CENTRO UNIVERSITARIO DE ARARAQUARA - UNIARA
MESTRADO PROFISSIONAL EM ENGENHARIA DE PRODUCAO

Rosangela Vilela Bianchi

ANALISE DAS ESTRATEGIAS E ACOES DE ENDOMARKETING POR
MEIO DA INVESTIGACAO DA PERCEPCAO DO CORPO DOCENTE:
ESTUDO DE CASO EM UMA INSTITUICAO DE EDUCACAO
SUPERIOR PARTICULAR

ARARAQUARA, SP
2013



CENTRO UNIVERSITARIO DE ARARAQUARA B
MESTRADO PROFISSIONAL EM ENGENHARIA DE PRODUCAO

Rosangela Vilela Bianchi

ANALISE DAS ESTRATEGIAS E ACOES DE ENDOMARKETING POR
MEIO DA INVESTIGACAO DA PERCEPCAO DO CORPO DOCENTE:
ESTUDO DE CASO EM UMA INSTITUICAO DE EDUCACAO
SUPERIOR PARTICULAR

Dissertagdo apresentada ao Programa de Mestrado
Profissional em Engenharia de Producdo do Centro
Universitario de Araraquara — UNIARA — como parte
dos requisitos para obtencdo do titulo de Mestre em
Engenharia de Producéo, Area de Concentracéo: Gestdo
Estratégica e Operacional da Produc&o.

Prof. Dra. Ethel Cristina Chiari da Silva
Orientadora

Araraquara, SP
2013



FICHA CATALOGRAFICA

B472a Bianchi, Rosangela Vilela
Anadlise das estratégias e aces de endomarketing por meio da
investigacao da percepcdo do corpo docente: estudo de caso em uma
instituicdo de educacdo superior particular/Rosangela Vilela Bianchi.-
Araraquara: Centro Universitario de Araraquara, 2013.
126f.

Dissertacdo - Mestrado Profissional em Engenharia de Producéo do
Centro Universitério de Araraquara - UNIARA
Orientador: Profa. Dra.Ethel Cristina Chiari da Silva

1.Endomarketing. 2. Comunicagdo interna. 3. Motivacéo. 4.Estratégia.
5. Corpo docente. I. Titulo.

CDuU62-1

REFERENCIA BIBLIOGRAFICA

BIANCHI, R. V. Analise das estratégias e a¢fes de endomarketing por meio da investigacdo da
percepcéo do corpo docente: estudo de caso em uma instituicdo de educacdo superior. 2013. 126f.
Dissertacdo de Mestrado em Engenharia de Producdo — Centro Universitario de Araraquara,
Araraquara-SP.

ATESTADO DE AUTORIA E CESSAO DE DIREITOS

NOME DO AUTOR: Rosangela Vilela Bianchi

TITULO DO TRABALHO: Andlise das estratégias e acdes de endomarketing por meio da
investigacdo da percepcdo do corpo docente: estudo de caso em uma instituicdo de educacdo
superior.

Dissertacdo / 2013

Conforme LEI N° 9.610, DE 19 DE FEVEREIRO DE 1998, o autor declara ser integralmente
responsavel pelo conteddo desta dissertacdo e concede ao Centro Universitario de Araraquara
permissdo para reproduzi-la, bem como empresta-la ou ainda vender cOpias somente para propdsitos
académicos e cientificos. O autor reserva outros direitos de publicacdo e nenhuma parte desta
dissertacdo pode ser reproduzida sem a sua autorizagao.

s el n

Roséngela Vilela Bianchi

Rua Voluntarios da Patria, 1309 e 1295 - Centro
14801-320 - Araraquara - SP
rosangela2_vb@hotmail.com



m Centro Universitdrio de Araraquara
Rua Voluntérios da Patria, 1309 - Centro - Araraquara - SP

UNIARRA CEP14801-320 - Caixa Postal 68 - Fone/Fax: (16) 3301-7100 waww.uniara.com.br

Dissertacio aprovada em sua versio final pela banca examinadora:

-

Profa.mera. Ethelw('ﬁs;cina Chiari da Silva
Orientador(a) — UNIARA

[ty

M Dr. Antonio’Carlos Giuliani
Uni idade Metodista de Piracicaba - UNIMEP

Prof. Dr/fc;sé Luis Garcia Hermosilla
UNIARA — Araraquara

Araraquara, 22 de novembro de 2013



A minha familia, meu maior bem.



AGRADECIMENTOS

A Deus.

A professora Dra. Ethel Cristina Chiari da Silva, minha orientadora, que tdo docemente me

acolheu e me orientou.

Ao Coordenador do Curso de Administracdo e Ciéncias Contabeis da UNORP, Prof. Ms. José
Renato Bianchi, meu esposo e maior incentivador a0 meu ingresso e permanéncia no

programa de mestrado.

Aos colegas professores da UNORP, Fabio José Pandin e Daniela Bianchi (minha filha), pelo

apoio incondicional.

Ao corpo docente do Programa de Mestrado em Engenharia de Producdo: Prof. Dr. José Luis
Garcia Hermosilla, Profd. Dra. Vera Mariza Henriques de Miranda, Prof. Dr. Walter Azzolini
Junior, Prof. Dr. Claudio Luis Piratelli, Prof. Dr. Oscar Tupy e Prof. Dr. Jorge Alberto

Achcar, que muito me ensinaram nesses anos de convivio.
Aos colaboradores da secretaria do Programa de Mestrado da UNIARA.

Ao Prof. Dr. Eudes Quintino de Oliveira Junior, Reitor da UNORP, pelo apoio irrestrito.



"Desistir... eu ja pensei seriamente nisso,
mas nunca me levei realmente a sério; é
que tem mais ch@o nos meus olhos do que
0 cansaco nas minhas pernas, mais
esperanga nos meus passos, do que
tristeza nos meus ombros, mais estrada no
meu coracdo do que medo na minha
cabeca."

(Cora Coralina)



RESUMO

Neste trabalho, foram analisadas as estratégias e acbes de Endomarketing de uma Institui¢do
de Educacéo Superior Particular (IESp), envolvendo a percep¢do do corpo docente. Inicia-se
com a revisdo de literatura em Endomarketing na perspectiva de diferentes autores, focando a
Comunicacdo Interna, a Motivacdo, a Gestdo de Pessoas e a Gestdo Educacional. Foram
classificadas as principais estratégias e acdes de Endomarketing utilizadas na literatura.
Também identificadas, por meio da observacdo de campo, as estratégias e acles de
Endomarketing praticadas pela IESp, que, em conjunto, deram origem a construcdo do
questionario da pesquisa, trabalhando as principais estratégias de Endomarketing, ou seja, a
Comunicacdo Interna e a Motivacdo. A pesquisa foi de natureza quali-quantitativa, e 0
questionario foi elaborado, utilizando-se a escala do tipo Likert, com 15 questBes fechadas.
Foi distribuido para 90 docentes aleatoriamente, com um retorno de 68,89%. Posteriormente,
os resultados foram analisados grafica e estatisticamente e concluiu-se que as estratégias e
acOes de Endomarketing, praticadas pela IESp, necessitam ser trabalhadas de forma mais
eficiente, para que tenham valor e visibilidade, permitindo que o publico interno as
reconhecam de forma positiva. Nas questdes que se referem a Comunicacdo Interna, 0s
resultados obtidos foram: 50,19% positivos, 49,81% negativos e 35,51 indiferentes ou
indecisos. Nas questdes referentes a Motivacdo, 19,01% positivos, 55,29% negativos e
25,70% indiferentes ou indecisos. De acordo com o perfil dos respondentes, 0s do sexo
masculino, com mestrado, com mais de 10 anos de vinculo com a IESp e idade superior a 60

anos, foram predominantes no resultado final.

Palavras-chave: Endomarketing; Comunicacdo Interna; Motivagdo; Estratégias; Corpo
Docente.



ABSTRACT

In this work, we analyzed the strategies and actions for Endomarketing in a Private Higher
Education Institution (PHEI), involving the perception of the faculty. It begins with a
literature review in Endomarketing in the perspective of different authors, focusing on the
Internal Communication, Motivation, People Management and Educational Management.
Key strategies and actions for Endomarketing used in the literature were classified. Also
identified through field observations, strategies and actions practiced by Endomarketing
PHEI, which together led to the construction of the survey questionnaire, the main working
strategies Endomarketing, ie, Internal Communication and Motivation. The research was
qualitative and quantitative, and the questionnaire was developed using a Likert scale, with
15 closed questions. Was distributed to 90 teachers randomly, with a return of 68.89%.
Subsequently, the results were graphically and statistically analyzed and it was concluded
that the strategies and actions for Endomarketing practiced by PHEI, need to be worked more
efficiently, so that they have value and visibility, allowing the workforce to recognize
positively. In questions that refer to Internal Communication, the results were: 50.19%
positive, 49.81% negative and 35.51% indifferent or undecided. In questions regarding
motivation, 19.01% positive, 55.29% negative and 25.70% indifferent or undecided.
According to the profile of respondents, male, master with over 10 years of relationship with

the PHEI and older than 60 years, were predominant in the final result.

Keywords: Endomarketing; Internal Communications; Motivation; Strategies; Faculty.
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1 INTRODUCAO

As necessidades e os desejos dos clientes sdo satisfeitos por uma oferta ao
mercado por meio de produtos e servigcos existentes em grande quantidade, capazes de Ihes
satisfazer determinada necessidade.

J4 a prestacdo de servicos, por ser intangivel, torna o processo de
gerenciamento de marketing mais complexo, dindmico, interativo e desafiador, uma vez que
os consumidores tém dificuldades na identificacdo e avaliacdo de diferentes alternativas de
produtos e podem sofrer influéncia de outros consumidores em relacdo a satisfacdo e a
qualidade percebida. Ela, ainda, pode ser entendida como um ato, atividade, agéo, esforco,
atuacdo, desempenho ou processo, oferecido a venda em forma de um pacote de beneficios,
com o proposito de satisfazer necessidades, envolvendo, geralmente, algum tipo de interacdo
entre o prestador de servico e o cliente. (SARKIS, 2009).

O marketing, nas organizacfes de servicos, necessita desempenhar tarefas de
ambito interno, externo e interativo, lembrando que é o interno responsavel por tarefas
destinadas a viabilizar o cumprimento das promessas pelos funcionarios; o externo, pelas
tarefas relacionadas a geracdo de promessas para 0s consumidores de servicos e o interativo
pelas tarefas que asseguram a efetivacao das promessas de servigos feitas aos consumidores.

Em relacdo aos funcionarios que atenderdo diretamente o cliente, o marketing
deve dedicar atencdo especial a selecdo, ao treinamento e & motivagdo ja que, além de
possuirem a capacitacdo técnica exigida pelo trabalho, precisam ter habilidades interpessoais,
uma vez que acabam se tornando parte do produto mediante a interacdo com os clientes
durante longos periodos de tempo. Quando isso ocorre, suas atitudes, comportamento e
aparéncia podem realcar ou depreciar o produto. (LOVELOCK; WIRTZ, 2006).

De acordo com Garcia e Castro (2002), frequentemente, as opinides dos
clientes sobre os servicos se formam por intermédio do contato com os funcionarios. Por essa
razdo, 0S mesmos representam a organizacdo, € um dos aspectos mais tangiveis da oferta e
praticamente se converte no servi¢o aos olhos do cliente.

Para Pizzinatto et al (2005, p. 82),

Empresas sdo pessoas: € a grande constatacdo da Administracdo atual. Entretanto,
compondo o0 organismo social da empresa, elas ndo tém condi¢des de contribuir
eficazmente na implantacdo de estratégias derivadas do planejamento de marketing,
se atuarem sem o respaldo de valores, ou seja, sem diretrizes que componham a
cultura da organizacgdo a qual estdo vinculadas.
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O funcionario de hoje trabalha para uma organizacdo constituida de pessoas
que agem e que tomam decisdes. Ele depende dessa organizacdo para sua subsisténcia, para a
busca de oportunidades, para 0 acesso a uma posi¢do e fungdo na sociedade, como também é
nela que procura satisfagéo e realizacdo pessoal. Por esse motivo, as organizacgdes atuais se
deram conta da importancia das pessoas que, embora necessitem ser administradas como seus
recursos humanos, séo seres humanos que querem ser felizes e ter qualidade de vida, que tém
outros vinculos além dos que mantém com a organizacdo, podendo seus objetivos nédo
coincidirem integralmente. Sendo assim, quanto maior for o ajustamento das necessidades e
valores das pessoas com 0s da organizacdo, tanto maior tende a ser a motivacdo e, em
consequéncia, tanto melhor o clima organizacional, que reflete o grau de satisfacdo do pessoal
com o ambiente interno e esta vinculado a motivacdo, a lealdade e a identificacdo com a
organizacdo, & colaboracdo entre as pessoas, ao interesse no trabalho, a facilidade das
comunicag0es internas, aos relacionamentos entre as pessoas, aos sentimentos, as emogoes € a
integracdo da equipe.

Vale lembrar que as organizacdes bem sucedidas priorizam a satisfacdo das
necessidades dos clientes em mercados-alvo bem definidos e motivam os funcionarios para
desenvolverem relacionamentos duradouros com os clientes, por meio de valor superior e
satisfacdo, procurando aprender e entender as necessidades, os desejos e as demandas de seus
clientes através de pesquisas e andlise das informac6es gerenciadas pelo marketing. Com
essa nova Visdo, as organizacGes buscam implantar acdes de marketing voltadas ao publico
interno, por meio do marketing interno, denominadas como estratégias e acles de
Endomarketing. Séo utilizadas na gestdo de pessoas, por intermédio da comunicacao interna
e de acBes motivacionais, visando a satisfacdo dos seus funcionarios, tornando-os preparados,
informados, criativos, felizes em seus ambientes e capazes de surpreenderem os clientes.

O marketing interno ou Endomarketing é uma forma da organizagdo garantir
que seus funcionarios sejam capazes de refletir sobre suas a¢gdes enquanto agem e buscam a
melhoria continua de seus desempenhos. (LEAO et al, 2010).

Este trabalho de pesquisa foi desenvolvido em uma Instituicdo de Educacdo
Superior (IES) particular, que doravante adotaremos a sigla (IESp) para se referir a instituicao
da pesquisa, tratando-se, portanto, de uma organizacdo prestadora de servigcos, que segundo

Gaither e Frazier (2007, p. 369), possui as seguintes caracteristicas:

= produtos intangiveis que ndo podem ser guardados em estoque;
= estreito contato com o cliente;
= |ead times curtos;
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= custos de méo de obra elevados em relacdo aos custos de capital, ou
seja, uso intensivo de mdo de obra;
= qualidade determinada subjetivamente.

Com a participacdo de novos concorrentes nacionais e internacionais, houve
um grande aumento da competitividade nesse segmento. As Instituicbes de Educacdo
Superior (IES) particulares, que estdo ha tempos atuando no mercado brasileiro e que ainda
mantém suas tradicdes e querem continuar com suas atividades, possuem duas opgoes: pela
fusdo com grandes e “poderosos” grupos, ou reinventar sua forma de atua¢do, visando manter
seu padréo de qualidade de ensino e satisfacdo dos seus clientes externos (alunos) e internos
(seus funcionarios). Diante desse quadro, surgiram alguns questionamentos sobre a conducéo
do marketing interno na Instituicdo, o que foi um sinal de alerta, visto que, além de integrante
do corpo docente da IESp, ministrando a disciplina de marketing em diversos cursos, existe
um relacionamento direto com os professores. Convém acrescentar que o nivel de percepcao
do corpo docente em relacdo as estratégias e acbes de Endomarketing, praticadas pela IESp,
foi a questdo prioritaria para este trabalho. A escolha dos docentes se deu devido ao elevado
nivel de desenvolvimento intelectual.

Além dessa introducdo, o trabalho estd estruturado em mais cinco se¢des. A
segunda contempla uma revisdo bibliografica sobre Endomarketing, a classificacdo das
principais estratégias e acbes de Endomarketing utilizadas na literatura, a comunicacao
interna e 0 Endomarketing, a motivacdo e o0 Endomarketing, o Endomarketing e a gestéo de
pessoas e 0 Endomarketing e a gestéo educacional.

A terceira secdo apresenta o percurso metodolégico e o material de pesquisa
utilizado no estudo, incluindo os instrumentos de coleta de dados. A quarta apresenta a
metodologia utilizada na pesquisa. Na quinta secdo, sdo apresentados os dados, analise e
interpretacdo dos resultados. Na sexta secdo, sdo feitas as consideragcdes finais sobre 0s

achados da pesquisa.

1.1 Objetivos

= Objetivo geral

Analisar as estratégias e acOes de Endomarketing por meio da investigacédo da
percepcao do corpo docente em uma Instituicdo de Educacgéo Superior Particular (IESp).
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» Objetivos especificos

» Classificar as principais estratégias e acGes de Endomarketing utilizadas nas

organizacoes;

> Identificar, por meio da observacdo, quais sdo as estratégias e acdes de

Endomarketing utilizadas pela IESp, objeto deste estudo;

> Verificar se as estratégias e acdes de Endomarketing, contidas na literatura,
estdo em sincronia com as acOes identificadas na Instituicdo de Educacéo
Superior Particular, e se ha percepcao por parte do corpo docente.

