Secretario:
Wilson Martins de Oliveira; 2° Secretario: Heloiza Helena da Silva Rocha:; Diretor
Financeiro: Victor lacoveio Filho;, Vice: Ubiratan Carneiro da Silva. Diretor
Administrativo: Daniel Augusto Goulart.

No dia 6 de dezembro de 1989 foi assinado um contrato de comodato
entre a Prefeitura Municipal de Rubiataba e a ACESUR para utilizar das instalagbes
da Escola Municipal Rivaldo Santana Sampaio. Em 1993 a Associacdo Culfural
Ensino Superior de Rubiataba transformou-se em Cooperativa de Ensino Superior
de Rubiataba.

No ano de 1999, os dirigentes da mantenedora, preocupados com a
situac&o fiscal e legal da empresa, junto a OCG — Organizagio das Cooperativas de

Goias, naquela época e sob sua orientagéo, resolveu propor a transformagdo da
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Cooperativa em uma empresa com fins lucrativos e de responsabilidade por cotas
determinadas.

Por unanimidade dos sécios a instituicAo passou a denominar CESUR -
Centro de Ensino Superior de Rubiataba Ltda. possuindo 0s mesmos s6cios que
compunham a cooperativa, com 0s mesmos direitos e deveres.

No ano de 2001, recebeu autorizagdo para funcionamento dos cursocs de
Gestdo e Administragdo Empresarial com 60 (sessenta) vagas cada um. Em margo
de 2002 obteve reconhecimento por parte do MEC dos cursos de Administracdo e
Filosofia.

Também em 2002 recebeu autorizagdo para funcionamento do curso de
direito com 160 vagas diurnas e noturnas, tendo que ampliar em 2003 as instalacbes
em virtude do aumento de cursos e nimeros de alunos.

No dia 28 de dezembro de 2008 saiu o credenciamento da FACERES,
localizada na cidade de Ceres, portaria 1.284 e, em Janeiro de 2008, o sonho do
CESUR se concretizou, com a publicagdo, no Diario Oficial da Uni&o, das portarias
n°® 08, 09 e 10, de autorizagdo dos cursos de Farmacia (100 vagas), Administracdo
(200 vagas) e Enfermagem (100 vagas).

No ano de 2009 realizou uma parceria da FACER junto 8 UNOPAR,
Universidade do Norte do Parana, com a finalidade de oferecer cursos de qualidade
a distancia, permitindo qualificacdo aqueles que nao poderiam, por qualquer motivo,
assistir aulas presencias. Estes cursos s&o todos autorizados pelo MEC.

Em 2009, o CESUR adquiriu também em Rubiataba uma escola infantil,
denominada Atrio e, a partir de janeiro de 2010, passou a oferecer, através do
Colégio FACER, todos os niveis de ensinos: Educagao Infantil, Ensino Fundamental
e Ensino Médio.

O ultimo projeto do CESUR é a Faculdade de Jaragua, com cursos
voltados para as areas de Engenharias, Administraco, Sistema de Informagao,
cursos tecnologos e cursos técnicos.

Atual Composi¢do do CESUR eleita para o triénio 2011/2014
DIRETORIA EXECUTIVA — CESUR
v" Presidente — Victor lacovelo Filho
v Diretor Administrativo - Elioc Resende de Sousa;

v Diretora Recursos Humanos - Vanja Bemfica dos Santos Martins;
v Diretora Pedagégica — Zita Pires de Andrade.
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CONSELHEIROS

NI N N N SR N

Aluizio Nogueira Barros;

Clésio Alves de Paula;

Gabriel Antonio de Souza;
Gislei Bemfica dos Santos;
Heloisa Helena da Silva Rocha;
Joaquim José Neto;

Walter Pereira da Silva;

Zita Pires de Andrade.

FACERES

Diretor — Marcos Terra lacovelo.

FACER

Diretor — Marcus Vinicius Santos Martins.

AN

RN N SR

A FACER possui por Missao:
Oportunizar aos jovens da regido Ensino Superior com qualidade;
Contribuir para sua formagéo moral, cultural e intelectual:;
Formar lideres e profissionais de sucesso, cumprindo assim com a nossa
responsabilidade social.

Tendo como Vis&o:
Oferecer cursos com a qualidade necesséria e a vocagdo exigida pela regi&o
para se tornar uma instituicdo de ensino de exceléncia no Vale do Sio Patricio,

transformando-se em Centro Universitario e, posteriormente, em Universidade.

