Revista Formadores
Vivéncias e Estudos

CADERNO DE EDUCAGAO E CULTURA

Volume 12 Ndmero 1 Abril 2019
ISSN: 2177-7780 « ONLINE ISSN: 1806-5457 « IMPRESSA

Kamilla Penido de Mello Souza

kamilla.penido@gmail.com

Graduada em Administracdo de Empresas pela
Faculdade Adventista Integrada de Minas Gerais-
Lavras/MG (2017). Cursando pés-graduacdo em
Planejamento e Gestdo Estratégica de Pessoas pelo
Centro Universitdrio Internacional UNINTER. Tem
experiéncia na area de Administracao.

Faculdade Adventista da Bahia

BR 101, Km 197 - Caixa Postal 18 -
Capoeirucu - CEP: 44300-000 - Cachoeira, BA

Caderno de Educacdo e Cultura 2019
Especial
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NO TRABALHO: ESTUDO DE CASO EM UMA
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RESUMO

Na atualidade as instituicoes de ensino adquiriram todas
as caracteristicas de um negdcio como qualquer outro.
Nesse sentido, as instituicoes de ensino superior (IES)
necessitam envolver e comprometer todos que tém
ligacdo com a instituicdo. O presente estudo teve por
objetivo avaliar as varidveis politicas de endomarketing,
em uma instituicdo privada de ensino superior, na cidade
de Lavras, Minas Gerais. A investigacao foi por meio de
um estudo de caso, através de pesquisas bibliograficas e
entrevistas semiestruturadas, com o diretor académico,
alunos, professores e funciondrios. No que diz respeito
as acoes realizadas pela empresa os colaboradores
mostraram-se conhecedores da sua responsabilidade
na realizacao dos objetivos da instituicdo e dos meios de
motivacao e valorizacdo. Os resultados ainda apontaram
que a instituicdo busca fortalecer sua marca através
de uma filosofia cristd, e que essa crenca é partilhada e
mantida por seus membros. Concluiu-se com este trabalho
que o endomarketing, quando bem empregado, possui
um grande potencial de desempenho a favor das IES.
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1. INTRODUCAO

O Brasil atualmente conta com um amplo e descentralizado sistema de educacdo superior. De
acordo com o levantamento do Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas Educacionais Anisio
Teixeira (Inep), atualizado em outubro de 2016, hd 298 instituicdes publicas de ensino superior e
2070 privadas no pais. No ranking da Times Higher Education (THE) de 2016, o Brasil é o pais com
maior nimero de instituicoes representadas pelo ranking, sdo 23 universidades brasileiras entre
as 50 latino-americanas mais bem classificadas pela THE.

Com esse mercado cada vez mais competitivo as instituicdes vém buscando tornarem-se cada vez
mais competentes em seu processo administrativo, almejando melhores resultados no mercado
em que atuam. Atualmente, o capital humano estd sendo visto como um diferencial entre as
organizacoes. Para estreias as relacoes do cliente interno com as organizacoes, as empresas
instituem acoes voltadas para satisfacao e valorizacao do funciondrio (KOTLER, 1994).

Na atualidade as instituicoes de ensino adquiriram todas as caracteristicas de um negdcio como
qualquer outro. Nesse sentido, as instituicbes de ensino superior (IES) necessitam envolver
e comprometer a todos que tem ligacdo com a instituicdo. Uma instituicdo com orientacdo no
endomarketing concentra-se na satisfacdo das necessidades de seus publicos e reconhecem que
bons funcionarios sdo pecas chaves para a obtencdo dos objetivos.

O Endomarketing vem sendo apresentado como uma alternativa moderna para aumentar o
comprometimento dos empregados com os objetivos das organizacoes. (BEKIN, 1995). Para
Brum (2000) o endomarketing fortalece e aumenta as relacdes internas e o comprometimento
do colaborador ocasionando a maior satisfacao e consequentemente a melhoria dos resultados
da empresa.

O presente estudo teve por objetivo avaliar as varidveis politicas de endomarketing, em uma
instituicdo privada de ensino superior, sem fins lucrativos na cidade de Lavras, Minas Gerais,
especificamente relacionadas 3 satisfacdo, motivacdo e bem-estar no trabalho. Para tanto, o
trabalho estd organizado em cinco partes: esta introducdo (1); referencial tedrico sobre o tema
(2); métodos (3); resultados obtidos (4); e conclusao (5).