2 REVISAO DA LITERATURA

2.1 Endomarketing

Uma area que muito tem se desenvolvido nos Gltimos anos é a de Marketing
Interno, conhecida no Brasil como Endomarketing, que trata da aplicacdo das técnicas de
marketing ao publico interno em toda a sua dimenséo. (LAS CASAS, 1997).

Com relagdo ao Marketing, segundo Kotler (2007, p. 4), é “um processo
administrativo e social pelo qual individuos e organiza¢Ges obtém o que necessitam e desejam
por meio da criagdo e troca de valor com os outros”.

Las Casas (2009, p. 15) define Marketing como sendo,

A éarea do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as relagdes de
trocas orientadas para a criacdo de valor dos consumidores, visando alcancar
determinados objetivos de empresas ou individuos através de relacionamentos
estaveis e considerando sempre o ambiente de atuagdo e o impacto que essas
relagbes causam no bem-estar da sociedade.

O Endomarketing, segundo Ellwangner (2009), € uma estratégia de gestdo que
utiliza os preceitos de marketing tradicional para obter o comprometimento e a colaboragédo
dos recursos humanos para com as mudangas implantadas nas organizagdes.

Em vista disso, pode-se definir Endomarketing como um conjunto de acGes de
marketing, voltadas para o publico interno, que a empresa deve utilizar adequadamente para

vender sua imagem aos funcionarios e seus familiares. Deve-se ressaltar que o marketing
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interno deve abranger toda a empresa, com o comprometimento de todos os funcionarios,
treinando-os, motivando-os e conscientizando-0s de que sdo corresponsaveis pelo sucesso da
estratégia de marketing e satisfacdo do cliente. Os pioneiros no seu desenvolvimento foram os
japoneses, por meio da observagdo do modelo ocidental de administracdo participativa e dos
modelos de gestao.

No Brasil, o termo Endomarketing (marketing interno) foi instituido por Bekin
(1995 apud GIULIANI (Org.), 2006). Endomarketing tornou-se marca de propriedade da S.
BEKIN & CONSULTORES ASSOCIADOS, registrada no Instituto Nacional de Propriedade
Industrial (INPI), cujo processo de registro teve inicio em 1991 e, em 1995, foi deferido e
expedido o Certificado de Registro garantindo o uso exclusivo da marca Endomarketing aos
requisitantes. (BEKIN, 2004).

Em sua obra “Endomarketing: como praticad-lo com sucesso”, Bekin (2004)
comenta que, quando gerente de produtos da Johnson & Johnson em 1975, utilizou o termo
Endomarketing, pela primeira vez, com o sentido do marketing voltado para uma acgdo de
interiorizacdo, que esta no préprio significado de endo e explica que seguiu 0 mesmo processo
de formacdo das palavras da area médica, como endocrinologia, endodontia, endoscopia e
endovenoso.

Segundo ele, a empresa apresentava alguns entraves como reduzida integracdo
entre os departamentos e discrepancias sobre as funcbes de cada um deles. As pessoas com as
quais devia interagir ndo conheciam bem a empresa de uma forma integrada e,
consequentemente, nao conseguiam integrar essas noc¢des em suas atribuiches e
responsabilidades. Essa situacdo Ihe impds um desafio que ndo estava nos livros, necessitava
de um instrumento unificador para promover uma reorientacdo de objetivos ao lado de uma
reordenacdo interna dos departamentos.

Bekin pode perceber que esses instrumentos ja faziam parte da acdo de
marketing da empresa, no entanto, o que faltava era marketing para dentro da prépria
empresa. Diante disso, viu-se obrigado a usar a criatividade, buscando alternativas até mesmo
intuitivamente.

Ao reler o artigo “Miopia em Marketing” de Theodore Levitt, teve insights
preciosos com a frase: “Se a empresa espera atingir objetivo 14 fora, precisa se certificar de
que todos nela estdo comprometidos com esse objetivo”. Em outra parte do texto, resume que
a organizacgdo precisa aprender a considerar as pessoas que fazem parte dela. Sua fungéo
reside na aquisicdo e retencdo de clientes, na realizacdo de coisas que levem-nas a querer

trabalhar com ela. Para o autor, ai esta a semente conceitual do Endomarketing, sugerindo
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que, para melhores resultados, é preciso mobilizar seu publico interno, dar-lhe razdo pela qual
trabalhe em qualquer tipo de organizagéo.

Atualmente, o termo Endomarketing estd cada vez mais presente nas
organizagbes empresariais e educacionais, embora nem todas as organizagbes estejam
familiarizadas com ele.

De acordo com Bekin, a concepcdo de marketing se depara com uma
redefinicdo que amplia a sua pratica como ‘valor’ que devera percorrer toda a organizacao, e a
diregdo deverd ser a de descentralizar decisfes, reestruturar a divisdo de tarefas e tornar
eficiente a comunicacdo interna, principalmente com relagdo aos funcionarios de linha de
frente, que atendem primeiramente o cliente, e que deverdo nao so estar aptos a solucionar
problemas mas para satisfazé-los. O autor também afirma que um dos objetivos do
Endomarketing é fazer com que os funcionarios se comprometam com 0s propositos da
empresa, fornecendo-lhes a consciéncia do objetivo estratégico dessa, estabelecendo a relagéo
com o mercado como um servico feito por clientes internos para clientes externos.

Apesar de as definicdes de Endomarketing serem muitas e possuirem como
cenario a importancia de se trabalhar o ambiente interno para um melhor relacionamento, isso
ndo quer dizer que qualquer acdo planejada para dentro de uma organizacdo possa ser
considerada Endomarketing, uma vez que é fundamentado na aplicacdo e adaptacdo de
principios e técnicas de marketing, voltadas para o interior da organizacéo.

A sequir, serdo apresentadas defini¢bes, acOes e estratégias de Endomarketing,

segundo diversos autores, selecionadas com base na revisdo bibliografica.

2.1.1 O Endomarketing na perspectiva de Bekin

Para Bekin (2004, p. 3),

O Endomarketing consiste em a¢des de marketing dirigidas para o publico interno
da empresa ou organizacdo. Sua finalidade é promover entre os funcionarios e 0s
departamentos os valores destinados a servir o cliente ou, dependendo do caso, 0
consumidor. Essa nocdo de cliente, por sua vez, transfere-se para o tratamento dado
aos funcionarios comprometidos de modo integral com os objetivos da empresa. O
comprometimento implica a adesdo aos valores e objetivos da empresa por meio do
Endomarketing e pressupde o trabalho em equipe, em um contexto marcado pela
cooperacdo e pela integracdo dos varios setores da organizacdo. Vale a pena dizer
também, de modo preliminar, que o Endomarketing trabalha apoiado no
instrumental fornecido pelo préprio marketing.
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fundamentos do Endomarketing foram desdobrados por Bekin (2004, p.

XVII), para uma melhor compreensdo abrangente e criteriosa em: definicdo, conceito,

objetivo e funcéo:

v

De

Definigdo: ag¢Oes gerenciadas de marketing eticamente dirigidas ao publico
interno (funcionarios) das organizacdes e empresas focadas no lucro, das
organizacfes nao lucrativas e governamentais e das do terceiro setor,

observando condutas de responsabilidade comunitéria e ambiental.

Conceito: um processo cujo foco é alinhar, sintonizar e sincronizar, para
implementar e operacionalizar a estrutura organizacional de marketing da
empresa ou organizagdo, que visa e depende da acdo para o mercado e a
sociedade. Apoiado em B2E' e ERM? como opces, empregam-se

comunicagéo interna pessoal, impressa, telefnica, eletronica ou digital.

Objetivo: facilitar e realizar trocas, construindo lealdade no relacionamento
com o publico interno, compartilhando os objetivos empresariais e sociais
da organizacdo, cativando e cultivando para harmonizar e fortalecer essas

relacdes e melhorando, assim, sua imagem e seu valor de mercado.

Funcdo: Integrar a nog¢do de ‘cliente’ e seus valores — aplicando-se recursos
de B2E e ERM, branding interno — nos processos internos da estrutura
organizacional, propiciando uma melhoria na qualidade de produtos e

servigos, com produtividade pessoal e de processos.

ve-se observar que ele trata 0 comprometimento do funcionario com as

causas € 0Ss objetivos da organizacdo como parte de um processo motivacional,

compreendidos p

elo estimulo, esforco, desempenho, valoriza¢do, recompensa, satisfacdo e

comprometimento, estabelecendo algumas estratégias de Endomarketing, que podem ser

utilizadas:

v

v

chamamento a parcerias, a cooperacdo e lealdade; valorizagdo do individuo

dentro do seu grupo;

reforgco continuo de uma atitude baseada em valores compartilhados;

! B2E: business-to-employees (0 negécio apresentado para funcionérios).
2 ERM: employee Relationship Management (gestdo do relacionamento com funcionarios).
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recompensas e prémios dirigidos para que todos se beneficiem dos

resultados positivos;

criacdo de um ambiente de interacdo dentro da empresa;

envolvimento dos funcionarios no planejamento e na tomada de decisoes;
estimulo a iniciativa e atitude criativa;

delegacdo de poderes de acordo com a natureza da funcédo exercida;

remuneracdo adequada e integracdo baseada nos valores e objetivos da

empresa.

O autor reforca, também, a necessidade de organizar a comunicagdo para que

haja feedback que sO serd assegurado pelo contato direto entre as partes envolvidas no

processo, normalmente ja incorporado as atividades da geréncia ou da supervisao, por meio de

reunides informais ou de a¢Oes capazes de promover uma constante interacdo entre 0s varios

setores da organizacéo.

Para a criacdo de um ambiente satisfatorio para os funcionarios, Bekin enumera

dez pontos necessarios:

. Empenho da alta direcdo da organizacdo no trabalho orientado para o cliente

e para a valorizagdo dos funcionarios.

. Comprometimento da alta dire¢cdo com essa visdo e capacidade de lideranca

para transmitir aos funcionarios responsabilidade, vontade de participacédo e
capacidade de iniciativa.

. Disseminacdo por todos 0s setores da organizacdo, tanto para integrar seus

diversos setores quanto para estimular o potencial do individuo.

. Os funcionérios conhecerem os objetivos da organizacdo voltada para o

cliente e suas responsabilidades nessa linha de atuacéo.

. Os funcionarios conhecerem suas tarefas, sentirem-se motivados e estarem

envolvidos em um trabalho de equipe que da margem a iniciativa individual.

. Os treinamentos serem realizados constantemente, quer no aspecto tecnico,

ou no reforgo de valores e atitudes.

. Os processos de avaliacdo serem transparentes, informando corretamente o

principal interessado: o funcionario.

. Permanente processo de informacdo e comunicagdo, configurando o livre

acesso a informacéo e a capacitagdo de todos.
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9. Processo de comunicagdo de “mao dupla”, permitindo que os funcionarios

revelem suas necessidades e expectativas.

10. O atendimento as expectativas e as necessidades dos funcionarios, com base

em critérios claros e nos objetivos da organizacdo, para gerar um ambiente
de confianga mutua e alta eficiéncia.

2.1.2 O Endomarketing na perspectiva de Cerqueira

Cerqueira (1994, p. 29) define Endomarketing como:

Projetos e a¢Bes que uma empresa deve empreender para consolidar a base cultural
do comprometimento dos seus funcionarios com o desenvolvimento adequado das
suas diversas tecnologias, visando: a prética dos valores estabelecidos como base da
nova cultura; a manutencdo de um clima ideal de valoriza¢do e reconhecimento das
pessoas; a obtencdo de indices maiores de produtividade e qualidade, com a
consequente reducdo de custos; estabelecimento de canais adequados de
comunicagdo interpessoal, que permitirdo a eliminagdo de conflitos e insatisfacGes,
que possam afetar o sistema organizacional; a melhoria do relacionamento
interpessoal; estabelecimento da administragdo participativa; a implantacdo de ag6es
gerenciais preventivas.

O autor aponta trés valores béasicos que considera imprescindiveis para o

desenvolvimento das relagbes de comprometimento nas empresas:

v' Autoestima: gostar de si proprio. E uma forca interior que nos leva a um

v

maior e melhor estado de motivacdo para 0 comprometimento e que deve
ser desenvolvida positivamente sempre que possivel;

Empatia: colocar-se no lugar do outro, sentindo suas necessidades. A
empatia é a grande facilitadora das relacdes interpessoais;

Afetividade nas relagbes interpessoais: ser razoavel nos pedidos e
determinacges. A afetividade € uma grande facilitadora da empatia, pois se
ndo sentirmos a outra pessoa como ser humano, nunca nos colocaremos
em seu lugar.

Cerqueira aponta, também, a existéncia de outros valores chamados

decorrentes, pois sdo caracterizacdes de um dos trés valores basicos apresentados:

v' Transparéncia - considerada a sua instancia maior, como uma

manifestacdo da empatia, que contribui para a eliminagdo gradativa da
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mentira, da omisséo e da hipocrisia, consistindo em um primeiro obstaculo

aos boatos;

v Alavancar solugdes - considerar que “todos os problemas sdo problemas de
todos” a fim de acabar com o estado de omissdo existente nas empresas.
Esse valor, que ndo deve ser interpretado como ingeréncia, gera acoes

multidirecionais;

v’ Espirito desarmado - evitar a predisposicao existente nas pessoas de atacar
e de agredir. Esse valor, decorrente do valor basico empatia, prega que as
pessoas tém o direito de interagir, formal ou informalmente, mas ndo o de

agredir;

v" Preenchimento de espacos vazios em toda a empresa - a abertura de um
canal de comunicacdo como facilitador da interacdo afetiva, para que os
chefes estaticos abram espacos para a acdo do poder informal, reduzindo a

sua influéncia pessoal;

v Buscar, em primeiro lugar, o positivo; depois, 0 negativo - em todas as
relacBes de trabalho, € necessario identificar, primeiramente, as coisas
positivas, manifestando satisfacdo com isso; para 0 negativo, orientacdo e

educacéo para o aprimoramento;

v' Valorizar o esforco, a iniciativa e a criatividade para obtencdo de
resultados - agir sem reconhecer essas qualidades em seus subordinados é
afetar negativamente suas autoestimas, gerando atitudes futuras de simples

envolvimento;

v' Concessdo x Conquista - esse valor decorrente deve ser amplamente
explicitado, gerando o entendimento de que, nas empresas, nada se ganha,

tudo se conquista, evitando-se o paternalismo;

v Proibido prometer - a promessa é um tipo de interacdo enganosa ou de

envolvimento do superior.

2.1.3 O Endomarketing na perspectiva de Inkote

Para Inkote (2000, p. 85),
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Pode-se definir o Endomarketing como a adaptacdo e utilizacdo de técnicas,
instrumentos e conceitos do Marketing para atingir especifico segmento de mercado
de clientes, que tém como caracteristica comum o trabalho em uma mesma
organizacgdo. Esta definicdo remete a ideia de um relacionamento semelhante para
empresa/clientes e empresa/funcionarios, transformando os esfor¢os decorrentes do
trabalho, em valor para a organizacdo e satisfacdo para o funcionario. Assim, o
Endomarketing consiste em identificar as necessidades e desejos a partir do proprio
cliente interno, para satisfazé-lo eficaz e eficientemente, buscando o estimulo a
compra (do produto-empresa) e a fidelizagdo deste segmento.

O autor comenta que o cliente interno como segmento de mercado € o que
determina a forma como a empresa deve levar em consideracdo suas acdes de marketing para
dentro da organizagdo. Assim como os clientes externos, os funcionarios também diferem em
diversos aspectos quanto as necessidades e desejos de cada um, e identifica trés segmentos de

preferéncia entre eles:

v Preferéncias homogéneas, que sdo as situacdes em que todos os clientes

internos tém praticamente as mesmas necessidades e desejos;

v" Preferéncias difusas, quando os clientes internos tém preferéncias diversas,

divergindo opinides e objetivos;

v Preferéncias conglomeradas, quando ha segmentos especificos de
preferéncias distintas;

A segmentacdo do mercado interno devera seguir um padrdo de procedimentos,

incluindo trés fases diferentes e complementares sugeridas por Inkote.

v' O acesso aos dados por meio de entrevistas que levantardo atitudes,

comportamentos e motivacdes;

v" A mensuracdo, quando serdo analisados os dados coletados e identificadas

as variaveis correlacionadas;

v' A avaliagdo, na qual sera detalhado o perfil de cada segmento,

comportamento e habitos.

O autor sugere, ainda, que as técnicas de segmentacdo de mercado sejam

reempregadas em intervalos regulares de tempo, pois, com a implementacdo do
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Endomarketing e o convivio social, 0 comportamento e interesses dos clientes internos se

modificam.

2.1.4 O Endomarketing na perspectiva de Brum

Brum (2010) defende que a Comunicacdo e o Marketing interno estdo
diretamente relacionados com a gestdo de pessoas nas organizacles; que, em qualquer
organizacao, independente de porte ou segmento de atuagdo, a comunicagédo € algo essencial,
que, a forma como a organizacdo se comunica com seus publicos externo e interno contribui,
fortemente, para a construcdo da sua imagem e, mais do que isso, a comunicacgdo interna é a
técnica utilizada para alinhar o pensamento das pessoas as politicas, estratégias e diretrizes.