Com os seguintes Valores:
Qualidade do Ensino:
Responsabilidade Social;
Espirito Cooperativista;
Capacitacéo Constante do Corpo Docente e Administrativo;
Credibilidade:
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v' Cumprimento de suas Obrigacfes;
v Etica.

A empresa possui por Razdo Social- FACER Faculdade de Ciéncias e
Educagdo de Rubiataba. Tendo como nome fantasia- FACER- Faculdades- Unidade
de Rubiataba. O seu ramoc de atividade & Ensino Superior, sob o CNPJ
250.436.88/0001-18, com um faturamento bruto de R$ 2.500.000,00.

A FACER - Rubiataba esta situada a Avenida Jatai nimero 110, no
centro de Rubiataba-Goias. Deu inicio as suas atividades em agosto de 2003,
possuindo atualmente 68 (sessenta e oito) colaboradores.

E uma instituicio que sempre busca informacbes sobre como esta o
mercado para o tipo de trabalho que realiza. Conhece seus principais concorrentes e
sabe quais as vantagens do seu produto em relagéo a estes concorrentes. Busca
sempre opinides das pessoas ou instituicdes que sdo mais experientes ou detém
informagdes no ramo em que esta atuando.

Conhece seus potenciais clientes, sabe onde esta localizado este
potencial cliente sabe por que os clientes procuram seus servigos, e cumpre com o
compromisso assumido em relagdo aos prazos, pregos e hordrios, realiza
divulgagdes, propaganda de seus produtos e servigos para maior crescimento da
marca.

Procura sempre desenvolver novas formas de resolver antigos problemas,
buscam diariamente novidades existentes no seu ramo de atividade, cada novidade
desenvolvida é devidamente registrada e protegida nos 6rgéos competentes.

Os principais recursos que resultam no servigo final sdo os recursos
humanos, financeiros, materiais, e tecnoldgicos.

A categoria dos profissionais que atuam na empresa & composta por:
Conselho superior, Diretor, coordenador, professor, secretaria, telefonista, auxiliar de
coordenacao, faxineiro, bibliotecario e servicos gerais.

Para melhor entendimento segue o organograma na figura abaixo:



Figura 1: Organograma da FACER.

-
Facer

ORGANOGRAMA DA FACER

CPA

Conselho
Superior

Diretoria

Extensio

Instituto Superior de

Iniciagao Cientifica

Nucleo de Apoio

Educacéo ISE Institucional
Tecnologia da PoésGraduacao
Informagao
Ouvidoria
Coordenacgéao Coordenacao Secretaria Biblioteca Zeladoria Tesouraria
Administragéo Direito
|| Colegiado ||| Colegiado
Curso Curso
1 NDE | NDE
|| Estagio ||| Estago
|| Atividades ||| Atividades
Complem. Complem.
Conselho Conselho
Consultivo | 1 Consultivo

Fonte: Adaptada pelo autor, 2013.
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4.2 Analise e interpretacao dos dados

Para uma maior compreensdo da necessidade de aplicacdo da
ferramenta endomarketing na FACER — Rubiataba julgou-se necessario conhecer a

percepgdo que os professores e alunos obtém da instituicdo e da ferramenta.

4.2.1 Analise das respostas dos alunos

Grafico 2: Vocé aluno do curso de administragao se sente valorizado pela instituicao?

Voce aluno do curso de administragao se sente valorizado pela
instituicao?

Hsim

H nao

Fonte: Elaborada pelo autor, 2013.

Diante das respostas pode-se afirmar que a maioria sente-se valorizado
60%, mas é essencial que esses 40% dos entrevistados que ndo se consideram
valorizados seja para a instituicAo o termémetro que desperte para acdes
constantes, que reverta essa concep¢ao de ndo valorizados.

Sobre essa necessidade de valorizagdo Bekin (1995) nos apresenta seu
conceito de que o processo de motivagdo, valorizagdo e comprometimento séo elos
de uma mesma corrente.

Diante disso entende-se que esses alunos e estudantes necessitam de

maior motivagéo, pois a motivagdo proporciona um desejo de fazer a diferenga, ou
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de um maior desempenho ao passo que a motivagdo implica no reconhecimento e
valorizagao deste individuo.

Benkin (1995, p. 69) ainda sobre essa motivagdo nos apresenta uma
frase: “"Antes de pedir que alguém faga alguma coisa, deve-se ajudar esta pessoa a
ser alguém”. Por tal frase reflete-se a importancia desses alunos e estudantes se
sentirem motivados, valorizados pela instituicdo, pois sdo estes que vao definir os
rumos futuros que tal instituicdo terd em longo prazo, de modo que a satisfagédo
destes com a instituigdo proporcionard um marketing boca-a-boca que é infalivel
para a obteng&o de novos membros para a instituicao.