2. REFERENCIAL TEORICO

1.1ENDOMARKETING

Otermo“endomarketing”surgiudevidoacrescentenecessidadederelacionamentodaorganizacao
com seus clientes internos. Seus fundamentos foram desenvolvidos pelo consultor e professor
Saul Faingaus Bekin em 1995, se tornando um dos novos conceitos que abrange o marketing
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moderno e é voltado para a solucdo de grandes questdes problematicas que envolvem as relacoes
internas das empresas com seus colaboradores e diversos setores (BEKIN, 1995). Ao tratar deste
tema, Kotler (2000) apresenta este mesmo conceito como marketing interno, definindo como
uma estratégia de valorizacdo que envolve contratar, treinar e motivar colaboradores capazes de
atender bem os consumidores.

Neste sentido, o endomarketing ou marketing interno é uma estratégia voltada ao ambiente
organizacional interno, utilizando-se recursos de atendimento aos colaboradores para aumentar
a capacidade de uma organizacdao em desenvolver uma cultura na qual os recursos humanos
sdo totalmente desenvolvidos e utilizados de maneira eficiente. Uma forca bésica que busca o
fortalecimento, a sustentabilidade e o sucesso de uma estratégia de servicos (BEKIN, 1995).

Ja na concepcao de Brum (2000, p.22) o objetivo do endomarketing consiste em proporcionar ao
funciondrio educacao, carinho e atencao, tornando-o bem preparado e bem informado para que
POSSa ser uma pessoa criativa e feliz, com capacidade de surpreender, encantar e entusiasmar o
cliente. Permitindo desta forma, o envolvimento das pessoas para o fortalecimento das relacoes
no ambiente de trabalho e fornecendo uma boa imagem da empresa diante os colaboradores
(BARTH e NEGRI, 2012).

Segundo Kotler (1994), as organizacoes vém buscando tornarem-se cada vez mais competentes
em seu processo administrativo, almejando melhores resultados no mercado em que atuam.
Mediante tal necessidade, elas passaram a investir em acoes que mobilizem os colaboradores na
direcdo do cumprimento de seus objetivos estratégicos.

Ainda de acordo com Kotler (1994), as empresas estao compreendendo que o seu grande
diferencial estd no atendimento prestado pelo publico interno. No entanto, Brum (2010)
acredita que o grande desafio das empresas estd na inclusao do cliente interno como elemento
decisivo para o éxito de um processo e, consequentemente, conseguir criar o desejo em cada
um dos colaboradores de se envolverem nos objetivos e conceitos da organizacao. Dessa forma,
Chiavenato (1999) afirma que as organizacdes precisam melhorar seu processo de captacao e
selecdo de pessoal, promovendo importantes resultados para as empresas e as pessoas.

Dessa forma, Oliveira, Aquino e Silva (2016), defendem que o uso estratégico do endomarketing
baseia-se nanecessidade dasempresas em se manterem harmoniosas, com funcionarios satisfeitos
envolvidos com os objetivos da organizacao, refletindo para o mercado consumidor uma imagem
empresarial forte, estdvel, de qualidade e exceléncia em atendimento.

2.2 SATISFACAO E QUALIDADE DE VIDA NO TRABALHO

Diante de um mercado extremamente competitivo e globalizado o conceito de satisfacdo e
qualidade de vida no trabalho sdo fundamentais para oferecer um servico mais eficaz ao cliente
externo (BARROSO, 2016). Para Suzuke e Morés (2016), a QVT é o nivel de satisfacdo que o
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funciondrio apresenta com suas atividades exercidas no ambiente corporativo. Nestes termos,
Kurogi (2008), afirma que a qualidade de vida no trabalho vem gradualmente expandindo-se nas
organizacoes, principalmente pelo fato de valorizar as pessoas como meio de obter vantagem
competitiva.

Conforme Rodrigues, Freitas e Schmorantz (2002), a QVT visa estudar a satisfacdo e as motivacoes
dos individuos em um ambiente de trabalho. A pesquisa a respeito da QVT objetiva focalizar
o trabalhador, propondo a ele melhoria nos rendimentos operacionais, melhor ambiente de
trabalho, permanéncia na organizacdo e melhores condicdes de trabalho (KUROGI, 2008).