Segundo Brum (2010, p. 20),

A gestdo de pessoas eficaz tem sido responsavel pela exceléncia das organizagoes
bem-sucedidas e, por integrar o capital intelectual, simboliza a importancia do fator
humano em uma sociedade que vive plenamente a “era da informagéo.

Para a autora, fazer Endomarketing é oferecer ao funcionario educacao,
atencdo e carinho, preparando-o e informando-o para tornar-se uma pessoa feliz e criativa,
capaz de surpreender, encantar e entusiasmar o cliente, tendo em vista que a funcdo das
organizacOes atuais ndo é apenas produzir e vender bens e servi¢os, mas proporcionar um
nivel de satisfacdo interna, que conquiste e fidelize clientes. Para isso, segundo ela, o
Endomarketing tem como objetivo criar uma consciéncia empresarial, como visdo, misséo,
principios e procedimentos dentro de um clima organizacional positivo, transformando o
funcionario em facilitador para consolidar a imagem da organizagdo e o seu valor de mercado.

Na concepcao de Brum, o Endomarketing é a comunicacdo da organizagédo
para seus funcionarios, uma vez que sao utilizados varios recursos e técnicas de marketing,
por exemplo, através de brilho, cor, imagens, frases de efeito e outros recursos.

Séo feitas algumas consideracdes importantes pela autora sobre comunicacao:

Comunicacao Interna x Comunicacéo Interpessoal:
v" Comunicacéo interna € a comunicacgéo entre a organizacéo e o funcionario.

E a informac&o, decorrente de uma deciséo, partindo de cima para baixo.

v Comunicac&o Interpessoal € a comunicacao entre as pessoas.
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Comunicacédo Interna X Marketing Interno:

v' Comunicacdo interna é quando a organizacdo repassa uma informacédo
através de um e-mail ou de um documento qualquer para 0S Seus
funcionarios.

v" Marketing interno é quando a organizacdo repassa a mesma informacéo,
utilizando-se de técnicas e estratégias de marketing para que seja absorvida

de maneira eficiente e eficaz.

Marketing Interno x Endomarketing:
v' Marketing interno e Endomarketing sdo expressOes utilizadas com o
mesmo sentido, significando movimento para dentro.

v' Endomarketing €, portanto, marketing interno ou marketing para dentro.

Informacao x Integracéo:
v Informacéo e integracdo sdo os caminhos utilizados pelo Endomarketing

para a motivagdo das pessoas.

Acdes de Endomarketing x atitudes de Endomarketing:

v' Acbes de Endomarketing sdo atividades e eventos voltados para a
informacao e integracdo do publico interno.

v/ Atitudes de Endomarketing sdo todos e quaisquer esforcos de
comunicacdo direta entre lideranca e subordinado (comunicacdo face a

face), sempre com foco no bem-estar do funcionario.

Processo vertical x processo horizontal:

v' A comunicacdo interna é um processo vertical. A informacao é decorrente
de uma decisdo superior, que deve ser repassada de cima para baixo.

v' A comunicacdo interna ndo é um processo horizontal, pois as informacoes
ndo sdo repassadas entre as pessoas e, sim, entre a organizacdo e seus

funcionarios.

Canais, instrumentos e agdes x liderancas:
v/ Canais, instrumentos e acdes sdo 0s meios técnicos para fazer operar o
processo da comunicacdo interna. Por intermédio deles, a organizagdo

repassa a informacao aos seus funcionarios.
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v A lideranca deve ser o principal canal de comunicacédo da organiza¢do com
seu publico interno e os canais. Instrumentos e acdes de Endomarketing
devem funcionar como meios complementares a atuacdo da lideranca no

processo da informagéo.

Brum (1998) propde acbes de Endomarketing, que poderdo ser utilizadas no

processo de comunicacao interna:

v' videos institucionais ou de apresenta¢do dos produtos da empresa;
v/ manuais técnicos e educativos;
v’ revistas com histdrias em quadrinhos;

v jornal interno com a utilizacdo de varios encartes das areas de recursos

humanos, projetos, producdo e associa¢do de funcionarios;
v jornal de parede;
v’ cartazes motivacionais, informativos e de forma de quebra-cabeca;
v’ canais diretos em reunides de diretoria, presidéncia ou ouvidoria;

v’ palestras internas; programas para apresentar as novidades da empresa, as

tendéncias e a evolugéo;
v grife interna (uniformes, bonés, acessorios);

v' radio interna; video jornal para divulgacdo de resultados e

pronunciamentos da diretoria;

v intranet e convencdes internas com uso da equipe para divulgacdo das

atividades.

De acordo com Brum (2012), tais acdes poderdo, ser transformadas em
estratégias, dependendo do momento que a empresa esta vivendo, e das necessidades que
possui em nivel de informacdo e de integracdo, além de todas as questdes relacionadas ao
segmento de atuacgdo, porte, localizagdo geogréfica, perfil do pablico interno e outros fatores.

Alguns insights sobre Endomarketing apresentados a seguir, sdo técnicas e

estratégias que podem e devem ser adotadas pelas organizacbes que desejam, de fato,
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promover o alinhamento do publico interno a sua missdo, visdo, valores, principios e

estratégias:

» Trabalhar a comunicagdo interna e o Endomarketing com base em trés
premissas: transparéncia, qualidade e afeto;

» Acreditar que a solucdo nem sempre esta numa campanha de
Endomarketing, dai a necessidade de analisar o problema com
profundidade e entender os objetivos e a estratégia da organizacdo, antes de

realizar qualquer movimento;

» Considerar o lider, primeiro e principal canal de comunicacdo interna

dentro de uma organizacao;

» Pensar globalmente e agir localmente. A comunicagdo interna bem-feita é
aquela que estabelece a proximidade, que respeita e valoriza o ambiente e
as condigdes de trabalho de cada funcionario onde quer que ele esteja;

» Promover eventos para a integracdo dos funcionarios, de forma moderada,

associando o tema do evento ao posicionamento interno da organizacao;

» Reforgar periodicamente, o0 posicionamento interno, por meio de
campanhas internas, que mostrem toda a sua dimensao e as mensagens nele
implicitas;

» Adotar, nas campanhas de Endomarketing, uma linha criativa coerente com

0 negocio, a gestao e o perfil do pablico interno;

» Trabalhar a informagdo como um beneficio, demonstrando aos funcionarios
o esforco da organizacdo em manté-los informados sobre tudo o que

acontece;

» Como as pessoas sdo resistentes a mudancgas por falta de informe sobre
elas, procurar administrar os cenarios e contextos de mudangas com muita

informacao;

» Divulgar, nos canais de comunicagdo interna, tudo o que a organizagédo

oferece de bom ao mercado e aos seus clientes;
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Praticar o Endomarketing em todas as etapas do ciclo de vida do
funcionario na organizagédo: do recrutamento a entrevista de desligamento,
passando pelos momentos de integracdo, acompanhamento, feedback,
promogdo. A organizagcdo ndo deve perder nenhuma oportunidade de

trabalhar a sua imagem junto ao publico interno;

Apoiar e acompanhar os funcionarios que se aposentam. Uma organizacao
responsavel é aquela que sabe demonstrar o seu agradecimento aos que
ajudaram a construi-la. Essa atitude de Endomarketing agradara tanto aos

aposentados quanto aos funcionarios em exercicio;

Trabalhar os valores da organizacdo de forma que possam se transformar
nos valores pessoais dos funcionarios. Sempre que possivel, estabelecer

uma relacédo entre o pessoal e o profissional;

Desafiar o publico interno, estabelecendo grandes metas para a organizacao
e divulgando-as de forma sistematica. A responsabilidade pelo alcance dos
objetivos-macro da organizacdo deve ser compartilhada com o0s

funcionarios. Eles se sentem importantes com isso;

Utilizar conceitos de empreendedorismo e de construgdo ao definir e
divulgar metas. Fazer com que as pessoas se sintam “donas do negocio” ou

“associadas ao negocio”;

Trabalhar o conceito de “escolha” sempre que possivel, mostrando ao

funcionario que trabalhar na organizacao € uma decisdo sua;

Veicular um encarte sobre beneficios, na revista de circulacdo interna, pelo
menos uma vez por ano. Nesse encarte, publicar matérias e as ilustrar com

fotos das pessoas usufruindo dos beneficios;

Propor que os funcionarios sejam embaixadores da marca da organizacgdo e
realizar uma série de a¢des para que isso aconteca. Incluir scripts para que
todos saibam o que e como falar sobre a organizagdo, além de responder a

perguntas sobre ela;

Utilizar sempre a expressao “muito obrigado(a)” nos discursos € nos
materiais de comunicacdo interna e Endomarketing. A organizacdo que

sabe agradecer aos seus funcionarios, reconhecendo a importancia da
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contribuicdo de cada um em todos os momentos, tem mais chances de

promover o engajamento individual ou coletivo;

» Comemorar as datas importantes, dando argumentos criativos coerentes
com o conceito trabalhado no ano, ou com o0s objetivos estratégicos
estabelecidos para aquele periodo. E possivel estabelecer um link
emocional entre datas, como Dia do Trabalho, Dia dos Pais ou Pascoa com

a estratégia da organizacao;

» Estabelecer principios para o atendimento ao cliente e, fundamentados
neles, criar scripts a ser utilizado pela equipe no relacionamento com o
cliente. Consolida-los num manual, estabelecendo o padrdo de
atendimento da organizacdo. Entregar esse manual de atendimento para
todas as pessoas, independentemente de cargo ou funcdo, para que a
organizacao tenha um jeito Unico e especial de atender;

» Usar a imprensa como inspiragdo para administrar 0s canais de
comunicacdo interna e adotar a pratica: noticia nova todo dia. A veiculacdo
das informacBes corporativas deve ser sistematica, mesmo que ndo haja
novidades. Nos momentos em que ndo houver o que comunicar, use 0S
espacos para promover a integracdo, abordando o que as &reas e as

unidades estdo fazendo;

» Praticar a comunicacdo de mao-dupla, estabelecendo momentos e
oportunidades para que as pessoas sejam ouvidas sobre um determinado
assunto. E importante saber o que pensa e como se sente o plblico interno,
especialmente em momentos de transicdo e adaptacdo a novos cenarios,

contextos e projetos;

Para a autora, a Comunicacao interna é capaz de estabelecer relacionamentos
integrados entre os funcionarios, utilizando programas participativos capazes de gerar o
comprometimento dos mesmos. A organizagédo deve ter claros os objetivos e a metas a que se
propde como, por exemplo: aumentar a produtividade, melhorar a qualidade do produto,
conquistar a credibilidade dos funcionarios, melhorar o atendimento ao publico, trabalhar com

funcionarios felizes e aumentar os lucros da empresa.
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E preciso destacar, ainda, segundo ela, o apoio que as chefias devem dar a seus
funcionarios, esperando como retorno a iniciativa, criatividade, capacidade de negociagéo,
trabalho em equipe, visdo de conjunto e comprometimento com as pessoas, empregando 0s
diversos meios de comunicacdo disponiveis, procurando transmitir, com clareza, suas
propostas, criando, assim, um ambiente propicio & aceitacdo e ao exercicio das

responsabilidades com confianca e habilidade.

2.1.5 O Endomarketing na perspectiva de Costa

Para Costa (2010, p. 53),

Endomarketing & um processo gerencial, ciclico e continuo, direcionado ao
proposito da organizagdo, que é integrado aos seus demais processos de gestdo e
utiliza eticamente ferramentas multidisciplinares de incentivo, com o objetivo de
promover a motivacdo das pessoas com seu trabalho e garantir seu compromisso
com os objetivos estratégicos, contribuindo para a obtencdo de melhores resultados,
econdmicos e humanos, a partir de desempenhos superiores.

Costa (2010) classifica os objetivos do Endomarketing em: promover a
motivacdo das pessoas com seu trabalho e garantir seu compromisso com 0s objetivos
estratégicos da organizacdo. Uma vez que a empresa cumpra seu papel de promover a
motivacdo das pessoas ao criar condi¢Bes favoraveis a um desempenho ideal do trabalho, ela
deve esperar, também, que seu colaborador se comprometa com os objetivos da organizacao.

O autor considera também outros objetivos complementares:

v/ Garantir as pessoas todas as informaces necessarias para que suas
decisbes estejam sempre alinhadas ao posicionamento e objetivos da

organizacao;

v" Manter o alinhamento do foco do individuo a missao, visdo, ética e valores
a organizacdo;

v Garantir a adaptagdo as mudancas no ambiente dos negdcios para manter

sua competitividade;

v' Favorecer uma relacdo duradoura e benéfica entre organizacdo e

funcionarios;
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v" Consolidar canais internos de comunicacdo eficazes entre organizacao e
funcionarios, contribuindo para a integracdo embasado em sua identidade,

alinhamento de estratégias e apoio as reacdes e exigéncias do mercado;

v" Promover a formagdo de um clima organizacional altamente motivador,

marcado pelo espirito de equipe.

A comunicacdo interna, conforme Costa, é parte integrante do Endomarketing
e € o componente que ganha maior destaque em funcdo de sua propria aplicacdo. Para o
publico interno, afirma ele, a comunicacdo de fato também é a face mais evidente do
Endomarketing. Ela é mantida pelos canais internos de comunicacdo da empresa e também
por suas iniciativas de propaganda interna, de relacionamento entre os funcionérios e agdes

motivacionais, além da comunicacao direta.

2.2 Classificacdo das principais estratégias e acbes de Endomarketing utilizadas na

literatura

De acordo com a revisdo da literatura, foram classificadas as principais
estratégias e acGes de Endomarketing na perspectiva de diversos autores numeradas de 1 a 10
no quadrol. Devido ao fato de alguns autores descreverem a mesma estratégia de forma
similar, porém com diferentes termos, o quadro 1 contempla apenas as estratégias e acdes que
n&o séo repetitivas.

Ainda, conforme os objetivos propostos neste trabalho, cada estratégia
encontrada foi relacionada aos autores que a defendem, para que se possa estabelecer um
critério com vistas a classificacdo das estratégias mais utilizadas na literatura, e posterior

formulacdo da pesquisa.

Quadro 1- Classificagdo das principais estratégias e agdes de Endomarketing utilizada por Bekin, Cerqueira,
Brum, Inkote e Costa.
Bekin | Cerqueira | Brum | Inkote | Costa

Estratégias e acdes de Endomarketing (2004) (1994) (2010) | (2000) | (2010)

1) Alinhamento de objetivos através da
comunicagdo interna pessoal, impressa, X X X X
telefonica, eletronica e digital.

2) Construcdo de relacionamento através do
compartilhamento  de  objetivos  da X X X X X
organizagéo.

3) Projetos e acbes para consolidar o X X X
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comprometimento adequado do
funcionario.
4) Estabelecimento de canais adequados de
comunicagdo, que permitirdo eliminagéo de X X X X
conflitos e insatisfacéo.

5) Refor¢o continuo de uma atitude baseada

em valores compartilhados. X X X X
6) Acgbes de marketing dirigidas ao publico
. . s . X X X X
interno para satisfacdo do funcionario.
7) Valorizacdo do individuo dentro do seu X % % < X
grupo.
8) Remuneragdo adequada e integracdo X X
baseada nos objetivos da organizacéo.
9) Recompensas e prémios dirigidos para que
todos se beneficiem dos resultados X X X
positivos.
10) Estimulo a iniciativa e atitude criativa.
X X X

Fonte: autora do trabalho

Adotou-se para este trabalho, como critério classificatorio para a formulacao da
pesquisa, apenas as estratégias e acdes defendidas por mais de um autor, assinaladas com um
“X” no quadro anterior.

Dessa forma, as definicdes numeradas de 1 a 10 serdo analisadas por meio de
um questionario a ser aplicado aos docentes da IESp, formuladas com base em duas
estratégias de maior percepcédo na revisdo bibliografica, a comunicacdo interna e a motivacéo,
que devem ser trabalhadas na gestdo de pessoas e também na gestdo educacional, foco deste
trabalho, e que seré@o apresentadas nos itens a seguir.

2.3 A Comunicagéo Interna e o Endomarketing

Informar, motivar e integrar funcionarios mediante o compartilhamento de
valores, missdo e visdo de futuro sdo os maiores desafios das organizacbes atuais. A
comunicacgéo interna, atribui-se o papel de estabelecer padrfes culturais e motivar pessoas,
levando-os a compartilharem valores, no sentido de orientar suas acGes para o alcance das
metas e objetivos da organizacao.

A comunicacdo é de extrema importancia para o processamento das funcdes

administrativas internas e do relacionamento das organizagfes com o meio externo. Seu pleno
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funcionamento requer identificacdo clara de sua direcdo e de sua rede de transmisséo.
(SANTIAGO, 2010).