Percebe-se a necessidade de proporcionar um crescimento a estes
individuos, de modo a ofertd-los maior conhecimento, instigar o desejo de
desenvolver trabalhos que proporcionem um reconhecimento para o estudante e
consequentemente para a instituicio.

Porém é de fundamental necessidade informar que para Bekin (1995, p.
69) “A motivagéo, a valorizacdo e o comprometimento do funcionério na 6tica do
Endomarketing precisa ser algo que integre o cotidiano da empresa e para tal requer
sempre esfor¢o e renovacao”.

Sobre isso nota-se que nada adianta uma vez por ano oferta-los uma
palestra de motivacdo, pois esta sensacéo posterior a palestra durara muito pouco,
entendendo-se que essa motivagio e valorizagio e o comprometimenfo devem ser
incorporadas a cultura organizacional.

Outro fator que proporciona um maior conhecimento da organizago vista

pelos alunos do curso de administragio é a comunicacio interna dessa instituicao.
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Grafico 3: Como vocé considera a comunicacao interna da instituicao?

como vc considera a comunicacgao interna dainstituicao?

# Otima
@ Regular
i Ruim

M Péssima

Fonte: Elaborada pelo autor, 2013.

A partir do grafico percebe-se que 50% consideram a comunicacgdo
interna da instituicdo como sendo regular, 25% como ruim, 20% como péssima e
apenas 5% considera a comunicagao interna como 6tima.

Considera-se pertinente informar que a instituicdo fornece informacdes
para os alunos e estudantes no site da FACER, nas redes sociais como Face book e
pelos colaboradores, principalmente pelos professores que na grande maioria séo os
que possuem uma ligacdo mais efetiva com estes, também no caso do curso de
administracao é realizada pelo coordenador do curso; dependendo da importancia
da comunicacgao é realizada pelo diretor da instituigdo.

Sobre a comunicagéo Bekin (1995, p. 4) diz que:

A linha de comunicacdo deve estabelecer um amplo sistema de
informacbes capaz de dar subsidio para que todos possam cumprir suas
tarefas com eficiéncia. Todos - do gerente ao servente — precisam de
informacdes sobre expectativas do cliente, o que a publicidade esta
prometendo aos clientes, sobre rotinas de servigcos etc. Mas todo esse
esforco de informacdes pode se perder, por melhor que seja a campanha,
se ndo houver feedback, se a informacéo nédo se transformar em dialogo,
emtroca [...]

Diante disso nota-se que a comunicagéo clara, objetiva que aborde todos
0s componentes da organizagdo traz resultados favoraveis, devendo esta

comunicagéo fazer parte da cultura da instituicdo, porém esta comunicagdo néo



o

51

deve apenas ser pautada pela informacdo, mas pela troca de didlogos € que as
informagdes podem atingir seu objetivo.

Ainda sob os conceitos de Bekin (1995) a comunicagédo e a atitude sado
duas nogbes que devem ser pesadas para elaboragdo de um programa de
endomarketing.

Entende-se que a comunicagcdo é o ponto de partida para que estes
estudantes e alunos possam conhecer a instituicdo e a instituicdo conhecé-los,
proporcionando maior seguran¢a para que haja um feedback efetivo das acdes
realizadas na instituicdo, sendo essa troca de informagdo essencial para o

crescimento do curso e da instituigao.

Grafico 4: A instituicdo estimula o desenvolvimento de trabalhos cientificos, seminarios,
palestras, pesquisas, participagdo em congressos?

A instituicao estimula o desenvolvimeto de trabalhos cientificos,
seminarios, palestras, pesquisas, participa¢ao em congressos?

Hsim

@ ndo

Fonte: Elaborada pelo autor, 2013

Verifica-se que 70% dos académicos entrevistados responderam que a
instituicdo estimula o desenvolvimento de trabalhos cientificos, seminarios,
palestras, pesquisas, participagdes em congressos, e 30% responderam que a
instituicdo n&o os estimula a desenvolverem tais atividades.

Observa-se que o desenvolvimento de tais atividades é de suma
importancia para o crescimento pessoal dos alunos e estudantes, sendo através
destas ferramentas de aprendizado também uma oportunidade de divulgacdo da

marca da instituico. Por esta raz&o o incentivo a desenvolver a busca continua por
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trabalhos cientificos e participacdo em eventos que proporcionem uma maior gama
de saber € sempre favoravel para ambas as partes.