Assim, Spector (2002) defende que a satisfacdo no trabalho corresponde a uma atitude que reflete
COMO UMa pessoa se sente com relacao ao trabalho de forma geral e em seus varios aspectos. No
entanto, Taylor (1947) diz que a satisfacdo no trabalho advinha exclusivamente por recompensas
salariais. Em outra visdo, Martins (2006) garante que a satisfacdo no trabalho implica em varios
aspectos intelectuais dos individuos, tais como: as crencas, valores e moral, até os contextos mais
complexos, que se referem ao ambiente onde o individuo realizam suas atividades.

A satisfacdo no trabalho estd relacionada com o quanto os desejos, necessidades e expectativas
dos clientes internos estao sendo supridos. As organizacoes necessitam de colaboradores que
estao dispostos a compartilhar de maneira positiva as experiéncias vivenciadas por ele (MACEDO;
BEVILACQUA, 2012). Benke e Carvalho (2011) afirmam que a QVT busca minimizar os efeitos
negativos do trabalho, como forma de aumentar a produtividade, o bem-estar e a sequranca. De
acordo com os autores, o retorno para as organizacoes ndo sera apenas rentdvel, mas, sobretudo
a satisfacdo dos seus proprios colaboradores.

Ao tratar deste tema, Chiavenato (1999, p.391) enfatiza que para alcancar niveis superiores de
produtividade e qualidade, as empresas necessitam de pessoas motivadas e que participem
ativamente nos trabalhos que executam. Nesta mesma corrente de pensamento, Macedo e
Bevilacqua (2012) afirmam que a forca transformadora de uma empresa sao as pessoas, elas sao
as responsaveis pela inovacao da empresa.

2.3 ENDOMARKETING NAS INSTITUICOES DE ENSINO SUPERIOR

Devido as grandes mudancas no cenario global asinstituicoes educacionais, tanto as Universidades
quanto as Faculdades, precisaram se empenhar e repensar em métodos inovadores para ampliar
a demanda de ensino (STEINK, 2010; REINERT N.; REINERT C., 2004). De acordo com Faleiro
(2013) as instituicoes educacionais precisam compreender que o marketing é uma ferramenta
estratégica fundamental para o seu desempenho e visibilidade no mercado, garantindo sucesso
em seu processo de captacao e diferencial perante as concorrentes.

Julga-se importante mencionar que para Kotler (2000), de nada adianta fazer um excelente

marketing externo sem antes a empresa estar preparada para fornecer seus produtos ou servicos.
. _______________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________|]
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O autor ainda afirma que o marketing interno faz parte do sucesso das operacoes, pois, auxilia na
comunicacao e favorece a empresa na superacao das resisténcias as mudancas.

Barroso (2016) ainda destaca que as acoes de endomarketing ou marketing interno quando bem
empregadas, favorecem na motivacdo, no compromisso e no entusiasmo dos colaboradores
e, consequentemente, atingir bons resultados, garantindo a permanéncia dos alunos nas
instituicoes. Para o autor pode ser realizados através de beneficios, incentivos a continuidade da
formacdo académica, relacionamento com a comunidade, atender as exigéncias governamentais,
entre outros.

Nas Instituicoes de Ensino Superior todo o corpo educativo e os gestores devem se comprometer
com a missao da instituicdo, sendo profissionais envolvidos e focados no modelo de gestdo
baseados no foco da aprendizagem e desenvolvimento do aluno. O endomarketing implica no
reconhecimentodoprofessordentroeforadainstituicdo, contribuindoparaoseudesenvolvimento
profissional e humano, indispensavel ao bom atendimento ao aluno (FALEIRO, 2013).

Nos estudos de Reinert N. e Reinert C. (2004), no que diz respeito ao contexto da instituicao
de ensino revelou a existéncia de diversos publicos alvos de marketing: professores, estudantes,
funciondrios administrativos e comunidade. Revela ainda que o a relacdo entre eles deveria ser
percebida como clientes e fornecedores, onde o pensamento nao permaneca fixo somente na
educacao, mas também no desenvolvimento e transformacao.

Ramezali (2003) destaca que a histéria e a identidade da instituicdo influenciam fortemente sobre
a maneira como os funciondrios realizam suas atividades. O autor complementa que a adocao
do marketing interno no ambiente das IES, requer o incentivo e a obtencao da lealdade dos
colaboradores, pois a lealdade é uma referencia para a aceitacdo interna.