A figura 1 demonstra alguns tipos de comunicacéo existentes:

Figura 1 - Tipos de comunicacéo

Tipos de Comunicacao

Canais Formais de

~ Processo de
Comunicagao Comunicacgao

Comunicacao Nao
Verbal

o Canais Informais de
Comunicacao

Orientagio e
Aconselhamento

Fonte: Williams (2010, p. 301)

Cabe aos gestores, com a missdo de liderar suas equipes, 0 ato de comunicar,
de interagir e dialogar, praticar o exercicio de diagnosticar, medir e controlar causas de
insatisfacbes, angustias, frustracdes, tensbes e ansiedades que fluem, frequente e
intensamente, dentro do ambiente interno institucional, causado, muitas vezes, por ruidos e
entraves comunicacionais, representando risco a sobrevivéncia da propria organizacéo.
(WILLIAMS, 2010).

E imprescindivel trabalhar a comunicacdo de forma planejada. Quando isso
ocorre, ela tem a capacidade de resultar em varios fatores positivos na organizacdo, como:
motivar e integrar o publico interno; desenvolver um clima favoravel entre funcionarios e
chefias, e funcionarios e empresa; agilizar a tomada de decisao, buscando sempre a eficacia
nos processos administrativos; incentivar a pro-atividade nos recursos humanos; colaborar
para a descentralizagdo organizacional nos departamentos, setores, 6rgdos e unidades de

negdcios; promover por intermédio de campanhas internas, novos produtos e Sservigos,
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resultados de pesquisas, informacdes sobre os clientes da empresa e criar uma boa imagem

empresarial, valendo-se da transparéncia .(TAVARES, 2010).

Segundo Kanaane (1999, p. 37),

A organizagdo é um sistema socialmente estabelecido pelo conjunto de valores
expressos pelos individuos que dela fazem parte, sendo assimilados e transmitidos
sucessivamente pelos mesmos, dai a importancia e a responsabilidade diante dos
outros, das novas geracOes. Tais valores representam a tecnologia, a estrutura de
cargos, o status e o poder, e o sistema de comunicacdo como elementos basicos para
a efetiva atuacdo organizacional.

Contudo, é preciso esclarecer que a organizacdo em si ndo possui
conhecimento, uma vez que constitui-se de partes que necessitam estar interligadas, para que
a comunicacdo funcione como elo entre as subestruturas organizacionais. Como se pode
notar, a comunicacdo é que sera a condutora desse processo, a medida que disseminar, de
forma sistémica e relacional, a informacdo e conhecimento. Ela agrega, portanto, ndo so
fatores estruturais correspondentes as relacdes de poder e autoridade nos niveis hierarquicos e
fatores dindmicos, mas também correlacionados ao funcionamento dos subsistemas e ao
processamento de informagoes.

Williams (2010, p. 296) afirma que “Comunicagd0 € um processo de
transmissdo de informag¢do de uma pessoa ou de um lugar para outra pessoa ou outro lugar” e
sugere um modelo do processo de comunicacdo e seus principais componentes, conforme

figura 2.

Figura 2: O processo de comunicacdo interpessoal

Emissor Feedback para Receptor
0 emissor
< _____________________________

Mensagem a
ser transmitida

Mensagem que
foi compreendida

! I

Codificacao da Decodificacao
mensagem da mensagem

Transmissao da
mensagem

Percepcdo da
> mensagem

Fonte: Williams (2010, p. 302)
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Percebe-se, no grafico acima, que o processo de comunicacdo tem inicio
guando um emissor tem o desejo de transmitir uma mensagem a outra pessoa. Codificada a
mensagem, 0 emissor transmite-a através dos canais de comunicacao: telefone, e-mail, cartas,
fax, correio de voz, etc. e nem sempre as mesmas sdo recebidas, exceto no caso da
comunicacéo face a face, em que o emissor recebe feedback imediato do receptor.

Se a mensagem for recebida, o receptor ira decodifica-la, e nem sempre a
forma como é compreendida € a mesma pretendida pelo emissor, ja que, as pessoas possuem
filtros perceptivos diferentes.

Para finalizar o processo de comunicagdo, o receptor emitird um feedback para
0 emissor indicando a compreensao da mensagem. Dependendo do retorno, o emissor ficara
ciente de possiveis falhas de comunicacdo e poderd continuar se comunicando até que a
mensagem seja compreendida da forma desejada.

No entanto, ndo € sempre que ocorre feedback e isso podera fazer supor tanto
ao emissor quanto ao receptor que os mesmos partilham uma compreensdo comum da
mensagem, um erro sério, que podera gerar ruidos e ocorrer interferéncias na transmissao da
mensagem pretendida.

Williams (2010) aponta que as mensagens e informagdes, aprovadas pela
organizacao, objetivos, regras, politicas, procedimentos, instrucdes, ordens e pedidos de
informacdo, sdo transmitidas através do canal formal de comunicacéo.

Segundo Willians (2010, p. 304), existem trés canais formais de comunicacao:

em sentido descendente, ascendente e horizontal, definidos como sendo:

A comunicacdo em sentido descendente flui dos niveis superiores aos inferiores em
uma organizagdo; A comunicacdo em sentido ascendente flui dos niveis inferiores
aos superiores em uma organizagdo; A comunicacdo horizontal flui entre
funcionarios e gestores que se encontram no mesmo nivel organizacional.

A comunicacdo horizontal flui entre funcionarios e gestores devem estar
atentos aos problemas comuns inerentes aos canais formais de comunicagao, que podem gerar
conflitos entre os pares e/ou entre os niveis hierarquicos da organizagao.

Um sistema de comunicacéo ideal para as organizagdes contempla o fluxo de
comunicagdo em sentido ascendente, em sentido descendente e em sentido horizontal,
fundamentais para a agilizacdo dos processos. SO que, para isso, € necessario vultosos
investimentos em sistemas informacionais, que sd@o imprescindiveis para sua flexibilidade,

eficiéncia e eficacia.



Quadro 2 - Problemas comuns com a comunicacdo em sentido descendente, ascendente e horizontal

COMUNICACAO

COMUNICACAO

COMUNICACAO
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EM SENTIDO EM SENTIDO HORIZONTAL

DESCENDENTE ASCENDENTE
gosr%unig;(gggrado edna]l e Risco envolvido com a e Os gestores tiram o
sentido descendente comunicagao de mcentuyo ou punem a
enviando um ndmero problemas aos comunicacgdo horizontal,
excessivo de mensagens. executivos graduados considerando-a
Emissio (isto &  medo de “conversa fiada”.
comn!csrsaadoité I;eia;nensagens retaliacdo). e Nio hi oferta, aos

Gestores que reagem de tor
o do irritado e gestores €

Comumé:a(;ao . g:ec;ensivo quando  os trabalhadores, de
apressada € tempo ou oportunidade
mensagens vagas e sem trabalhadores P P A
clareza. comunicam a ocorréncia para a comunicacao

o de problemas. horizontal.

e Emissdo de mensagens e Inexisténcia de um ® Inexisténcia de um
que indicam a baixa namero suficiente de numero suficiente de
estima dos dirigentes oportunidades ou de oportunidades ou de
pelos trabalhadores no canajs ~ para 0s canais para 0s
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Fonte: Williams (2010, p. 303)

Ainda, de acordo com W.illiams (2010), fora dos canais formais de
comunicacdo, ocorre um canal informal ou fonte de rumores entre os empregados, que surge
de rede de fofocas e rede de grupos. Em uma rede de fofocas, uma pessoa com contatos nos
niveis hierarquicos superiores partilha informagdes com muitos outros gestores e
funcionarios. Na rede de grupos, numerosas pessoas revelam informacgdes para seus amigos,

demonstrados na figura 3.

Figura 3 - Canais informais de comunicagdo
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Fonte: Williams (2010, p. 304)
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Conforme o autor, os rumores deste canal se disseminam rapidamente e, muitas
vezes, oferecem informacGes precisas, por isso ndo é aconselhavel subestima-lo.

No que se refere a comunicacdo individual, salienta-se a orientacdo e o
aconselhamento. A finalidade da orientacdo é a melhoria do desempenho no cargo ou do
comportamento do funcionario, enquanto que, no aconselhamento, os temas ndo sdo
relacionados ao cargo, e sim a vida pessoal do funcionério. (WILLIAMS, 2010).

Para que a comunicacdo individual ndo tome muito tempo dos gestores, €
necessario escolher o meio de comunicagdo adequado, ser um bom ouvinte e proporcionar um
feedback eficaz.

O gerenciamento da comunicacao interna, segundo Tavares (2010), tem por
objetivo divulgar as informacdes relacionadas ao negdcio da empresa, que podem referir-se as
caracteristicas de novos produtos da mesma (beneficios, diferenciais); caracteristicas dos
servicos que ela presta (o que é, como funciona, quais sdo 0s principais beneficios que o
consumidor terd ao pagar pelo servi¢o); informacfes sobre campanhas de comunicacdo da
empresa e 0s resultados esperados; caracteristicas dos clientes dela e as principais mudancas
nos seus comportamentos em relacdo a compra de produtos e servigos; acdes institucionais
(sociais, ambientais, culturais, esportivas); informag6es sobre pesquisas (clientes prospects,
clientes atuais, tendéncias de mercado, novos produtos, novos servicos) e todas as acOes de
marketing e comunicacdo da empresa.

Vale observar que ndo existe a necessidade do gerenciamento de comunicacao
ser continuo, uma vez que dependera da iniciativa da empresa em fazer as acOes, descritas
acima, para comunicéa-las ao cliente interno.

Brum (1995) defende que um programa de comunicacgdo interna desenvolve-se
através de um prazo e utiliza-se de inUmeras acbes. Também que os instrumentos de
informacdo devem conter tudo o que os funcionarios precisam para se sentirem parte da
organizacdo. Existem, ainda, os instrumentos de integracdo, que sdo aqueles que exigem
contato pessoal entre os funcionarios, como a comemoracdo pelo atingimento de metas,
mostrando as vitorias coletivas.

A comunicacéo é, portanto, uma ferramenta do Endomarketing para melhorar
a qualidade da comunicacéo interna, e, consequentemente, gerar motivagdo nos funcionarios
de uma organizacdo. A¢Oes motivacionais e comunicacionais fazem parte da filosofia do
Endomarketing, visando o comprometimento dos funcionarios com o0s objetivos da

organizacao.
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2.4 A Motivagéo e o Endomarketing

Desde os tempos remotos, antes da Revolucdo Industrial (século XVIII), o
aspecto motivacional do comportamento humano no trabalho ja existia, mas de uma forma
que consistia em punir, criando um ambiente generalizado de medo (BERGAMINI, 1997).

Com o passar dos anos, novos métodos foram-se moldando para compreender
0 ser humano no trabalho, valorizando e intensificando os canais de comunicacdo entre as
hierarquias, a fim de descobrir o que fazer para motivar pessoas.

Para Bergamini (1997, p. 23),

Se, no inicio deste século, o desafio era descobrir aquilo que se deveria fazer para
motivar as pessoas, mais recentemente tal preocupacdo muda de sentido. Passa-se a
perceber que cada um ja traz, de alguma forma, dentro de si, suas proprias
motivagdes. Aquilo que mais interessa entdo, € encontrar e adotar recursos
organizacionais capazes de ndo sufocar as forcas motivacionais inerentes as proprias
pessoas. O importante, entdo, € agir de tal forma que as pessoas ndo percam a sua
sinergia motivacional. Descobre-se, finalmente, que o ser humano ndo se submete
passivamente ao desempenho de atividades que lhe sejam impostas e que, por
conseguinte, ndo tenham para ele nenhum significado.

Nesse cenario, algumas questfes sdo importantes: o que torna, entdo, as
pessoas mais produtivas no trabalho? Se as pessoas possuem anseios diferentes, como uma
organizagao consegue manté-las motivadas?

Williams (2010, p. 252) define motivagdo como “um conjunto de forgas que
faz as pessoas tomarem iniciativas, direciona esforcos e as tornam persistentes para cumprir
uma meta’”.

Brum (1998) defende que o funcionério, para ser produtivo, necessita sentir
prazer no exercicio de suas fungdes; a pressdo e a punicdo, consequentemente, o fard uma
pessoa infeliz e improdutiva. E de suma importancia que e os empregados sintam-se (teis, que
sejam ouvidos e que as organizagfes permitam suas interferéncias e opiniées no modo de
execucdo de seus trabalhos. Outros fatores como dinheiro, aspectos sociais, o trabalho em si,
perspectivas de crescimento, também interferem na satisfacdo dos mesmos.

Para Casado (2002, p. 257), “a motivagao tem sido vista como uma saida para
melhorar o desempenho profissional no que diz respeito tanto a produtividade quanto a saude
organizacional e a satisfacdo dos trabalhadores”.

Williams (2010) afirma que vérias teorias motivacionais — classificacdo das
necessidades - foram consagradas no decorrer dos tempos, conforme demonstradas na figura
4.
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Figura 4 - Teorias motivacionais: classificacdo das necessidades
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Fonte: Williams (2010, p. 256)

A teoria da Hierarquia das Necessidades de Maslow concebe a motivacao
como algo constante, infinito e complexo, encontrado em todos os seres humanos. Segundo
Maslow, a medida que o ser humano satisfaz um desejo, sobrevém outro que quer ocupar seu
lugar e assim sucessivamente. A teoria de Alderfer nivela as necessidades em existéncia,
relacionamento e crescimento; e McClelland argumenta que o grau, em que as necessidades
especificas motivam varia consideravelmente de pessoa para pessoa, algumas sendo
motivadas, sobretudo por realizacao; e outras, por poder ou associac¢do. (WILLIAMS, 2010).

Casado (2002) aponta as teorias de Herzberg, Locke, Equidade e Vroom.
Segundo o autor, Herzberg conduziu uma pesquisa famosa entre os estudiosos de motivacao,
a teoria dos dois fatores: de motivacdo (intrinsecos) e de higiene (extrinsecos), em que um
deles se relaciona com a satisfacdo (fatores de motivacdo) e o outro com a insatisfacdo
(fatores de higiene).

A teoria da determinacdo de Locke, baseia-se na necessidade que as pessoas
tém de vislumbrar objetivos claros e diretrizes bem definidas. Relativamente nova comparada
as demais, resultante de trabalhos independentes, a teoria da Equidade € definida em termos
da razéo entre a entrega individual (o esforco) e a recompensa (0 pagamento), comparada a
uma relacdo similar para outra pessoa que seja relevante em termos de comparagao.

A teoria da expectativa de Vroom é considerada uma teoria de processo, ndo
simplesmente de conteldo e apresenta os conceitos de valéncia, expectativa e forca. Essa

teoria vé o individuo como um ser que tem desejos e crengas, é pensante e atua com base na
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antecipacgéo e no planejamento dos eventos de sua vida, esforcando-se na direcdo apropriada
para atingir seus objetivos.

Vale dizer que perceber o significado do trabalho que realiza e ter autonomia
sdo os elementos fundamentais para o envolvimento do funcionario com a tarefa a ser
realizada. Nao se esquecendo de que o gestor da organizagdo tem como fungéo transmitir aos
colaboradores, de forma auténtica e empatica, a importancia do trabalho de cada um; no
entanto, ele mesmo precisara estar convicto da relevancia de seu proprio trabalho,
considerando os diferentes pablicos: clientes externos, clientes internos, empresas parceiras e
a comunidade.

De acordo com Bekin (1995), para se acionar um processo de motivacéo dentro
de uma organizacdo, tendo em vista a elevada complexidade, alguns instrumentos sdo
relevantes, como: prioridade para a motivacdo do grupo de trabalho, desenvolvendo a
parceria, a cooperacdo e a lealdade; valorizacdo do individuo dentro do seu grupo; integracdo
baseada nos valores e objetivos da organizacao; reforco continuo de uma atitude, baseada em
valores compartilhados; recompensas e prémios dirigidos ao grupo para que todos se
beneficiem dos resultados positivos; criacdo de um ambiente de interacdo dentro da empresa;
envolvimento dos funcionarios no planejamento e na tomada de decisdes; estimulo a
iniciativa e atitude criativa; delegacdo de poderes de acordo com a natureza da fungéo
exercida; remuneracao adequada.

Como se observou, a maioria dos critérios propostos por Bekin diz respeito ao
grupo de atuacdo profissional. Entdo, se a organizacdo precisa atingir seus objetivos por
esforgos conjuntos, é necessario conduzir o grupo a motivacao, o que gera um grande efeito
integrador.

E preciso lembrar que o processo de motivacdo necessita de gestdo
permanente, por ser um processo continuo, que exige adaptacfes e reformulacdes em suas
diversas fases, de acordo com as necessidades das pessoas em determinados momentos.

Para que isso ocorra, é preciso que haja o engajamento dos funcionarios por
meio do fornecimento de servicos e programas, ¢ a gestdo de pessoas precisa “vender”
desempenho capaz de influenciar, diretamente, a produtividade e, a0 mesmo tempo, manter

0 tipo de pessoas que a organizacdo deseja.

2.5 O Endomarketing e a Gestao de pessoas

“Podemos levantar capital e erguer prédios,
mas construir uma empresa exige pessoas.”
Thomas J. Watson, fundador da IBM
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A gestdo de pessoas tem sido compreendida como uma funcdo organizacional,
que nasceu com Fayol em 1916, quando subdividiu a administracdo em funcdes essenciais
existentes em qualquer empresa, entendida como um conjunto de atividades essenciais como:
atragdo, manutengdo, motivacao, treinamento e desenvolvimento de pessoas de um grupo de
trabalho; prover as organizagbes com uma forca efetiva de trabalho; interessar-se pela
procura, desenvolvimento, remuneracdo e manutencao de pessoas de uma organizagdo, com a
finalidade de contribuir para que a mesma atinja suas principais metas ou objetivos. (DUTRA,
2002).