Sobre isso Almeida (2012), questiona se o fato de o aluno estudar em
uma instituigdo que oferece acesso a pesquisa e extensdo pode torna-lo mais
motivado que aquele aluno que nao tem as mesmas oportunidades.

Entende-se que quando o académico desenvolve pesquisa e extensao,
obtém um retorno social dessa produgao disponibilizando para a sociedade.

A FACER possui em seus servigos desenvolvidos a prestacdo de servigo
em ensino, pesquisa e extensao.

Ou seja, ela se compromete a incentivar seus académicos a
desenvolverem tais atividades, talvez ndo as desenvolvendo na frequéncia que

gostariam tais académicos.

Grafico 5: Vocé se considera parceiro dessa instituigao?

Vocé se considera parceiro dainstituigao ?

Esim

H nao

Fonte: Elaborada pelo autor, 2013.

Nota-se que um numero consideravel de alunos e estudantes se sente
parceiros da instituicdo 70%, sendo a relagdo de parceria importante para o
crescimento desse estudante e aluno também para a organizagéo.

Os 30% que nao se sentem parceiros da instituigdo trata-se de uma
parcela de académicos que necessitam de maior motivagéo para abracarem a causa
de existéncia da instituicao.

Segundo Reinert e Reinert (2004, p. 3):



-

53

A educacdo é mais ou menos fortalecida dependendo do numero de
parceiros. Quanto maior o nimero de parcerias, mais forte é a educacgéo e
vice-versa. Por essa razdo, as parcerias deveriam estar intensamente
presentes em todas as instituicdes de ensino. No entanto, o que se pode
observar, em muitos casos, &€ uma forte disputa entre as partes,
infelizmente. E normal que testes e provas finais, por exemplo, contemplem
o trabalho individual e n&o a participacdo coletiva. Esse egoismo
institucionalizado comeca desde muito cedo e parece ficar mais evidente na
medida em que se avanca, ou seja, em cada um dos niveis educacionais.

Nessa perspectiva nota-se que a relagéo de parceria € necessaria para a
vida humana, quando h4 parcerias ambas as partes ganham, ndo apenas uma. Em
se tratando de instituicdo de ensino superior essa parceria significa ganho de
aprendizado, sendo considerado pelos alunos essa parceria como vestir a camisa da
instituicdo, estar disponivel para crescer e levar consigo a instituicdo, se esforcar
para que ambas as partes sejam beneficiadas, na qual, a instituicdo ajuda o aluno e
este a instituicdo.

Através da parceria podem-se transformar alunos em estudantes,
gerando assim ganhos significativos tanto para a instituigo quanto para o
estudante.

Grafico 6: Vocé se sente a vontade para expressar sua opinidao em relagao a melhorias para o
curso de administracao?

Vocé se sente a vontade para expressar sua opiniao emrelagao a
melhorias para o curso de administragao ?

sim

E nao

Fonte: Elaborada pelo autor, 2013.

Percebe-se que pouco mais da metade, ou seja, 55% se sentem a

vontade para expressar opinido em relagdo a melhorias para o curso de
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administragdo. A comunicacgéo interna é fator determinante para estabelecer essa
relagdo de confianga para se expressar sem medo sem ser repreendido por tal.

A FACER- Rubiataba disponibiliza semestralmente a avaliacédo
institucional via site institucional para que os alunos possam manifestar sua opinido
em relagao aos professores e suas metodologias.

Esses 45 % deve obter da organizagdo um olhar mais anatitico, com a
finalidade de identificar por qual motivo ndo se sentem a vontade, caso essa
liberdade de se expressar ndo aconteca ambos perderam oportunidade de
crescerem,

Segundo Bekin (1995) de cada dez trabalhadores, nove acham que as
empresas deveriam dar mais oportunidade de dizer o que estes pensam dela, mas
sete ou oito destes dez, acreditam que os dirigentes n&o tém interesse em ouvi-los.

Bekin (1995, p. 81) ainda relembra de uma frase muito conhecida pelos
fas do chacrinha-* Quem ndo se comunica, se trumbica”. Ou seja, entende-se que a
comunicagdo deve assumir todos os pilares da organizagdo, pois pequenos
problemas organizacionais se nio tiver a devida ateng&o em comunicar, conversar,
esclarecer pode-se gerar problemas a organizacgéo.