Sarquis, Todolo G., Todolo P. e Matos (2017) analisaram a pratica de marketing interno no setor de
instituicdo de ensino superior, com um estudo exploratério e de cunho quantitativo. Os resultados
apresentados por eles indicam que a estratégia do marketing interno, no ambito das instituicoes
de ensino superior, requer clareza das responsabilidades das dreas da educacao, necessidade de
um modelo de avaliacdo dos resultados das estratégias e necessidade de incentivar a participacao
dos coordenadores na definicdo das acoes de marketing interno da instituicdo. Vasconcelos
(2005) declara que reconhecer o empregado como um parceiro faz parte dos meios necessarios
no alcance dos objetivos estratégicos.

Cervi e Froemming (2017) analisaram o processo estratégico do endomarketing em uma
organizacao de ensino superior. Os resultados apontam e reforcam que o desempenho das
estratégias de marketing interno depende do adequado planejamento, organizacao, direcao e
controle do processo de implantacao, e que ha necessidade de envolver e desenvolver o publico
interno.
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3. METODOLOGIA

O presente estudo consiste na investigacao da questao dos processos e da organizacao e suas
praticas de endomarketing nasinstituicoes de ensino superior. Buscando explorar diversos pontos
de vistas sobre o0 assunto e mostrar a existéncia de uma estratégia de valorizacao do colaborador.

Adotou-se a pesquisa exploratéria com abordagem qualitativa. De acordo com Soares (2003)
uma avaliacdo qualitativa é caracterizada pela descricdo, compreensao e interpretacao de fatos e
fendmenos. A estratégia utilizada, estudo de caso, pois objetiva descrever uma situacdo em um
contexto Unico (YIN, 2010).

Quanto aos fins, a pesquisa serd descritiva. Conforme Oliveira (1943) o estudo descritivo permite
a0 pesquisar extrair da melhor maneira os diversos fatores e elementos que determinado
fendmeno possua. Visando levantar opinides, atitudes, expectativas dos entrevistados.

Quanto aos meios, optou-se pela analise bibliografica e entrevistas semiestruturadas.
Bibliografica, porque se utilizou, na pesquisa material de varios autores, por meio de livros e
artigos. O instrumento de coleta de dados foi um roteiro semiestruturado, pois permite maior
profundidade das respostas (DEMO, 1995)

As entrevistas semiestruturadas foram realizadas com 13 (treze) entrevistados vinculados a
instituicdo, sendo: o diretor académico, trés alunos, trés funcionarios administrativos e seis
professores que lecionam nos diversos cursos da instituicdo. Alguns dados foram interpretados
de acordo com os critérios propostos por Bekin (1995), para avaliar se hd uma politica de
endomarketing na instituicao, e coletados no més de setembro de 2017.

Para preservar a identidade dos(as) entrevistados(as) serao identificados(as) por entrevistado(a)
R1,R2,R3,R4,R5,R6,R7,R8,R9,R10,R11e R12, mantendo em sigilo os nomes dos respondentes
e da instituicdo estudada. Serd adotado o género masculino para se referir aos(as) respondentes.
Serao transcritos de maneira literal alguns trechos considerados importantes.

4. RESULTADOS E DISCUSSOES

4.1 BREVE CARACTERIZACAO DA INSTITUICAO

AIESem estudo é umainstituicdo privada, localizada no sul do estado de Minas Gerais. Atualmente,
possui 47 funciondrios, entre docentes, técnicos administrativos e de suporte, e 441 alunos.
Possui 112 instituicoes pelo mundo, sendo que sete concentra-se no Brasil. O modelo educacional
¢ baseado em uma filosofia cristd de educacdo. A IES foi fundada em 2000, com apenas dois
cursos: administracdo e ciéncias contdbeis. E atualmente conta com mais dois cursos: pedagogia
e publicidade e propaganda.
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4.2 ANALISE DOS RESULTADOS

Na instituicdo pesquisada o diretor académico é o responsdvel por realizar as selecoes. Em
entrevista, o diretor académico pondera que a instituicdo busca profissionais que compartilhem
da mesma filosofia que ela e/ou possui um titulo maior, e que esteja mais préximo da filosofia.