Chiavenato (2008, p. 8) conceitua Gestdo de Pessoas como sendo:

Uma &rea muito sensivel & mentalidade que predomina nas organizacGes. Ela é
extremamente contingencial e situacional, pois depende de varios aspectos, como a
cultura que existe em cada organizacdo, da estrutura organizacional adotada, das
caracteristicas do contexto ambiental, dos processos internos, do estilo de gestdo
utilizado e de uma infinidade de outras variaveis importantes.

Ainda, segundo Chiavenato (2008), as pessoas sdao 0 maior ativo da
organizacao. Delas depende o sucesso organizacional, podendo aumentar ou reduzir as forgas
e fraquezas de uma organizacao, ou seja, elas podem ser a forga de sucesso como podem ser
fonte de problemas. Isso depende de como lidar com as pessoas.

O desempenho humano é um dos fatores principais para 0 sucesso de uma
organizacdo, sendo necessario para isso, estabelecer um modelo de gestdo determinado por
fatores internos e externos a organizacdo, criando-lhe uma identidade propria, que ird
diferencia-la no mercado e fixar a sua imagem e competitividade.

Fischer (2002, p. 11) afirma que,

Ao analisar a historia dos modelos de gestdo, observa-se que, em geral, eles se
articulam em torno de alguns conceitos-chave que determinam sua forma de
operacdo e a maneira pela qual direcionam as relagbes organizacionais nas
empresas.

As organizagdes se estruturam criando estratégias e praticas, e por meio delas,
fixam diretrizes e orientam como 0s gestores devem atuar.

Quanto aos fatores internos, citados anteriormente, destacam-se: o produto ou
servico oferecidos, a tecnologia adotada, a estratégia de organizacéo do trabalho, a cultura e a
estrutura organizacional .(FISCHER, 2002). Nesse sentido, o autor sugere que 0 que pode

ocorrer em qualquer organizacdo, € uma associacdo pelos clientes da marca e
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produtos/servicos, oferecidos a imagem do funcionério, gerando, em alguns casos
interferéncia negativa nos produtos e servicos, em razdo do mau atendimento prestado por
pessoas da organizacéao.

Quanto aos fatores externos a organizacdo, sdo 0s sociais e correspondem a
forma pela qual a sociedade regula o trabalho e as relagdes de trabalho. Lembrando, ainda,
que deve ser considerado fator preponderante aqueles que tém origem no mercado, ja que
definem o perfil de competéncias organizacionais exigido pelo negocio do setor em que atua.

Em relagdo a tecnologia adotada, € comum que o padrdo de maquinas utilizado
pela empresa determine o comportamento que se espera dos funcionérios. Operarios de linha
de producdo acompanham a velocidade da maquina, nao se esperando dos mesmos nenhuma
iniciativa, bastando o registro do cartdo de ponto para acusarem sua presenca. A
automatizacdo do processo transforma o trabalhador de provedor de forca e guia de
ferramenta, em monitor das atividades sob sua responsabilidade. O seu envolvimento é
obrigatorio e estimula a iniciativa individual, porque a tecnologia passa a demandar um
comportamento e um modelo diferenciado. (FISCHER, 2002).

Na estratégia de organizacdo do trabalho, os modelos de gestdo de pessoas e 0
de gestdo do trabalho sdo inseparaveis. As praticas incidem sobre as mesmas instancias
organizacionais, que sao as relacbes humanas na organizacao.

Vale confirmar que a cultura organizacional recebe a influéncia do modelo de
gestdo, assim como a estrutura organizacional delineia também as caracteristicas do modelo
de gestdo de pessoas dominante na organizagdo. Entdo, tudo o que interfere, de alguma
maneira, nas relacdes organizacionais pode ser considerado um componente do modelo de
gestdo de pessoas.

Dutra (2002, p. 17) caracteriza a gestdo de pessoas como “um conjunto de
politicas e praticas que permitem a conciliacdo de expectativas entre a organizacdo e as
pessoas para que ambas possam realiza-las ao longo do tempo”. Segundo ele, politicas
referem-se as diretrizes da organizacdo; e praticas, os procedimentos, métodos e técnicas
utilizados para implementar as diretrizes e nortear as acdes em relacdo ao ambiente externo.

De acordo com Pedro (2005-2006), por ser considerado muito restrito, o termo
Administracdo de Recursos Humanos foi substituido por Gestdo de Pessoas, uma vez que
reflete a imagem de uma &rea de trabalho voltada, com prioridade, para transagdes processuais
e burocraticas. O autor defende que a area de recursos humanos deve ser um caminho para a

conciliacdo dos interesses diversos das organizagdes. N&o se trata de um sistema autdbnomo e
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independente, pois esta inserido num quadro maior, econdémico, juridico, politico, social e
ideologico.

As pessoas, consideradas como recursos, tém suas capacidades valorizadas,
visto que percebe-se que elas sdo essenciais para os resultados desejados da organizacéo e,
por isso, merecem atengao.

Convem ressaltar que o inicio da era da competitividade fez com que a gestao
de recursos humanos assumisse um novo papel a ponto de requerer nova definicdo conceitual
do modelo. Intensificou-se o estabelecimento de vinculos mais estreitos entre o desempenho
humano e os resultados do negécio da organizacgdo, ja presentes na era anterior. (FISCHER,
2002).

A partir dessa postura, o funcionario se sente bem no trabalho e se torna mais
comprometido. Maquinas e equipamentos de Ultima geracdo necessitam de pessoas que
dominem a informagdo e o conhecimento e que interfiram para a melhoria do processo
organizacional. Os funcionérios, com seus conhecimentos, habilidades e competéncias,
passam a ser a principal base e parceiros da nova organizacao, eles interagem e compartilham
seus objetivos, tornando-se um diferencial competitivo.

A aplicacdo dos conhecimentos de Endomarketing no dia a dia de uma
organizacdo podera possibilitar o alcance de um maior comprometimento das equipes de
trabalho, uma vez que permite o envolvimento e o estimulo a motivacdo das pessoas.
(BRUM, 2000).

Tratando-se de Endomarketing, 0s processos de comunicacdo interna e de
acdes motivacionais devem ser trabalhados, considerando o que a organizagdo pretende
comunicar e qual a melhor forma de fazé-lo para que se obtenha éxito no processo.

Convém ressaltar que nao diferente de outras organizacdes, as Instituicdes de
Educacdo Superior, na competitividade pela prestacdo de servicos e reorganizacdo natural do
setor, em funcdo da legislacdo e fatores econémicos, exigem melhoria das estratégias de
gestdo, em que aproxima a oferta das necessidades e desejos da demanda, fundamentais para a

sua sobrevivéncia no mercado.
2.6 O Endomarketing e a Gestao Educacional
A gestdo educacional € definida como um processo coletivo de mobilizacéo da

competéncia e da energia de pessoas, para que promovam a realizagdo plena dos objetivos da

sua organizacdo, no caso, objetivos educacionais. (LUCK, 2008).
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No Brasil, as IES sdo categorizadas em dois grandes grupos: universitarias e
ndo universitarias. As IES universitarias sdo compostas por Centros Universitarios e
Universidades, ambas com autonomia para criar novos cursos e novas vagas sem a
autorizacdo prévia do Ministério da Educacdo e Cultura (MEC), ao contrério das nao

universitarias.

Para Nunes (2012, p. 238),

Essa classificagdo ndo é a adequada a realidade, pois nao oferece uma taxonomia
baseada nas caracteristicas objetivas do sistema de ensino. Seria necessario que se
partisse de aspectos objetivos da educacdo superior, como caracteristicas
institucionais, estruturas organizacionais, tipos de graus concedidos, variedade de
cursos disponiveis, perfis dos alunos, vocacdo para qualificacdo profissional,
recursos materiais e financeiros, além da infraestrutura existente.

A exemplo de outras organizacGes de negdécios, as IES enfrentam constantes
desafios devido as mudangas no ambiente, caracterizados pela acirrada competicéo, lentiddo
nas respostas externas, maior énfase no ensino de graduagdo, busca pela melhoria da
qualidade do ensino, baixa produtividade académico-cientifica e foco na eficiéncia
organizacional. As universidades, em particular, tém sido pressionadas a reverem sua gestdo e
buscarem formas mais eficientes e eficazes de atuagdo devido as constantes mudangas na
politica educacional, as demandas do setor produtivo, as flutua¢des nas demandas por cursos e
as renovadas necessidades e expectativas dos alunos. Tais necessidades estdo levando as
Instituicbes a buscarem um gerenciamento estratégico com definicbes de objetivos,
estabelecimento de prioridades, metas e uso mais adequado dos recursos e, em especial, a
materializacdo das estratégias. (MEYER JUNIOR; PASCUCCI E MANGOLIN, 2012).

A gestdo estratégica é utilizada como uma forma de acrescentar novos
elementos de reflexdo e acdo sistematica e continuada para avaliar a situacdo, elaborar
projetos de mudancas estratégicas e acompanhar e gerenciar os passos de implementacéo.
(CAMPOS, 2009).

Um dos aspectos mais criticos da gestdo universitaria tem sido a dificuldade
em adotar estratégias que permitam alcancar o desempenho desejado e se manter competitiva
no mercado, ndo se concretizando efetivamente por ter a organizagdo mesclas de aspectos

racionais, politicos e simbdlicos, visando interesses dos diferentes pablicos da instituicéo.

O ensino superior brasileiro vive um aparente paradoxo onde existe, por um lado,
um crescimento continuo e significativo da demanda de alunos e, por outro, uma
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crise especulativa com excesso de vagas em institui¢fes, diluindo a demanda com
poder aquisitivo e forcando a queda nos precos. [...] Como a quantidade de novas
IES que entraram e ainda entram no mercado é relativamente grande, tem inicio um
movimento, ainda embrionario, de busca por um posicionamento diferenciado,
visando obter mais competitividade em um mercado dominado por commodities.
N&o basta mais a IES anunciar que tem exceléncia no ensino, instalagdes modernas,
tradicdo e corpo docente titulado. Nada disso é visto como diferencial competitivo
pelo cliente, mas sim como pré-requisito minimo para ocupar um lugar no mercado.
(COBRA; BRAGA, 2004, p. 40).

A adocdo da abordagem estratégica pelas IES se intensificou a partir de 1990 e
alguns autores, como Kotler e Murphy (1981); Keller (1983); Birbaum (2000) ja reforcavam a
importancia do planejamento e da gestdo estratégica para as organizagdes universitarias.

As IES tentam copiar estratégias de outras organizagdes, que impactam no tipo
de gestdo devido algumas influéncias externas. Entretanto, para cada tipo de organizacéo,
existe um tipo de gestdo especifica, e 0 que se constata € a dificuldade de integrar a visao da
administragdo superior com as decisOes e acdes efetivas nos demais niveis organizacionais,
especialmente o académico, no qual residem as maiores dificuldades dos gestores dessas
instituicoes.

Observa-se também que os objetivos consensuais e relacGes claras de causa e
efeito ndo estdo presentes na realidade das organizagdes educacionais, inviabilizando, pois,
qualquer esforco no sentido de utilizar os mesmos modelos para contextos diferentes. Vale
ratificar que as organizacdes educacionais ndo podem ser gerenciadas como outras
organizagfes, uma vez que cada uma tem sua caracteristica especial.

Outra razdo ¢ atribuida ao amadorismo gerencial. Os gestores sdo escolhidos
por sua breve experiéncia como ocupantes de cargos na gestdo académica, gerenciando seus
pares, do que reconhecidas habilidades e experiéncia na gestdo de complexas organizagdes
académicas. (MEYER JUNIOR; PASCUCCI; MANGOLIN, 2012).

Assinale, ainda, que torna-se, hoje, um dos maiores desafios para os gestores
das IES particulares pensar e agir estrategicamente, aprendendo por meio das préaticas
adotadas a executar estratégias apropriadas, que permitam vencer desafios e obstaculos dentro
dessas organizacdes, revestidas de peculiaridades e caracteristicas proprias, ndo abordadas
pelos modelos empresariais.

Meyer Jr; Pascucci; Mangolin (2012, p. 56) , afirmam que,

Sem estratégias apropriadas e participagdo do publico adequado, nesse processo, as
universidades perdem competitividade, alunos, recursos e prestigio, comprometendo
seu futuro. Quer oriundas do processo de planejamento, quer emergentes da
dindmica da organizacdo e baseadas na criatividade, na visdo e no insight de seus
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gestores, o fato é que o processo de formagdo de estratégias constitui-se em aspecto
critico que desafia a gestéo das universidades.

As IES necessitam posicionar-se no mercado de modo que sejam Unicas, ou
pelo menos uma referéncia em algum aspecto.

“Ouvir o cliente”, descobrir quais sdo as suas expectativas e suas percepcdes é
um dos meios para estreitar relacbes e criar um elo de comunicacdo, que facilitard na

formulacéo de estratégias competitivas.

De acordo com Whiteley (1992, p. 20),

A Unica forma correta de administrar uma companhia — e a forma mais rentavel —
consiste em satura-la com a voz dos clientes. Siga essa pratica e a maioria dos
clientes ndo acabara insatisfeita. Dé ouvidos tanto para quem esta satisfeito como
para quem ndo estd, e use as informacdes para melhorar ainda mais a experiéncia de
seus clientes.

Nesse contexto, torna-se imperativo para as empresas, a conducéo e a gestdo do

Seu maior e mais importante “ativo”: as pessoas.

As empresas sdo gQerenciadas por e para pessoas. Embora alguns recursos
estratégicos possam ser duplicados, as pessoas que fazem parte de uma organizago,
ou seus stakeholders (grupos de interesse) imediatos, sdo Unicas. Entender suas
preocupacOes, aspiragdes e competéncias €, portanto, essencial para determinar a
posicdo e as opgOes estratégicas de uma empresa. (KLUYVER e PEARCE 1, 2010,
p. 87).

Em vista disso, entende-se que o futuro de qualquer organizacdo depende de
uma estratégia adequada e a participacao dos stakeholders que a compdem.

Portanto, na formulacdo das estratégias organizacionais, deve-se considerar a
importancia da gestdo de pessoas, precedidos de autonomia, para se obter vantagens
competitivas.

Barney (2007, p. 88), afirma que “[...] empresas que ddo autonomia aos
funcionarios, que tém cultura de desenvolvimento e que estimulam o trabalho em equipe
fardo, em média, melhores escolhas estratégicas e implementardo essas estratégias com mais

eficiéncia do que empresas sem esse atributos organizacionais”.

3 PERCURSO METODOLOGICO
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O percurso metodoldgico deste trabalho foi estabelecido em dois tdpicos: o
primeiro esta relacionado com a identificacdo da pesquisa em termos da literatura, e o
segundo, com as etapas percorridas para o desenvolvimento da mesma.

Na revisao da literatura, foram classificadas as principais estratégias e acdes de
Endomarketing, na perspectiva de diversos autores, numeradas de 1 a 10, no quadro 1, item
2.2, (pag. 39) e, a seguir, sdo classificadas as principais estratégias de Endomarketing
utilizadas pela IESp, identificadas pela autora por meio da observacdo e analise de

documentos impressos e eletronicos.

3.1 ldentificacdo das estratégias e acGes de Endomarketing utilizadas pela IESp, por

meio da observacao in loco e analise de documentos impressos e eletrdnicos.

Foram identificadas como estratégias de Endomarketing praticadas pela IES:

a. Divulgacao de suas politicas internas e informacdes sobre eventos, metas e

objetivos por meio de reunides, folhetos impressos e meio eletrénico;
b. Presenca de canais de comunicagéo interna, formais e informais;

c. Valorizagdo e reconhecimento das acOes de melhorias propostas pelos

docentes;

d. Aplicacdo de uma ferramenta (Comisséo Prépria de Avaliacdo — CPA) para
investigagdo de aspectos satisfatorios e insatisfatorios de cada curso,

envolvendo coordenacéo, professores e alunos;

e. Acles internas destinadas a integracdo, comunicagdo, desenvolvimento e
satisfacdo dos docentes, tais como comemoracdo de datas festivas,
confraternizagBes, palestras, radio on-line, ouvidoria e cursos de

especializacéo;

f. Plano de carreira vertical, com remuneracdo varidvel de acordo com a
formacdo académica do docente; e horizontal, com remuneragéo variavel de
acordo com a producdo cientifica do docente, dentro de um mesmo nivel de

formacéo e por tempo de servico.

g. Estimulos & iniciativa e atitude criativa, tais como programas de iniciacdo

cientifica, acesso gratuito a internet e laboratérios de informatica (internos a



54

IESp), acesso a bases de dados académicos, revistas académicas, biblioteca

e nucleo de apoio pedagogico.

3.2 Elaboracéo do questionario de pesquisa

As questdes para 0 questionario de pesquisa foram desenvolvidas de acordo
com as estratégias e agdes de Endomarketing identificadas na literatura. Compostas por duas
principais estratégias de Endomarketing: a Comunicacdo Interna e a Motivacdo, e
correlacionadas com as estratégias e acfes de Endomarketing, identificadas por meio da
observacao de campo e analise de documentos impressos e eletronicos junto a IESp.