Percebe-se que no endomarketing a organizagdo empenha em um
trabalho orientado para a valorizagdo dos funcionarios, onde ouvir a opinido deste é
importante para que essa valorizagéo de fato aconteca.

Diante disso segue algumas sugestdes na visdo dos estudantes e alunos

para melhorar o curso de administragéo.

Tabela 1: Que sugestao vocé daria para melhorar 0 curso de admlmstragao'?

Que sugestao vocé daria para melhorar 0 curso de admlmstragao‘? % ) ’
Nao responderam 33%
Realizar mais eventos. 14%
Divulgar o curso para crescer o numero de académicos. 14%
A comunicacao interna precisa melhorar. 14%
Maior valorizacio dos estudantes e professores. 10%
Colocar professores mais motivados para depois motivar os 10%
académicos. °
Inovar nos projetos. 5%

Fonte: Efaborada pelo autor, 2013.
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Percebe-se que 33% dos académicos optaram por ndo manifestarem sua
opinido, ndo respondendo a pergunta. Porém 14% dos que responderam sentem a
necessidade de realizagdo de mais eventos, por tal razdo justifica-se o fato de 30%
dos académicos considerarem que a instituicio néo estimula o desenvolvimento de
trabalhos cientificos, seminarios, palestras, pesquisas, participacbes em congressos,
ou de ndo serem na frequéncia que gostariam.

A divulgacio do curso também obteve 14%, apesar de a organizacgéo ja
utilizar dessa ferramenta para a retengéo de novos alunos. Outre fator citado pelos
académicos é a comunicacéo interna, com 14%, na qual citaram que a comunicagéo
interna precisa melhorar, sendo que um deles respondeu da seguinte forma, “A
comunicagao interna precisa melhorar, pois quando tem algo a ser comunicado para
os alunos tem comunicagdo cruzada com o proprio professor que frabalha na
instituicdo”.

Vale salientar que a instituicdo possui alguns professores que ndo moram
na cidade, sendo esse um dos fatores que contribui para uma comunicagdo cruzada
como citou um dos alunos em sua resposta, pois algumas decisfes sdo tomadas de
ultima hora, e até que esta comunicacdo chegue ao aluno pode haver algumas
divergéncias.

Porém, falhas na comunicagio podem acarretar em prejuizos para a
instituicao e até mesmo perda da credibilidade.

A valorizagéo de alunos e professores - 10% consideram que precisa
melhorar, seguido pela motivagdo de professores e alunos de 10%, nota-se que se
deseja uma maior motivagdo na mesma propor¢éo que a valorizagéo, sendo ambos
os instrumentos determinantes para um melhor desempenho desse aluno se tornar
parceiro.

Inovagdo nos projetos obteve 5%, ndo sendo exemplificado pelo
académico de que forma seria essa inovacgio.

Ap6s as sugestdes de melhoria citadas acima, segue abaixo gréfico que
identifica se os académicos sabem o0 que significa 0 endomarketing.
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Grafico 7: Sabe o que significa e para que serve o Endomarketing?

Sabe o que significa e para que serve o Endomarketing?

Hsim

H nao

Fonte: Elaborada pelo autor, 2013.

Observa-se que 90% dos académicos sabe o que significa e para que
serve o endomarketing, a maioria porque ja estudou ou ouviu falar de tal ferramenta
nas aulas na propria instituigdo. Sendo que apenas 10% nao sabem o significado o
endomarketing.

O fato de os mesmos saberem o que significa o endomarketing é positivo
ao que tange ao seu processo de implementacdo, pois ao serem considerados
parceiros, essas agdes de endomarketing também serdo designadas para eles,
tornando-os ainda mais comprometidos com a organizagéo.

Segundo Barth e Negri (2012, p. 15) “Através destes instrumentos, busca-
se trabalhar com o intuito de satisfazer as necessidades do publico intero, fazendo
com que as pessoas da empresa se sintam realmente envolvidas no processo’.

Por essa razdo o endomarketing objetiva um maior envolvimento tanto

dos clientes internos, quanto de seus parceiros, estudantes.
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4.2.2 Andlise das respostas dos professores

Tabela 2: Ha quanto tempo vocé trabalha na FACER-Rubiataba?

. Quantidade de. o » o Dk 5
“  Professores . Quanto tempo !rabalha‘na FACER-Rubiataba?
1 7 anos
®
1 12 anos
2 3 anos
3 6 meses
1 9 anos
1 6 anos
Fonte: Elaborada pelo autor, 2013.
Observa-se que ftrés professores apenas possuem Sseis meses na
instituicao, sendo o restante todos colaboradores a mais de trés anos, chegando a
e

= 12 anos de servigos prestados em tal instituicéo.