Foi questionado também se o corpo docente e funcionarios administrativos tém conhecimento
da missao, visdo, valores e objetivos da instituicdo e se estdo sendo empregados. Neste aspecto,
ainstituicdo procura transmitir para aos funcionarios sua missdo, sua razao de ser, os funciondrios
entendem qual é o papel da instituicdo. Estas constatacdes sdo evidenciadas nos relatos a sequir:

“[...] Compartilho da mesma fé que a instituicdo aqui também trabalha entdo os valores
que eles é... tem aqui na faculdade, sdo valores dos quais eu também né, considero como
os principais para minha vidal...]" (Entrevistado R1)

(Estdo sendo empregados) “[...]Ah eu acho que consegue dentro das limitacdes, né légico,
porgue assim é... existe né... vai existir aqueles que receberdo isso de bom grado e aqueles
que serdo resistentes, entdo eu acho que aquilo que depende dela eu acho que sim, eu acho
que ela contribui muito, faz um papel muito importante para a sociedade [...]" (Entrevistado
R9)

“[...] sim, e € uma coisa que eu acho muito bacana, né nés temos quadros em todas as salas
né que tem a missdo, visdo, valores da instituicdo até que para os professores tenham
acesso, mas paraque osalunostambém tenhamacesso, né éimportante esse conhecimento
dessa... tematica, entdo € super transparentel...]” (Entrevistado R12)

Sendo assim, percebe-se que esta IES pratica um dos principais passos do endomarketing, uma vez
que Bekin (1995) afirma que os valores centrais das IES sdo intensamente mantidos e amplamente
partilhados, gerando no publico interno uma fonte de forca e comunica o que ele pode esperar
da instituicao.

Ainda em entrevista com o diretor académico foi levantado a questao da motivacao e valorizacao
dos colaboradores. Obteve-se que ainstituicdo trabalha com planos de carreira, que é homologado
no ministériodo trabalho, que abrange: tempo de “casa”, titulacdo académica e regime de trabalho;
onde o colaborador trabalha em tempo integral e tem dedicacdo exclusiva (TIDE) a instituicao,
passando anualmente por uma avaliacao, para acompanhamento do desenvolvimento.

Os entrevistados R3, R4, R6, R7,R 8, R9 foram questionados se conseguem perceber se hd algum
sistema de motivacdo e/ou estimulo. Quatro deles, sendo dois professores e dois funcionarios
administrativos, conhecem e citaram algumas acdes que eles percebem dentro da empresa,
dentre eles estdo plano de carreira, incentivo a aperfeicoamento profissional, bonus por tempo
de empresa, confraternizacoes e flexibilidade.

“[...] tem sim principalmente plano de carreira esse més/ ano recebi aumento... 6 anos de
casal...]” (Entrevistado R3)

“[...] olha é até um pouco assim complicado a gente falar especificamente o que, mas eles
trabalham muito assim na questdo da... de satisfazer alguma necessidade. Eu percebo mais
quando a gente comenta alguma coisa é quando vocé fala: Ah eu precisava mudar meu
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horério de trabalho, alguma coisa eles tem muita abertura pra isso... Plano de carreira eu
nao tenho ciéncia, € ndo tenho nenhum conhecimento em relacdo a isso, é entdo eu ndo
vejo alguma coisa assim muito especifica, pra eu falar que a empresa faz isso faz aquilo
pra motivar ndo, mas eles tem muita é... consideracdo entdo tudo que a gente as vezes
comenta que eles percebem, que a gente precisa, eles tem essa abertura de ajudar eu acho
isso importantel...]" (Entrevistado R7)

Dessa forma, percebeu-se que a IES faz uso da ferramenta de valorizacdo dos funcionarios, indo
ao encontro da afirmacao de Bekin (1995), de que o envolvimento do funcionario estd atrelado
com o seu processo de valorizacao.

Buscou-se também avaliar a forma como esta IES avalia, ouve e se comunica com os seus clientes,
ou seja, a forma como realiza seu feedback. Constatou-se, a partir da entrevista com o diretor
académico, que ha alguns canais para os clientes internos exporem suas opinioes, duvidas,
sugestoes, reclamacoes e necessidades. Dentre eles estd a Comissao Prépria de Avaliacao
(CPA), onde ha indicadores de desempenho bem definidos e um instrumento/metodoldgico
de mensuracao dos resultados. Afirma Bekin (1995) o feedback dos clientes reine elementos
necessdrios para se criar um modelo de qualidade ideal de servico.