Deste modo, o Quadro 3 apresenta as questdes que foram aplicadas aos
docentes, formuladas com base da correlacdo das estratégias e acOes de Endomarketing
utilizadas na literatura (item 2.2 ), demonstradas de “1” a “10”, e das praticas observadas na
IESp (item 3.1), demonstradas de “a” a “g”.

Para melhor entendimento, demonstra-se, a seguir, como foram formuladas as

questdes do quadro 3, tomando como exemplo a questdo 1 e questéo 6:

v Questdo I: Vocé recebe, de alguma forma, informacGes sobre as
politicas internas (regras, procedimentos, programas e projetos) da IESp em

que trabalha?

Essa questdo é composta pelo relacionamento da estratégia “1”, extraida da
literatura, sendo: estratégia ‘1’ = “Alinhamento de objetivos através da comunicacao interna
pessoal, impressa, telefénica, eletronica e digital” com as estratégias “a” e “b”, observadas na
IES, sendo: estratégia ‘a’ “divulgacdo de suas politicas internas e informacdes sobre eventos,
metas e objetivos por meio de reunides, folhetos impressos e meio eletrénicos”; estratégia ‘b’

“presenca de canais de comunicacdo interna, formais e informais”.

v" Questdo 6: O comprometimento e interesse com o seu trabalho, tais
como cumprimento de prazos, entrega de documentagdo, atividades
extracurriculares, projetos de extensdo e participacdo em reunides sdo

estimulados de alguma forma pela IESp em que trabalha?
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Essa questdo foi extraida e formulada, tomando-se por base a estratégia “3” da
literatura, sendo: estratégia ‘3’ = “Projetos e acOes para consolidar o comprometimento
adequado do funcionario”, ndo relacionada com questdes observadas na IESp, pois trata-se de
percepcao individual de cada funcionario.

A seguir, no quadro “3”, estdo demonstradas as questdes a serem aplicadas aos
docentes, formuladas com base na relacdo das acbes de Endomarketing identificadas na
literatura, com foco nas acdes de Endomarketing identificadas por meio da observacao de

campo junto a IESp.

Quadro 3 - Questdes formuladas com base nas estratégias e acdes de Endomarketing extraidas da literatura, e as
estratégias e agdes de Endomarketing praticadas pela IESp
Relacdo | Relacdo com
Questdes a serem aplicadas no questionario com a observacéo
literatura na IESp
1. Vocé recebe, de alguma forma, informacBGes sobre as
politicas internas (regras, procedimentos, programas e 1 alb
projetos) da IESp em que trabalha?
2. Voceé recebe, de alguma forma, informacfes sobre aspectos

relevantes da disciplina que ministra na IESp em que 1 alb
trabalha?

3. Vocé recebe, de alguma forma, informagdes sobre as metas
que deve alcancar para o cumprimento de suas funcdes na 1 alb
IESp em que trabalha?

4. Vocé recebe, de alguma forma, informacges sobre os eventos
que ocorrem na IESp em que trabalha?

5. Os objetivos da organizacdo sdo compartilhados de forma
transparente por meio dos niveis hierarquicos existentes
(instituicdo, reitoria, pro reitoria, coordenacdo) na IESp em
que trabalha?

6. O comprometimento e interesse com o seu trabalho, tais
como cumprimento de prazos, entrega de documentacdo, N3o
atividades extracurriculares, projetos de extensdo e 3
participacdo em reunides sdo estimulados de alguma forma observado
pela IESp em que trabalha?

7. Ao utilizar os meios de comunicacdo formais, vocé obtém
respostas as suas demandas?

8. Em situacbes de conflito e/ou insatisfacdo, os canais internos
de comunicagdo (pessoal, telefénico e eletrénico) sdo 4 b/e
eficientes?

9. As acdes de melhorias propostas pelos professores, as quais
criam valor para a instituicdo, sdo reconhecidas e reforcadas 5 b/c
perante todos?

10. A IESp realiza pesquisas relacionadas as necessidades e
satisfacdo dos professores, visando a melhoria dos processos 6 d
internos?

11. Vocé se sente valorizado pelo seu grupo de trabalho
(coordenacédo, professores e alunos) em seu cotidiano na N3o
IESp em que trabalha? 7

1 alble

4 b/e

observado
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12. Algumas acOes de marketing interno, tais como datas
festivas, confraternizages, palestras internas, radio on-line,
ouvidoria, plano de carreira, cursos, entre outros, visam a
satisfacdo dos seus funcionarios. VVocé se sente satisfeito com 6 e/f
esse conjunto de acgBes promovidas pela IESp em que
trabalha?

13. O principio da equidade estabelece que o professor deveria
ser remunerado pelo seu investimento (pessoal e funcional),
independentemente do curso em que atua. Vocé se sente 8 f
satisfeito com a politica de remuneracéo praticada pela IESp
em que trabalha?

14. Vocé se sente satisfeito com os programas de recompensas e N3o
prémios, dirigidos aos professores e relacionados aos 9
resultados positivos alcancados pela IESp em que trabalha? observado

15. Alguns estimulos a iniciativa e atitude criativa, tais como
programas de iniciagdo cientifica, acesso gratuito a internet e
laboratérios de informatica (internos a IESp), acesso a bases
de dados académicas, revistas académicas, biblioteca, nicleo
de apoio pedagdgico, entre outros, sdo oferecidos pela IESp.
\océ se sente satisfeito com esse conjunto de estimulos?

Fonte: autora do trabalho

10 G

As questbes do quadro anterior compdem a 22 parte do questionério aplicado
aos docentes, que, juntamente com quatro outras premissas de perfis, serviram de base para 0s
resultados deste trabalho.

No préximo capitulo, demonstraremos a metodologia do trabalho.

4 METODOLOGIA DA PESQUISA

Trata-se de uma pesquisa empirica, exploratéria, que investiga uma realidade
observavel, tomando-se como base o referencial tedrico para prover o estudo de uma
fundamentacéo tedrico-empirica.

Para Gil (2010, p.27), “as pesquisas exploratorias t€ém como proposito
proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a
construir hipoteses”.

O instrumento de coleta de dados foi o questionario estruturado, que contou,
apenas, com questdes fechadas. A analise dos dados foi estatistica e conduziu a um
entendimento dedutivo. A natureza da pesquisa € uma combinacdo de abordagens qualitativa
e quantitativa, com estudo de caso, que Yin (2010, p. 39, 40), define tecnicamente em duas

partes:
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1. E uma investigagdo empirica que investiga um fendmeno contemporaneo em
profundidade e em seu contexto de vida real, especialmente quando os limites entre
o fendmeno e o contexto ndo sdo claramente evidentes.

2. A investigacdo do estudo de caso enfrenta a situacdo tecnicamente diferenciada
em que existirdo muito mais variaveis de interesse do que pontos de dados, €, como
resultado, conta com mdaltiplas fontes de evidéncia, com dados precisando convergir
de maneira triangular, e como outro resultado beneficia-se do desenvolvimento
anterior das proposices tedricas para orientar a coleta e a analise de dados.

Para Miguel (2012, p. 58), “A combina¢do de abordagens permite que a
vantagem de uma amenize a desvantagem da outra. Por exemplo, a abordagem quantitativa
é fraca em entender o contexto do fenémeno, enquanto a qualitativa ndo é. Por outro lado,
a abordagem quantitativa € menos suscetivel a vieses na coleta de dados que a abordagem
qualitativa”.

Ainda, de acordo com Miguel (2012), a combinacdo fortalece as duas
abordagens. Pode-se trabalhar com questdes de pesquisa mais amplas, as quais nao seria

possivel de serem respondidas usando, apenas, uma das abordagens isoladamente.

4.1 Caracterizacao do universo empirico

A IESp foi criada em 1972 com o objetivo de ampliar a capacidade da regido
em atender as necessidades de profissionais qualificados para o magistério e também para as
areas especificas da gestdo educacional. E uma Instituicdo particular e possui,
aproximadamente, 5000 alunos regularmente matriculados. Conta com aproximadamente 250
colaboradores, destes, aproximadamente 200 séo professores. Nos anos de 2005 a 2008,
passou por problemas de ordem financeira, tendo seu nimero de alunos reduzidos de 6000
para 800 respectivamente, voltando a crescer em 2009. Na época da ‘crise”, muitos
professores e funcionarios se demitiram, outros permaneceram mesmo Sem remuneracao,
gerando um clima de insatisfacdo e inseguranca que, por vezes ou outra vem a tona, sobretudo
quando ha algum comentario negativo na midia falada e escrita, ou promovido pelos seus
funcionarios que remetem aquela época, quando algum fato negativo ocorre na IESp, seja de
natureza operacional, financeiro ou de comunicacéo.

A IESp se localiza em Séo José do Rio Preto, regido bastante desenvolvida
economicamente, e atende aos alunos de varias cidades da regido. A definicdo do recorte da
IESp para a pesquisa levou em consideracdo que a gestdo organizacional tem sido tratada de

forma centralizada. Nesse sentido, o equacionamento para a compatibilizacdo entre os
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interesses da organizacdo e os interesses dos funcionérios passa pela participagdo conjunta

dos atores envolvidos nessa questao.

4.2 Etapas da pesquisa

Na construcdo da pesquisa, foram definidas seis fases para fins de coleta e

analise dos dados, conforme quadro 4:

Quadro 4 - Fases da pesquisa
Fases Situacao nesta pesquisa

1. Defini¢éo da populacéo alvo Professores da IESp

2. Determinacgdo da amostragem Amostragem ndo probabilistica por conveniéncia

Desenvolvido, segundo as estratégias e acles de
Endomarketing, consideradas mais relevantes pelos
autores pesquisados e, também, com base na verificagdo
e observacdo de documentos junto a IESp.

4. Condugdo do trabalho de campo | Aplicagdo do questionario aos professores.

3. Elaborac¢do do questionario

Contextualizacdo da IESp e identificacdo das lacunas,
5. Andlise dos resultados relacionadas & implementagdo satisfatoria das principais
estratégias e agdes de Endomarketing pela IESp.

Elaboracdo de propostas com o objetivo de reduzir as

6. Sugestdo de melhorias
lacunas encontradas.

Fonte: Adaptado de SCHMIDT NETO (2005)

4.3 Coleta de dados

A coleta de dados foi utilizada por meio de questionario estruturado, com
escala do tipo Likert, tendo como base as caracteristicas mais relevantes relacionadas as
estratégias e acdes de Endomarketing, citadas pelos autores, e também segundo as acGes
observadas pela autora, por meio da verificacdo junto a IESp.

Segundo Cervo e Berviam (2002, p. 48),

O questionario é a forma mais usada para coletar dados, pois possibilita medir com
melhor exatiddo o que se deseja. [...]. Ele contém um conjunto de questdes, todas
logicamente relacionadas com um problema central.

A partir da elaboracdo do questionario, realizaram-se 0s contatos iniciais com a
direcdo da IESp, visando autorizacdo para a realizacdo do estudo, conforme consta do
APENDICE - A.
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4.4 Conducéo do trabalho de campo

Foram distribuidos pela autora durante trés dias, na sala dos professores da
IESp em intervalo de aulas, um total de 90 questiondrios, dos quais, 62 retornaram
respondidos, correspondentes a 68,89% do total distribuido.

Embora a populacdo seja em torno de 200 professores, muitos sdo horistas e
ndo sdo encontrados diariamente, ndo sendo possivel atingir a todos; porém, o retorno foi

satisfatério.

5 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Esse item tem como objetivo apresentar os dados levantados e analisa-los. Para
tanto, se apresenta a questdo da pesquisa, o grafico com as respostas obtidas, o resultado da
andlise estatistica, que definiu a média e o desvio padrdo das respostas, e a conclusdo de cada
questao.

A parte 1 do questionario contempla os aspectos pessoais dos respondentes
como: género, faixa etaria, formagao e tempo na IESp.

A tabela 1 mostra a divisdo dos respondentes com relacdo aos itens tratados
para 0s 62 respondentes, posteriormente analisadas estatisticamente.

A andlise estatistica da primeira variavel se refere ao género. Para essa
variavel, foi identificado, com o nimero 1, o sexo masculino; nimero 2, o feminino.

A segunda varidvel analisada se refere a idade. Neste caso, dividiu-se essa
variavel nas seguintes faixas: (1) 18 a 30 anos; (2) 31 a 45 anos; (3) 46 a 60 anos e (4) mais de
60 anos.

A terceira variavel analisada se refere a formacdo educacional, sendo (1)
graduacao; (2) especializacdo; (3) mestrado; (4) doutorado; (5) outros.

Na andlise estatistica da terceira varidvel (formacdo), o nivel 5 foi
desconsiderado por se ter, apenas, 1 respondente nessa faixa.

A quarta variavel analisada se refere ao tempo em que o respondente trabalha
na IESp.

Neste caso, dividiu-se da seguinte forma: (1) até 1 ano; (2) 1 a2 anos; (3) 2a5

anos; (4) 5 a 10 anos; (5) mais de 10 anos.
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Tabela 1 - Tabulagdo da parte 1 do questionario: identificagdo pessoal

Aspecto NuUmero de respondentes
Masculino 31
Sexo
Feminino 31
18 a 30 anos 5
Idade 31 a 45 anos 35
46 a 60 anos 18
Mais de 60 anos 4
Graduacéo 0
Especializacéo 26
Formagdo Mestrado 28
Doutorado 7
Outros 1
Oalano 7
la?2anos 7
Tempo na 2 a5anos 13
IESP
5a 10 anos 22
Mais de 10 anos 13

Fonte: autora do trabalho

A parte 2 do questionario da pesquisa apresenta a tabulacdo das respostas por
intermédio de graficos, e a analise estatistica por meio de tabelas. Para as questfes de
nimeros 1 a 11 foram consideradas como respostas: (1) Nunca; (2) Raramente; (3) Algumas
vezes; (4) Frequentemente; (5) Sempre. Para as questdes de nameros 12 a 15, foram
consideradas como respostas: (1) Nada satisfeito; (2) Pouco satisfeito; (3) Parcialmente
satisfeito; (4) Satisfeito; (5) Muito satisfeito.

Essa classificacdo esta baseada na escala de Likert por intermédio da qual se

procurou medir o nivel de concordancia ou ndo concordancia as questées. Usualmente, na
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escala de Likert, sdo utilizados cinco niveis de respostas e e considerada bipolar por medir
uma resposta positiva ou negativa a uma afirmacao. (ALEXANDRE et al, 2003).

A seguir, serdo apresentados os graficos com o resultado das respostas dos
questionarios aplicados, as tabelas com os resultados estatisticos (médias e desvios-padréo) de
cada varidvel analisada ( género, idade, formacdo educacional e tempo na IESp) e, no final de

cada questao, a analise conclusiva.

= Questdo 1. Vocé recebe, de alguma forma, informacdes sobre as politicas

internas (regras, procedimentos, programas e projetos) da IESp em que trabalha?

Gréfico 1- Respostas com relagdo ao recebimento de informag6es sobre politicas internas da IESp
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Fonte: autora do trabalho

Tabela 2 - Resultados com relagdo a média e desvio padrdo da questdo 1 considerando a varidvel género

Variavel Género Nuamero de Média Desvio Minimo Maximo
respondentes Padréo
1 31 3,194 1,078 1,000 5,000
Q1
2 31 3,097 0,870 1,000 5,000

Fonte: autora do trabalho

Tabela 3 - Resultados com relagdo a média e desvio padréo da questdo 1 considerando a variavel idade

Variavel Faixa Nuamero de Média Desvio Minimo | Maximo
etéaria respondentes Padréao

1 5 2,800 0,447 2,000 3,000

o1 2 35 3,314 0,900 1,000 5,000

3 18 2,833 1,150 1,000 5,000

4 4 3,500 1,000 3,000 5,000

Fonte: autora do trabalho
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Tabela 4 - Resultados com relacdo a média e desvio padrdo da questdo 1 considerando a variavel formacao
educacional

Variavel Formagéo Numero de Média Desvio Minimo | Maximo
educacional respondentes Padréo
1 - - - - -
o1 2 26 3,038 0,871 1,000 5,000
3 28 3,286 1,013 1,000 5,000
4 7 2,857 1,215 1,000 5,000
5 1 4,000 - 4,000 4,000

Fonte: autora do trabalho

Tabela 5 - Resultados com relagdo a média e desvio padréo da questdo 1 considerando a variavel tempo em que
trabalha na IESp

Variavel Tempo em Nuamero de Média Desvio Minimo Maximo

que respondentes Padréo

trabalha na
IES

1 7 2,429 0,787 1,000 3,000
o1 2 7 3,429 0,787 3,000 5,000
3 13 3,154 1,068 1,000 5,000
4 22 2,955 0,722 1,000 4,000
5 13 3,692 1,182 2,000 5,000

Fonte: autora do trabalho

Conclusao da Questao I:

Com relacdo a pergunta aos professores, se eles “recebem, de alguma forma,
informacdes sobre as politicas internas (regras, procedimentos, programas e projetos) da
instituicao”, o resultado das respostas obtido nessa questdo (demonstrado no gréafico 1), foi
gue a maioria dos professores (31) respondeu algumas vezes.