Para Bekin (1995, p. 59) é importante:

Saber escolher bem os seus funcionarios pode estar ao alcance de
qualquer empresa. Pois, quando a filosofia empresarial estd pautada por
uma visdo do funcionario como cliente e por uma politica de qualidade, os
mecanismos para a selecio e retengia do funcionario devem estar afinados
para evitar tais contratempos.

Os funcionarios s&o fundamentais para o bom funcionamento da

K

organizagdo, pois estes interferem diretamente no produto final, por tal motivo reter

profissionais qualificados, competentes e que possui amplo conhecimento da

empresa e do cargo em que ira atuar.

Como sentem estes professores em relagdo ao reconhecimento fornecido

pela instituigao sera apresentada no grafico 8 abaixo.
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Grafico 8: Vocé se sente reconhecido e valorizado pela empresa?

voceé se sente reconhecido e valorizado pela empresa?

Esim

Enao

Fonte: Elaborada pelo autor, 2013.

Percebe-se que 78% dos professores se sentem reconhecidos e
valorizados pela instituicdo, sendo que 22% n&o obtém essa perspectiva, ndo se
sentem reconhecidos e valorizados.

Os trabalhadores trabalhavam por necessidade, para poder através de o
dinheiro sustentar sua familia, porém com o advento da globalizagdo, com
profissionais qualificados e preparados essa concep¢do estda se modificando. As
pessoas sentem a necessidade de bem estar no ambiente de trabalho que elas
estao inseridas, desejam sentir valorizagdo pelo fruto de seu trabalho. (PEDROSO,
2010)

Segundo Bekin (1995, p. 63), “[...] todo processo de motivacdo forma uma
sequéncia constituida pelas seguintes etapas: estimulo, esforgo, desempenho,
valorizagdo, recompensa, satisfacdo e comprometimento”.

Entende-se que o processo de motivagao ocasiona a fazer acontecer, ou
seja, a motivagdo proporciona maior envolvimento, sendo a motivacdo um dos itens
do programa de endomarketing.

Sendo também a comunicagdo interna um dos pontos chave do
endomarketing, o que pensam os professores sobre a comunicacdo interna da
instituicdo?
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Grafico 9: Como vocé considera a comunicacao interna da organizagao?

Como voceé considera a comunicag¢ao interna da organizagao?

i Otima
M Regular
i Ruim

M Péssima

Fonte: Elaborada pelo autor, 2013.

Nota-se que 56% dos professores consideram a comunicag¢ao interna da
instituicdo como ruim, 31% consideram como regular e 13% como sendo étima.
Segundo Pedroso (2012, p. 57)

[...] E preciso investir na comunicacdo interna, fazendo com que oS
profissionais passem a ser verdadeiros parceiros do empreendimento. E
isso que acontece quando o0s empregados se sentem valorizados e
percebem que o trabalho da equipe é reconhecido.

Entende-se comunicagcdo como troca de informagdes, havendo em sua
grande maioria nas empresas a informacdo e ndao a comunicagdo, sendo esta a
capacidade de ouvir e posteriormente ter liberdade de se expressar e ser ouvido,
esta &€ a dinamica de uma empresa que adota o endomarketing, pois trata o
colaborador como cliente sabendo que todo cliente € importante (BEKIN,1995).

Por essa razdo cabe analisar se o professor sabe o que quer dizer o
endomarketing.
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Grafico 10: Vocé sabe o que é o endomarketing?

Vocé sabe o que & o endoamarketing?

Esim

Hndo

Fonte: Elaborada pelo autor, 2013.

Observa-se que 78% dos professores tém conhecimento sobre o
endomarketing, sabe o que significa e para que serve, podendo ser a falta de
conhecimento dos 22% pelo fato de ter aplicado o questionario para todos os
professores, incluindo os da disciplina de direito, que possuem um estudo especifico,
voltado para a area do direito.

Ao passo que para uma efetividade na implantacdo do endomarketing
todos deverao saber o que significa e para que serve, independente da disciplina de
atuagéo, pois segundo Ramezanali (2003, p. 34):

[...] O programa de marketing interno, tem como seu objetivo principal a
conscientizagéo e preparacdo de todos os membros da organizacéo para as
conquistas dos objetivos e metas. O envolvimento de pessoal deve ser tanto
no plano emocional quanto no trabalho, acreditando no resultado final pelo
este envolvimento e sacrificio.