Para os entrevistados R4 e R8, a relacdo entre os superiores e funciondrios é bastante proxima o
que possibilita a conversa, dando abertura para os funcionarios expressarem seu posicionamento.
O entrevistado R6 também concorda com os colegas de trabalho, pois afirma que a prépria cultura
da instituicdo possibilita que o funciondrio tenha liberdade para expressar sua opinido. Contudo,
alguns respondentes (Entrevistado R1, R3 e R9) expressaram que em algumas ocasides nao se
sentem a vontade para exporem suas opinioes, por se tratar de processos muito enraizados da
instituicao.

Conforme Bekin (1995), o feedback tem que constituir um processo do cotidiano da empresa, e
deve proporcionar um contato direto entre as partes envolvidas. A instituicdo possui um canal
proprio de avaliacdo do servico prestado, o qual visa obter dos alunos uma avaliacdo desses
servicos, no qual serve de feedback para os professores. (Entrevistado R1, R3, R7, R9 e R12). De
acordo com o diretor académico: “os professores conseguem visualizar através dos resultados
obtidos da CPA seu nivel de desempenho em relacdo as turmas e, também, o seu desenvolvimento
em comparacao aos outros professores”. Estas constatacoes sao evidenciadas nos relatos a sequir:

“[...] ele tem mais de uma maneira, tem uma maneira que aquela (cita o nome de uma
pessoa) faz né daquela avaliacdo com os alunos da CPA e tem também internamente dos
coordenadores, entdo a gente sabe como é ... como a gente td em relacdo as turmas,
né e tudo e... tem o feedback que também é muito importante dos préprios alunos né.
Que eles também... pelo falar deles a gente percebe como a gente td com eles também
[..]"(Entrevistado R1)

“[...] geralmente mais é pessoalmente, eles tem a avaliacdo também CPA, é depois a gente
recebe e tem o resultado final. Mas é...eu até acho que a CPA ndo resolveria muito, porque
ja passou o semestre entdo, se um aluno as vezes tem alguma insatisfacdo acabou, as vezes
eu ndo vou ser professora dele mais né... mas eles (alunos) tem essa comunicacdo durante
o semestre, tem a questdo da ouvidoria entdo é...as vezes o aluno acha que a ouvidoria é
prareclamar do professor, eu ndo vejo dessa forma é pra resolver um problema, tanto que
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eles as vezes ja tem a mania de ja ir direto na ouvidoria antes de falar com o professor e o
objetivo da ouvidoria é resolver um problema que as vezes ndo foi sanado entre o professor
e alunoné... e a gente tem esse retorno da direcdo... da coordenacdo [...]" (Entrevistado R7)

Com relacdo aos canais de comunicacdo interna, os depoimentos dos entrevistados 2, 3 e 6
classificam como sendo bons, porém nado excelentes, na maioria das vezes as informacoes sao
passadas informalmente (boca a boca) e chega no tempo habil. Segundo os entrevistados R4,
R8, R7,R9 e R12 os principais meios de comunicacao sao o e-mail, em alguns setores o whatsapp,
reunides mensais e telefone.

Conforme entrevista com o diretor académico além dos canais de comunicacdo a instituicao
adota alguns eventos internos, para aproximacao tanto dos funcionarios quanto dos alunos.

Conforme destaca Faleiro (2013), é imprescindivel que haja um processo de aprendizagem, para
que se possam compreender os valores importantes para cada envolvido, e o principal elemento
desse processo é a troca de valores da instituicdo para com o aluno, e do conjunto de experiéncias
vividas pelos alunos que serado transferidos para a instituicao.

Ainda em entrevista com o diretor académico, apontou que instituicdo possui como objetivo:
oferecer exceléncia em educacdo, desenvolvendo atividades de ensino, pesquisa e extensao.
Procurando sempre manter a filosofia cristd de educacdo, desenvolvendo nos alunos
potencialidades fisicas, intelectuais, sociais e espirituais. Na IES estuda hé incentivo a participacdo
de eventos, estdgios e projetos para o crescimento do aluno. Possui investimentos em novos
recursos em infraestrutura e tecnolégico, para a formacao de profissionais éticos e com principios
cristaos.

Neste ponto, em entrevistas com alunos, foi questionado quanto a qualidade do corpo docente e
do plano de ensino adotado pela instituicdo. A instituicdo estudada possui grandes profissionais,
com muito boas experiéncias, porém existem aqueles que nao possuem uma boa didatica de
ensino (Entrevistado R5). Para os entrevistados R5, R10 e R11, a instituicdo possui algumas
disciplinas que nao estdo diretamente ligadas ao curso, o que para eles poderiam ser trocados
por matérias mais proveitosas ou serem de cardter complementar, nao sendo obrigatdrias.