Quanto a variavel género, o sexo masculino é predominante. Na variavel idade,
a faixa etaria predominante foi a de professores com mais de 60 anos. Com relacéo a variavel
formacdo educacional, os professores com mestrado predominaram e, na variavel tempo em
que trabalham na IESp, os que estdo ha mais de 10 anos na instituicdo.

O numero expressivo de respostas (31) do nivel 3 (algumas vezes), na escala
de Likert, indica que quando os respondentes optam por esse tipo de resposta sdo
considerados “indiferentes” ou “indecisos”.

Considerando a analise estatistica com as indica¢des de idade e tempo de casa
dos professores, suficientes para uma resposta positiva ou negativa, vale ressaltar esta lacuna
entre as respostas positivas e negativas, sugerindo que os respondentes recebem essas

informacdes, mas nédo as valorizam (séo indiferentes) ou ndo as percebem (indecisos).
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Com base na literatura apresentada neste trabalho, a “comunicacdo” é uma das
estratégias a ser trabalhada na IESp e como sugestdo, de acordo com Brum (2012), citada na
pagina 33 deste trabalho, a acdo que poderia ser utilizada pela IESp seria “trabalhar a
informagdo como um beneficio, demonstrando aos funcionéarios o esforgo da organizacéo em

manté-los informados sobre tudo o que acontece”.

= Questdo 2. Vocé recebe, de alguma forma, informac6es sobre aspectos

relevantes da disciplina que ministra na IESp em que trabalha?

Gréafico 2 - Respostas com relacdo ao recebimento de informagdes sobre aspectos relevantes da disciplina que

ministra na IESp
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Fonte: autora do trabalho

Tabela 6 - Resultados com relagdo a média e desvio padrdo da questdo 2 considerando a variavel género

Variavel Género Nuamero de Média Desvio Minimo Maximo
respondentes Padriéo
1 31 2,613 1,202 1,000 5,000
Q2
2 31 2,774 1,146 1,000 5,000

Fonte: autora do trabalho

Tabela 7 - Resultados com relacdo a média e desvio padrdo da questdo 2 considerando a varidvel idade

Variavel Faixa Numero de Média Desvio Minimo Maximo
etaria respondentes Padréo

1 5 3,000 0,707 2,000 4,000

02 2 35 2,714 1,178 1,000 5,000

3 18 2,444 1,247 1,000 5,000

4 4 3,250 1,258 2,000 5,000

Fonte: autora do trabalho
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Tabela 8 - Resultados com relacdo a média e desvio padrdo da questdo 2 considerando a variavel formacao
educacional

Variavel Formagéo Numero de | Média Desvio Minimo Maximo
educacional | respondentes Padréo
1 - - - - -
02 2 26 2,654 1,263 1,000 5,000
3 28 2,750 1,110 1,000 5,000
4 7 2,429 1,134 1,000 4,000
5 1 4,000 - 4,000 4,000

Fonte: autora do trabalho

Tabela 9 - Resultados com relacdo a média e desvio padrao da questdo 2 considerando a variavel tempo em que
trabalha na IESp

Variavel Tempo em Nuamero de Média Desvio Minimo Maximo

que respondentes Padrio

trabalha na
IES

1 7 2,429 1,134 1,000 4,000
02 2 7 3,143 1,345 1,000 5,000
3 13 2,769 1,166 1,000 5,000
4 22 2,364 1,136 1,000 5,000
5 13 3,077 1,115 2,000 5,000

Fonte: autora do trabalho

Conclusao da Questéo 2:

Perguntados se “recebem, de alguma forma, informacbes sobre aspectos
relevantes da disciplina que ministram na IESp”, os professores responderam, em sua maioria,
(27) negativamente, pois, na escala de Likert, os niveis 1 e 2 (Nunca e Raramente) sdo
considerados NEGATIVOS.

Na analise estatistica relacionada ao género, o sexo feminino foi predominante
nas respostas. Com relagdo a faixa etaria, a maioria dos respondentes esta na faixa dos
professores com mais de 60 anos. Na variavel formacdo educacional, sdo predominantes 0s
professores que possuem mestrado e, na variavel tempo em que trabalham na IESp, os
professores que possuem de 1 a 2 anos de instituicéo.

De acordo com a literatura apresentada neste trabalho, o fator “comunicacéo”,
novamente, influenciou no resultado dessa questdo, ficando claro que os professores, com
menos tempo de instituicdo, nado estdo recebendo as informagdes que deveriam receber sobre
as suas disciplinas. Bekin (2004) enumera alguns pontos que sdo citados na pagina 26 deste
trabalho. Sugere-se como acdo para essa estratégia “os treinamentos serem realizados

constantemente, quer no aspecto técnico ou no reforgo de valores e atitudes” bem como



“permanente processo de informacdo e comunicacdo, configurando o livre acesso a

informacao e a capacitagcdo de todos”.

= Questéo 3. Vocé recebe, de alguma forma, informacdes sobre as metas que

deve alcancar para o cumprimento de suas funcdes na IESp em que trabalha?

Grafico 3 - Respostas com relagdo ao recebimento de informacGes sobre as metas que devem alcangar para o

cumprimento de suas fungdes na IESp
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Fonte: autora do trabalho

Tabela 10 - Resultados com relacdo a média e desvio padrdo da questdo 3 considerando a variavel género

Variavel Género Nuamero de Média Desvio Minimo Maximo
respondentes Padréo
1 31 2,548 1,150 1,000 5,000
Q3
2 31 2,839 1,003 1,000 5,000

Fonte: autora do trabalho

Tabela 11- Resultados com relagdo a média e desvio padrdo da questdo 3 considerando a varidvel idade

Variavel Faixa Numero de Média Desvio Minimo Maximo
etaria respondentes Padréo

1 5 2,600 0,894 2,000 4,000

Q3 2 35 2,571 1,145 1,000 5,000

3 18 2,722 0,958 1,000 4,000

4 4 3,750 0,957 3,000 5,000

Fonte: autora do trabalho
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Tabela 12 - Resultados com relagdo a média e desvio padrdo da questdo 3 considerando a varidvel formacao

educacional
Variavel Formagao Numero de Média Desvio Minimo Maximo
educacional | respondentes Padrao

1 - - - - -
03 2 26 2,731 1,041 1,000 5,000
3 28 2,679 1,124 1,000 5,000
4 7 2,571 1,272 1,000 4,000
5 1 3,000 - 3,000 3,000

Fonte: autora do trabalho

Tabela 13 - Resultados com relagdo a média e desvio padrdo da questdo 3 considerando a variavel tempo em que
trabalha na IESp

Variavel Tempo em Nuamero de Média Desvio Minimo Maximo

que respondentes Padréo

trabalha na
IES

1 7 1,857 0,900 1,000 3,000
03 2 7 3,000 1,414 1,000 5,000
3 13 2,462 0,776 1,000 3,000
4 22 2,500 0,964 1,000 4,000
5 13 3,538 0,967 2,000 5,000

Fonte: autora do trabalho

Conclusao da Questao 3:

Com relagdo a pergunta se os professores “recebem, de alguma forma,
informacBes sobre as metas que devem alcancar para o cumprimento de suas funcdes na
IESp”, foram obtidas, em sua maioria, respostas Nunca e Raramente (25), consideradas
respostas NEGATIVAS na escala de Likert.

Quanto a variavel género, o sexo feminino predominou na maioria das
respostas. Na variavel idade, a faixa etaria predominante foi para os professores com mais de
60 anos. Para a variavel formacgdo educacional, os professores com especializacdo sdo a
maioria e quanto ao tempo em que trabalham na IESp, professores com mais de 10 anos de
instituicao.

Novamente a “comunicacdo” se apresenta como fator principal das respostas
NEGATIVAS, inclusive para professores com mais de 10 anos de instituicdo. Brum (2012),
citada na pagina 34 deste trabalho, sugere “desafiar o publico interno estabelecendo grandes
metas para a organizacdo e divulgando-as de forma sistemética. A responsabilidade pelo
alcance dos objetivos-macro da organizagdo deve ser compartilhada com os funcionérios. Eles

se sentem importantes com isso”.
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Questao 4. Vocé recebe, de alguma forma, informagfes sobre os eventos que

ocorrem na IESP em que trabalha?

Grafico 4 - Respostas com relagdo ao recebimento de informagdes sobre os eventos que ocorrem na IESp
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Fonte: autora do trabalho

Tabela 14 - Resultados com rela¢do & média e desvio padrdo da questdo 4 considerando a variavel género

Variavel Género Nuamero de Média Desvio Minimo Maximo
respondentes Padriéo
1 31 3,161 1,186 1,000 5,000
04
2 31 3,097 0,908 2,000 5,000

Fonte: autora do trabalho

Tabela 15 - Resultados com rela¢do & media e desvio padrdo da questdo 4 considerando a variavel idade

Variavel Faixa Nuamero de Média Desvio Minimo Maximo
etaria respondentes Padréo

1 5 2,600 0,894 2,000 4,000

Q4 2 35 2,943 0,968 1,000 5,000

3 18 3,389 1,092 2,000 5,000

4 4 4,250 0,957 3,000 5,000

Fonte: autora do trabalho

Tabela 16 - Resultados com relagdo a média e desvio padrdo da questdo 4 considerando a varidvel formacéao

educacional

Variavel

Formagdo
educacional

Namero de
respondentes

Média

Desvio
Padréo

Minimo

Maximo
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1 - - - - -
Q4 2 26 3,192 1,096 2,000 5,000
3 28 3,071 1,120 1,000 5,000
4 7 3,143 0,690 2,000 4,000
5 1 3,000 - 3,000 3,000

Fonte: autora do trabalho

Tabela 17: Resultados com relacdo a média e desvio padrdo da questdo 4 considerando a variavel tempo em que
trabalha na IESp

Variavel Tempo em que Numero de Média Desvio Minimo Maximo
trabalha na respondentes Padréo
IES

1 7 2,571 0,787 2,000 4,000

Q4 2 7 2,714 1,380 1,000 5,000

3 13 3,154 1,144 2,000 5,000

4 22 3,182 0,853 2,000 5,000

5 13 3,538 1,127 2,000 5,000

Fonte: autora do trabalho

Conclusao da Questao 4:

Na questdo se os professores “recebem, de alguma forma, informacdes sobre os
eventos que ocorrem na IESp em que trabalham”, a maioria (23) respondeu
POSITIVAMENTE, ou seja, “frequentemente” e “sempre”.

Na variavel género, os professores do sexo masculino predominaram nas
respostas positivas. Quanto a variavel idade, os professores com mais de 60 anos; na variavel
formacdo educacional, 0os que possuem especializa¢do e quanto ao tempo em que trabalham
na IESp, os professores com mais de 10 anos de instituicao.

Se no quesito “eventos” as respostas tiveram resultado POSITIVO, podemos
considerar que existe uma “comunica¢do” ou uma divulga¢do mais eficiente, em relacdo aos
quesitos das questdes anteriores, uma vez que sao perceptiveis para a maioria dos professores.

Essa questdo reforca uma das a¢fes de Endomarketing, segundo Brum (2012),
citada neste trabalho na pagina 33, « promover eventos para a integragdo dos funcionarios, de

forma moderada, associando o tema do evento ao posicionamento interno da organizacao”.

= Questdo 5. Os objetivos da organizacdo sdo compartilnados de forma
transparente por meio dos niveis hierarquicos existentes (instituicdo, reitoria, pro-reitoria,

coordenacdo) na IESp em que trabalha?
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Grafico 5 - Respostas com relagdo aos objetivos da organizacao, se sdo compartilnados de forma transparente
por meio dos niveis hierdrquicos existentes na IESp
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Fonte: autora do trabalho

Tabela 18 - Resultados com rela¢do & média e desvio padrdo da questdo 5 considerando a variavel género

Variavel Género Nuamero de Média Desvio Minimo Maximo
respondentes Padriéo
1 31 3,194 1,046 1,000 5,000
Q5
2 31 3,032 1,016 1,000 5,000

Fonte: autora do trabalho

Tabela 19 - Resultados com rela¢do & media e desvio padrdo da questdo 5 considerando a variavel idade

Variavel Faixa Nuamero de Média Desvio Minimo Maximo
etaria respondentes Padriéo

1 5 2,600 0,548 2,000 3,000

05 2 35 3,086 1,095 1,000 5,000

3 18 3,278 1,074 2,000 5,000

4 4 3,250 0,500 3,000 4,000

Fonte: autora do trabalho

Tabela 20 - Resultados com relagdo a média e desvio padrdo da questdo 5 considerando a variavel formagédo

educacional
Variavel Formagao Numero de Média Desvio Minimo Maximo
educacional | respondentes Padriéo

1 - - - - _
05 2 26 3,154 0,925 2,000 5,000
3 28 3,214 1,067 1,000 5,000
4 7 2,714 1,254 1,000 5,000
5 1 2,000 - 2,000 2,000

Fonte: autora do trabalho
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Tabela 21- Resultados com relagdo a média e desvio padrao da questdo 5 considerando a variavel tempo em que
trabalha na IESp

Variavel Tempo em Numero de Média Desvio Minimo Maximo
que respondentes Padrio
trabalha na
IES
1 7 2,429 0,976 1,000 4,000
05 2 7 2,857 1,069 2,000 5,000
3 13 3,000 1,000 2,000 5,000
4 22 3,227 1,020 1,000 5,000
5 13 3,538 0,967 2,000 5,000

Fonte: autora do trabalho

Conclusao da Questao 5:

Quanto as respostas para a pergunta “se os objetivos da organizag¢do sdo
compartilhados de forma transparente por meio dos niveis hierdrquicos existentes na IESp”,
22 professores responderam positivamente (frequentemente e sempre) e 22 algumas vezes.
Considerando que, na escala de Likert, as respostas do nivel 3 (algumas vezes) séo
consideradas indiferentes ou indecisas, o resultado para essa questdo foi POSITIVO.

O sexo feminino foi predominante nas respostas da variavel de género. Nas
demais variaveis, sdo predominantes os professores de 46 a 60 anos, com formacéo no nivel 3
(mestrado) e com tempo de instituicdo acima de 10 anos.

Nessa questdo, a “comunicagdo” demonstrou efetividade por parte dos niveis
hierarquicos (instituicdo, reitoria, pré-reitoria e coordenacao).

Para Cerqueira (1994), citado na pagina 27 deste trabalho, a “transparéncia ¢é
considerada a sua instancia maior, como uma manifestacdo da empatia, que contribui para a
eliminacdo gradativa da mentira, da omissdo e da hipocrisia, consistindo em um primeiro

obstaculo aos boatos”.

= Questdo 6. O comprometimento e interesse com o seu trabalho, tais como
cumprimento de prazos, entrega de documentacao, atividades extracurriculares, projetos de
extensdo e participacdo em reunides sao estimulados de alguma forma pela IESp em que

trabalha?

O gréfico 6 apresenta as respostas com relagdo ao comprometimento e
interesse com o trabalho.



Gréfico 6 - Respostas com relagdo ao comprometimento e interesse com o trabalho
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Fonte: autora do trabalho.

Tabela 22 - Resultados com rela¢do & média e desvio padrdo da questdo 6 considerando a variavel género
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Variavel Género Nuamero de Média Desvio Minimo Maximo
respondentes Padréao
1 31 3,355 1,518 1,000 5,000
Q6
2 31 3,194 1,223 1,000 5,000

Fonte: autora do trabalho

Tabela 23 - Resultados com relacéo a média e desvio padrdo da questéo 6 considerando a variavel idade

Variavel Faixa Numero de Média Desvio Minimo Maximo
etaria respondentes Padréo

1 5 3,600 0,894 3,000 5,000

06 2 35 3,086 1,358 1,000 5,000

3 18 3,278 1,526 1,000 5,000

4 4 4,500 0,577 4,000 5,000

Fonte: autora do trabalho

Tabela 24 - Resultados com relacdo a média e desvio padrdo da questdo 6 considerando a variavel formacéao

educacional
Variavel Formagéao Numero de Média Desvio Minimo Maximo
educacional | respondentes Padréo

1 - - - - _
06 2 26 3,192 1,415 1,000 5,000
3 28 3,393 1,423 1,000 5,000
4 7 3,286 1,113 1,000 4,000
5 1 2,000 - 2,000 2,000

Fonte: autora do trabalho
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Tabela 25 - Resultados com relagdo a média e desvio padrdo da questdo 6 considerando a variavel tempo em que
trabalha na IESp

Variavel Tempo em que Numero de Média Desvio Minimo Maximo
trabalha na IES | respondentes Padréo

1 7 2,714 1,496 1,000 5,000

06 2 7 3,286 1,496 1,000 5,000

3 13 2,923 1,320 1,000 5,000

4 22 3,273 1,420 1,000 5,000

5 13 3,923 1,115 2,000 5,000

Fonte: autora do trabalho

Concluséo da Questao 6:

Quando perguntados se “o comprometimento e interesse com o seu trabalho
(prazos, documentacdo, atividades extracurriculares, projetos de extensdo e participacdo em
reunides) sdo estimulados pela IESp”, a maioria dos professores (33) respondeu de forma
POSITIVA (frequentemente e sempre).