Frente a essas consideragdes verifica-se que os colaboradores devem ser
preparados, informados sobre a importancia de se envolverem para a busca dos
objetivos e metas da empresa, ndo apenas se envolverem no trabalho, mas também
no plano emocional, se sentindo motivados a conquistar um produto final de melhor
qualidade orientado pelo endomarketing.
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Veremos na tabela abaixo a opinido dos professores sobre o que significa
e se é possivel o endomarketing oferecer resultados positives para o curso de
administracéo.

Quadro 3: Comparativo do que é o Endomarketing e se ele pode oferecer resultados positivos

para o curso de administragao.

'Para que serve o Endomarketing?

Vocé acredita que ele possa trazer resuitados.
. positivas para o curso de administracio?

Séo és'tré'tégia"s-de mahl:ke'tihgmvolntadas- -p.ara 0
ambiente interno da empresa.

Sim, desde que desenvolvida de forma
comprometida aos reais objetivos.

Para elevar o grau de satisfagio do colaborador
interno no que diz respeito as suas politicas e
préticas de gestdo de pessoas.

Sim. Desde que haja implementacgéo e controle
dessas préticas.

Como o nome ja diz “marketing interno”
aplicado dentro da empresa, como forma de
avaliacdo, incentivos e valorizacdo dos
colaboradores.

Com certeza, pois, o funcionario que se sente
valorizado e incentivado € um funcionario que
se dedica mais e produz muito melhor.

Para promover a integracio entre os
colaboradores e disseminar as informacfes e
fidelizar o cliente interno.

Sim, melhorar a comunicacio e estabelecer
uma melhor distribui¢2o das responsabilidades
promovendo o desenvolvimento das atividades
dos colaboradores.

E um meio de comunicacdo interna, voltada
para os colaboradores da empresa.

Com certeza.

Para ajudar na comunicagdo interna e
aproximacao entre colaboradores e objetivos e

Sim, melhorando a comunicagdo dentro da
organizacgio.

metas das empresas.

Fonte: Elaborada pelo autor, 2013.

Verifica-se que 100% dos professores que sabem o0 que significa
endomarketing acreditam que podem obter resultados positivos através desta
ferramenta.

Sendo que 33% dos professores ndo responderam a questio, porém
dentre os que responderam nota-se que possuem uma base de conhecimento da
esséncia do endomarketing.

Diante das respostas nota-se que os professores acredita que apenas
implantar o endomarketing ndo é o suficiente, é necessario que haja
comprometimento e controle para que possa ser de fato positivo ac curso.

A questédo da valorizagéo e incentivos também foi abordada como sendo
fator de maior produtividade e dedicacéo.

A comunicagdo interna, novamente, € um fator que acreditam ser
melhorado através do endomarketing.

Ou seja, a percepc¢éo que a maioria dos professores obtém em relagéo a

aplicagdo do endomarketing objetivando maior crescimento para o curso de
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administracdo de empresas da FACER-Rubiataba é positiva, e acreditam na
ferramenta.

i
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CONSIDERAGOES FINAIS

A proposta de pesquisa foi analisar Qual a possibilidade de aplicacdo do
endomarketing como ferramenta estratégica para o desenvolvimento do curso de
administragé&o da FACER — Rubiataba.

Com isso o primeiro objetivo foi analisar a literatura de modo a melhor
compreender o endomarketing, seus conceitos e definigbes, seu composto de
endomarketing; buscou-se também segundo o referencial entender melhor sobre o
cliente interno, o mix de endomarketing e cliente interno, bem como a importancia
que este exerce para o sucesso da organizacao.

Fez-se necessario para o estudo também buscar referencial de instituicéo
de ensino superior para melhor entender este setor que também necessita de
ferramentas que a torne melhor, mais competitiva. Sendo assim, saber quem séo
seus clientes internos define para quem deveréo voltar as agbes de endomarketing,
considerando assim que os clientes internos sdo todo o corpo de colaboradores,
desde o conselho, os funcionarios com cargos de chefia, funcionarios comuns que
ndo s&o gerentes ou chefes, professores e os estudantes parceiros, sendo os alunos
e a sociedade o cliente externo.

No que se refere ao segundo objetivo, levantar e analisar as percepgoes
que os colaboradores ou clientes internos {ém da organizagéo, nota-se que através
da analise dos questionarios aplicade aos académicos do curso de administragao,
observam-se algumas falhas e dificuldades como: a comunicagdo interna da
instituigdo, a liberdade de expressar opinides para a melhoria do curso e a
valorizacéo do estudante, sdo alguns dos fatores que necessitam de maior atencao.