Considera-se que uma boa educacdo demanda levar o conteldo para além das salas de aula. Neste
contexto, ainda em entrevista com os respondentes R5, R10 e R11, alguns eventos organizados
pela instituicdo possui um conteldo pedagdgico de qualidade que condiz com o curso, e com
otimos palestrantes. Possui também, acoes sociais que buscam envolver os alunos.

Por Gltimo, foi questionado sobre os fatores que os levaram a escolher a instituicao estudada. Para
o entrevistado R10, os motivos que o levou na escolha da instituicao foram: a indicacao de outros
alunos - “ex-alunos bem colocados no mercado de trabalho”-, a grade curricular era melhor em
comparacao com as outras instituicoes, o preco era bem mais em conta e a qualidade de ensino
era a melhor e, também o conceito de reconhecimento MEC - em comparacdao com as outras
instituicoes privadas, que se iguala com a classificacao da instituicao publica da cidade. Além do
diferencial no processo educacional, que considera o fisico intelecto e espiritual, formacao mais
“humana”. (Entrevistado R5 e R11)
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5. CONCLUSAO

Com o intuito de analisar o cendrio real, esse artigo buscou atender e analisar as politicas de
endomarketing adotadas por uma instituicao privada de ensino superior. Com base nos resultados
aferidos seria justo afirmar que a IES estudada é, no geral, um bom local de trabalho. A instituicao
pareceu empenhadaem fornecerum produto-trabalho satisfatério paraaosseusclientesinternos.

Pode-se considerar que, em termos globais, as dimensoes referentes ao comprometimento,
desenvolvimento profissional, relacionamento com os superiores hierdrquicos, identificacdo com
a instituicdo, avaliacao e desempenho dos professores e relacionamento interno sao percebidas
de maneira positiva. E fundamental que os colaboradores sintam-se seguros no ambiente
de trabalho, para que possam assumir responsabilidades e tomar decisdes, e que essas acoes
influenciem positivamente o atendimento oferecido aos alunos.

Em relacdo a contribuicdo das estratégias de endomarketing, os resultados revelaram que a
instituicdo costuma avaliar a eficacia do seu produto-trabalho prestado, dispondo de indicadores
bem definidos e instrumentos de interpretacdo bem qualificados. Sendo assim, gradativamente
a pratica do endomarketing deixa de ser vista como custo e passa a ser investimento para as
organizacoes se tornarem mais competitivo e voltado para atender a necessidade dos seus
publicos internos.

Destaca-se, também, a performance educacional da IES estudada. As entrevistas realizadas
revelaram que a infraestrutura disponivel, o plano de ensino e o desempenho dos professores
sao muito bem avaliados pelos alunos. De certa maneira, essa conclusao é reforca pelo conceito
obtido pela IES junto ao MEC.

O que se buscou evidenciar com este trabalho é que o endomarketing, quando bem empregado,
possui um grande potencial de desempenho a favor das IES. Pois, alinhando os objetivos
institucionais e o individuo é possivel criar uma cultura de servicos evidenciando a importancia do
cliente externo para a organizacao.

O trabalho em apreco apresenta limitacoes. A maior delas diz respeito ao préprio método de
estudo de caso Unico. Dessa forma, os resultados ndo podem ser generalizados para outras
instituicdes. Assim, sugere-se que futuras investigacoes sejam realizadas com outras instituicoes
cristas para que seja possivel ter maior abrangéncia nos resultados. Sugere-se também que sejam
realizados estudos multicasos, permitindo assim a comparacao entre instituicoes com a mesma
filosofia.

Por fim, percebe-se que todas as acoes realizadas pela empresa no que diz respeito aos
funciondrios, mostraram-se conhecedores da sua responsabilidade na realizacdo dos objetivos
da instituicao e dos meios de motivacao e valorizacdo. Os resultados dos estudos apontaram
que a instituicdo busca fortalecer sua marca através de uma filosofia cristd, e que essa crenca
é partilhada e mantida por seus membros. O que neste ponto, pode-se dizer que o objetivo do
endomarketing é atingido pela instituicao, pois hd o alinhamento estratégico da instituicdo com
0s objetivos e metas organizacionais.
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