Aos professares as principais falhas e dificuldades se voltam em torno
também da comunicagdo interna da instituicdo e do reconhecimento e valorizacéo
desses profissionais pela institui¢io.

Diante desses resultados percebe-se a necessidade de aplicacdo do
endomarketing, pelo fato de que esta ferramenta proporciona maior ligagdo entre
instituicdo e clientes internos, fazendo com que o comprometimento de ambos seja

de forma mais dedicada e efstiva.
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Nada adianta querer aumentar o nimero de académicos para o curso se
ndo se voltam para eles & devida atengdo merecida para que possam produzir e
construir conhecimentos de forma sdlida e inovadora, sendo estabelecidas pela
parceria.

Aligs, essa parceria precisa ser constantemente renovada, pois esse lago
pode produzir bons frutos. A instituicdo precisa do académico e este necessita da
instituicdo, se ambos se unirem em uma alianga de comprometimento em busca de
superagdo aos obstaculos, como a comunicagdo interna, que é o primeiro passo
para que o resultado da aplicagdo do endomarketing de fato seja préspero.

De acordo com os resultados obtidos na pesquisa, podemos concluir que,
existem fatores importantissimos na instituicdo que necessitam de maior atengdo
para que pequenas falhas ndao sejam um empecilho para o crescimento da
instituicdo, fatores estes que podem através da ferramenta de gestdo endomarketing
obter maior importancia e melhores resultados.

Com o objetivo do estudo em questdo, ficou clara a necessidade de
aplicagdo do endomarketing para que os professores se tornem mais motivados, se
sentindo assim mais valorizados e dispostos a oferecer para os alunos maior
dedicagéo, transformando-os em estudantes que carregaram consigo o nome da
instituicdo, estabelecendo essa relagdo de parceria que é tdo importante para se
alcancar melhores resultados e fidelizag@o do corpo discente.

Como foi apresentado no tdpicc do processo de implantacdo do
endomarketing nota-se que possui diversos instrumentos que podem contribuir
positivamente para o desenvolvimento do curso de administragcdo como
proporcionando methores resultados, fatores como adotar jornal interno para expor
artigos dos académicos, dos professores, espago para a instituicdo divuigar as
acOes desenvolvidas dentre outras; valorizagdo dos funcionarios também é um fator
que contribuira para uma methora na comunicacdo interna, e ainda se estes se
sentirem valorizados serdo motivados a buscar exceléncia em seus servigos, esta
valorizag&o deve se voltar também para os académicos, com o intuito de instigar a
um maior resultado deste na instituicio.

Transformar alunos em estudantes parceiros € um grande passo que
pode ser alcancado através da ferramenta endomarketing, ou seja, transformar
clientes em parceiros que carregam o desejo de crescimento da instituicdo pode

proporcionar ganhos favoraveis, para ambas as partes.
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APENDICE A

Questionario aplicado aos alunos

1. Vocé aluno do curso de administragdo da FACER se sente valorizado pela
instituicao?
( ) sim {( Yndo

2. Coma vocé considera a comunicagéo interna da instituicdo?
( )dtima { ) Regular ( ) Ruim ( ) Péssima

3. A instituicdo estimula vocé a desenvolver trabalhos cientificos, seminarios,
palestras, pesquisas, participagdo em congressos?
( )sim ( )ndo

4. Vocé se considera parceiro dessa instituic&o?
( )sim ( )nado

5. Vocé se sente a vontade para expressar sua opinido em relagdo as melhorias
para o curso de administragao?

( )sim ( )néo

6. Que sugestio voca daria para melhorar o curso de administragéo/?

7. Sabe o que significa e para que serve o endomarketing?
( )sim ( )ndo
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APENDICE B

Questionario aplicado aos professores de administracao

1. Ha quanto tempo vocé trabalha na FACER- Rubiataba?

2. Voce se sente reconhecido e valorizado pela empresa??

( )sim ( )nao

3. Como vocé considera a comunicacgéo interna da organizacao?

() étima ( ) Regular ( )Ruim ( ) Péssima

4. focé sabeoqueéo endomarkéting?

( )sim { )nédo

5. Caso aresposta acima seja sim, para que serve o endomarketing?

6. Vocé acredita que a utilizacdo da ferramenta endomarketing possa oferecer
resultados positivos para o curso de administragcéo?
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