Quanto as variaveis, foram predominantes os professores do sexo masculino,
com idade superior a 60 anos, com formacéo educacional no nivel de mestrado e com mais de
10 anos de trabalho na instituicao.

Para essa questdo Bekin (2004), citado na pagina 25 deste trabalho, “trata o
comprometimento do funcionario com as causas e 0s objetivos da organizacdo como parte de
um processo motivacional, compreendidos pelo estimulo, esforco, desempenho, valorizacao,

recompensa, satisfacdo e comprometimento”.

= Questdo 7. Ao utilizar os meios de comunicacdo formais vocé obtém
respostas as suas demandas?

Gréfico 7 - Respostas com relagdo aos meios de comunicagdo formais em respostas as demandas.
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Tabela 26 - Resultados com relagdo a média e desvio padrao da questdo 7 considerando a variavel género

Variavel Género Namero de Média Desvio Minimo Maximo
respondentes Padrio
1 31 3,323 1,107 1,000 5,000
Q7
2 31 3,194 0,910 1,000 5,000

Fonte: autora do trabalho

Tabela 27 - Resultados com relacdo a média e desvio padrdo da questdo 7 considerando a varidvel idade

Variavel Faixa Numero de Média Desvio Minimo Maximo
etaria respondentes Padrao

1 5 3,000 1,414 1,000 5,000

Q7 2 35 3,200 0,994 1,000 5,000

3 18 3,333 0,970 2,000 5,000

4 4 3,750 0,957 3,000 5,000

Fonte: autora do trabalho

Tabela 28 - Resultados com relagdo a média e desvio padrdo da questdo 7 considerando a varidvel formacéao
educacional

Variavel Formagao Numero de Média Desvio Minimo Maximo
educacional | respondentes Padréo
1 - - - - -
Q7 2 26 3,346 0,977 2,000 5,000
3 28 3,143 1,145 1,000 5,000
4 7 3,286 0,488 3,000 4,000
5 1 4,000 - 4,000 4,000

Fonte: autora do trabalho

Tabela 29 - Resultados com relagdo a média e desvio padrdo da questdo 7 considerando a variavel tempo em que
trabalha na IESp

Variavel Tempo em Numero de Média Desvio Minimo Maximo

que respondentes Padréo

trabalha na
IES

1 7 3,571 0,535 3,000 4,000
Q7 2 7 3,429 1,397 1,000 5,000
3 13 3,000 1,225 1,000 5,000
4 22 3,182 0,907 2,000 5,000
5 13 3,385 0,961 2,000 5,000

Fonte: autora do trabalho

Concluséo da Questao 7:
Nessa questdo, os professores foram perguntados se “ao utilizarem os meios de
comunicacdo formais, eles obtém respostas as suas demandas”, e o maior resultado foi para o

nivel 3, algumas vezes, dos indecisos e indiferentes na escala de Likert,
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Com relacdo a analise das varidveis, o sexo masculino foi predominante nas
respostas. Quanto a idade dos respondentes, predominaram os professores da faixa dos que
possuem mais de 60 anos. Na formacéo educacional, o nivel especializacdo foi predominante
e, na variavel tempo em que trabalham na IESp, os professores com até 1 ano de instituig&o.

Essa questdo ndo deixa claro se os professores recebem ou néo as respostas as
suas demandas, devido a indiferenca e indecisdo nas respostas, visto que a segunda maior
pontuacéo foi positiva. Existe aqui, também, uma lacuna na eficacia da “comunicagdo”.

Nesse caso, a comunicagdo podera ser trabalhada por meio da lideranca que, de
acordo com Brum (2012), citada na pagina 32 deste trabalho, “deve ser o principal canal de
comunicacdo da organiza¢ao com seu publico interno e os canais, instrumentos e acGes devem

funcionar como meios complementares a atuacao da lideranga no processo da informagao”.

= Questéo 8. Em situacdes de conflito e/ou insatisfacdo, os canais internos de

comunicacao (pessoal, telefonico e eletronico) séo eficientes?

Gréfico 8 - Respostas com relagdo a eficiéncia dos canais internos de comunicagédo em situacGes de conflito e/ou
insatisfacéo
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Fonte: autora do trabalho

Tabela 30 - Resultados com relagdo a média e desvio padrao da questdo 8 considerando a variavel género

Variavel Género Nuamero de Média Desvio Minimo Maximo
respondentes Padréao
1 31 2,968 0,948 1,000 5,000
Q8
2 31 2,935 0,964 1,000 5,000

Fonte: autora do trabalho



Tabela 31 - Resultados com relacdo a média e desvio padrao da questdo 8 considerando a variavel idade
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Variavel Faixa Numero de Média Desvio Minimo Maximo
etaria respondentes Padréo

1 5 3,400 0,894 2,000 4,000

o8 2 35 2,886 0,993 1,000 5,000

3 18 2,889 0,963 1,000 5,000

4 4 3,250 0,500 3,000 4,000

Fonte: autora do trabalho

Tabela 32 - Resultados com relagdo a média e desvio padrdo da questdo 8 considerando a varidvel formacao

educacional
Variavel Formagéo Numero de Média Desvio Minimo Maximo
educacional | respondentes Padrao

1 - - - - -
08 2 26 2,885 0,909 1,000 5,000
3 28 3,036 1,071 1,000 5,000
4 7 3,000 0,577 2,000 4,000
5 1 2,000 - 2,000 2,000

Fonte: autora do trabalho

Tabela 33 - Resultados com relagdo a média e desvio padrdo da questdo 8 considerando a varidvel tempo em que

trabalha na IESp

Variavel Tempo em Namero de Média Desvio Minimo Maximo

que respondentes Padrio

trabalha na
IES

1 7 3,143 0,690 2,000 4,000
08 2 7 3,429 1,134 1,000 4,000
3 13 3,154 1,144 2,000 5,000
4 22 2,636 1,002 1,000 5,000
5 13 2,923 0,494 2,000 4,000

Fonte: autora do trabalho

Conclusao da questéo 8:

Na questdo “se em situacdes de conflito e/ou insatisfagdo, os canais internos de

comunicagdo (pessoal, telefonico e eletronico) sdo eficientes”, a maioria das respostas (25) foi

algumas vezes (indecisos e indiferentes).

Com relagdo as variaveis, quanto ao género, o0 sexo masculino foi

predominante na questdo 8. Quanto a idade, os professores da faixa 1, de 18 a 30 anos, foram

a maioria. Na varidvel formagdo educacional, predominaram os professores do nivel 3, com

mestrado e quanto ao tempo em que trabalham na IESp, os professores da faixa 2, de 1 a 2

anos.
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Apesar de os indecisos e indiferentes serem a maioria, a segunda maior
pontuacdo indica a maioria negativa (nunca e raramente) com 21 respostas. Em vista disso,
conclui-se que essa questdo, também, indica falha na “comunicagdo”.

“Estabelecer principios para o atendimento ao cliente e, a partir deles, criar
scripts a ser utilizado pela equipe no relacionamento com o cliente. Consolida-los num
manual, estabelecendo o padrdo de atendimento da organizacdo. Entregar esse manual de
atendimento para todas as pessoas, independentemente de cargo ou funcdo, para que a
organizacao tenha um jeito unico e especial de atender”, citado por Brum (2012) e que consta
deste trabalho na pagina 35, € uma estratégia indicada para a melhoria da comunicacéo interna

nessa questao.

= Questdo 9. As acdes de melhorias propostas pelos professores, as quais
criam valor para a instituicdo, sdo reconhecidas e reforgadas perante todos?

Gréfico 9 - Respostas com relagdo as agdes de melhorias propostas pelos professores, se sdo reconhecidas e
reforcadas perante todos
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Fonte: autora do trabalho.

Tabela 34 - Resultados com relagdo a média e desvio padrao da questdo 9 considerando a variavel género

Variavel Género Numero de Média Desvio Minimo Maximo
respondentes Padriéo
1 31 2,839 1,157 1,000 5,000
Q9
2 31 2,581 0,720 1,000 4,000

Fonte: autora do trabalho



Tabela 35 - Resultados com relagdo a média e desvio padrao da questdo 9 considerando a variavel idade
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Variavel Faixa Numero de Média Desvio Minimo Maximo
etaria respondentes Padréo

1 5 3,600 1,517 2,000 5,000

09 2 35 2,600 0,881 1,000 4,000

3 18 2,667 0,970 1,000 5,000

4 4 2,750 0,500 2,000 3,000

Fonte: autora do trabalho

Tabela 36 - Resultados com relagdo a média e desvio padrdo da questdo 9 considerando a variavel formacédo

educacional
Variavel Formacao Numero de Média Desvio Minimo Maximo
educacional | respondentes Padréo

1 - - - - -
09 2 26 2,769 1,142 1,000 5,000
3 28 2,750 0,887 1,000 5,000
4 7 2,429 0,535 2,000 3,000
5 1 2,000 - 2,000 2,000

Fonte: autora do trabalho

Tabela 37 - Resultados com relagdo a média e desvio padrdo da questdo 9 considerando a variavel tempo em que

trabalha na IESp

Variavel Tempo em que Nuamero de Média Desvio Minimo Maximo
trabalha na IES | respondentes Padréo

1 7 2,857 0,690 2,000 4,000

09 2 7 3,286 1,496 1,000 5,000

3 13 2,923 0,760 2,000 4,000

4 22 2,136 0,774 1,000 4,000

5 13 3,077 0,862 2,000 5,000

Fonte: autora do trabalho

Conclusao da questéo 9:

Na questdo, se “as acdes de melhorias propostas pelos professores, as quais

criam valor para a institui¢ao, sdo reconhecidas e refor¢adas perante todos”, o resultado foi

NEGATIVO, totalizando 28 respostas (Nunca e Raramente).

Quanto as variaveis, em relacdo ao género, o sexo masculino foi predominante

nas respostas. Na variavel idade, os professores da faixa 1, de 18 a 30 anos, foram a maioria.

Quanto a variavel formacdo educacional, predominaram os professores do nivel 2,

especializacdo e, na variavel tempo em que trabalham na IESp, os professores da faixa 2, de 1

a 2 anos de instituicao.

Nessa questdo, o fator “motivagdo” aponta resultado negativo, pois os

professores, quando propdem acbes de melhoria para a instituicdo, ndo percebem

reconhecimento.
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Para Cerqueira (1994), citado neste trabalho na pagina 28, “valorizar o esforgo,
a iniciativa e a criatividade para a obtencéo de resultados sdo fatores que motivam, agir sem
reconhecer estas qualidades em seus subordinados é afetar negativamente suas autoestimas,

gerando atitudes futuras de simples envolvimento”.

= Questdo 10. A IESp realiza pesquisas relacionadas as necessidades e

satisfacdo dos professores, visando a melhoria dos processos internos?

Grafico 10 - Respostas com relagcdo a pesquisas relacionadas as necessidades e satisfacdo dos professores,
visando a melhoria dos processos internos na IESp
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Fonte: autora do trabalho

Tabela 38 - Resultados com relacéo a média e desvio padrdo da questdo 10 considerando a variavel género

Variavel Género Nuamero de Média Desvio Minimo Maximo
respondentes Padriéo
1 31 1,581 0,620 1,000 3,000
Q10
2 31 1,839 1,003 1,000 5,000

Fonte: autora do trabalho

Tabela 39 - Resultados com relacdo & media e desvio padrdo da questdo 10 considerando a varidvel idade

Variavel Faixa Numero de Média Desvio Minimo Maximo
etaria respondentes Padréo

1 5 1,800 0,837 1,000 3,000

010 2 35 1,600 0,847 1,000 5,000

3 18 1,778 0,878 1,000 4,000

4 4 2,250 0,500 2,000 3,000

Fonte: autora do trabalho
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Tabela 40 - Resultados com relagdo a média e desvio padrdo da questdo 10 considerando a variavel formacao

educacional
Variavel Formacao Numero de Média Desvio Minimo Maximo
educacional | respondentes Padréo

1 — — — — —
010 2 26 1,654 0,689 1,000 3,000
3 28 1,679 0,905 1,000 5,000
4 7 2,143 1,069 1,000 4,000
5 1 1,000 - 1,000 1,000

Fonte: autora do trabalho

Tabela 41 - Resultados com relacdo a média e desvio padrdo da questdo 10 considerando a variavel tempo em
que trabalha na IESp

Variavel Tempo em Namero de Média Desvio Minimo Maximo

que respondentes Padrio

trabalha na
IES

1 7 1,429 0,535 1,000 2,000
010 2 7 1,571 0,787 1,000 3,000
3 13 1,769 1,166 1,000 5,000
4 22 1,682 0,716 1,000 4,000
5 13 1,923 0,862 1,000 3,000

Fonte: autora do trabalho

Conclusdo da Questéo 10:

Com relagdo a pergunta “se a IESp realiza pesquisas relacionadas as
necessidades e satisfacdo dos professores, visando a melhoria dos processos internos”, 53
professores responderam Nunca e Raramente, sendo considerado o resultado NEGATIVO
para essa questao.

Quanto a analise estatistica das variaveis, o sexo feminino foi predominante
nas respostas. Na variavel idade, foram predominantes os professores com mais de 60 anos.
Na variavel formacdo educacional, predominaram os professores com doutorado e quanto ao
tempo em que trabalham na IESp, professores com mais de 10 anos de instituig&o.

O resultado dessa questdo deixou claro que existe a necessidade da IESp
organizar a comunicacdo para que haja feedback que, segundo Bekin (2004), s sera
assegurado pelo contato direto entre as partes envolvidas no processo, por meio de reunides
informais ou de agdes capazes de promover uma interacdo constante entre os setores. Bekin
(2004) enumera dez pontos necessarios para a criagdo de um ambiente satisfatorio para os
funcionarios, descritos na pagina 26 deste trabalho, que poderdo ser agdes de melhorias na
IESp.
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= Questdo 11. Vocé se sente valorizado pelo seu grupo de trabalho

(coordenacéo, professores e alunos) em seu cotidiano na IESp em que trabalha?

Grafico 11 - Respostas com relagdo a valorizagdo do professor pelo grupo de trabalho (coordenacao, professores
e alunos) em seu cotidiano na IES
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Fonte: autora do trabalho

Tabela 42 - Resultados com relacdo a média e desvio padrdo da questdo 11 considerando a variavel género

Variavel Género Numero de Média Desvio Minimo Maximo
respondentes Padriéo

1 31 3,968 1,224 1,000 5,000

Qi1 2 31 3,419 1,000 1,000 5,000

Fonte: autora do trabalho

Tabela 43 - Resultados com relacdo & media e desvio padrdo da questdo 11 considerando a varidvel idade

Variavel Faixa Numero de Média Desvio Minimo Maximo
etaria respondentes Padriéo

1 5 4,200 1,095 3,000 5,000

011 2 35 3,514 1,147 1,000 5,000

3 18 3,722 1,127 22,000 5,000

4 4 4,500 0,577 4,000 5,000

Fonte: autora do trabalho

Tabela 44 - Resultados com relagdo a média e desvio padrdo da questdo 11 considerando a variavel formagéao

educacional
Variavel Formagédo Numero de Média Desvio Minimo Maximo
educacional | respondentes Padréo

1 —_ —_ — — —_
011 2 26 3,692 1,158 1,000 5,000
3 28 3,929 1,086 1,000 5,000
4 7 3,000 0,816 2,000 4,000
5 1 2,000 - 2,000 2,000

Fonte: autora do trabalho
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Tabela 45 - Resultados com relagdo a média e desvio padrdo da questdo 11 considerando a variavel tempo em
que trabalha na IESp

Variavel Tempo em Numero de Média Desvio Minimo Maximo
que respondentes Padrio
trabalha na
IES
1 7 3,714 1,113 2,000 5,000
011 2 7 3,714 1,380 1,000 5,000
3 13 3,769 1,235 2,000 5,000
4 22 3,455 1,011 2,000 5,000
5 13 4,000 1,155 1,000 5,000

Fonte: autora do trabalho

Conclusdo da Questao 11:

Quando perguntados se “vocés se sentem valorizados pelos seu grupo de
trabalho (coordenacdo, professores e alunos) em seu cotidiano na IESp em que trabalha”, os
professores responderam em sua maioria (36), Frequentemente e Sempre, sendo este
resultado considerado POSITIVO na escala de Likert.

Na analise das variaveis, quanto ao sexo, predominaram os professores do sexo
masculino. Quanto a variavel idade, os professores com mais de 60 anos foram predominantes
nas respostas. Na variavel formacdo educacional, os professores com mestrado e quanto ao
tempo de servigo na IESp, os professores com mais de 10 anos de instituig&o.

Nessa questdo, os professores sentem-se valorizados pela coordenacéo, colegas
e alunos. O funcionario necessita sentir-se valorizado para ser produtivo. Para Brum (2012), é
importante que os funcionarios sintam-se Uteis, além de outros fatores, como dinheiro,
perspectivas de crescimento, aspectos sociais e o trabalho em si, que também interferem em
sua satisfacdo. Casado (2002), pagina 44 no texto deste trabalho, cita que a motivacdo é uma

saida para melhorar o desempenho profissional e a satisfacdo dos trabalhadores.

= Questdo 12. Algumas acOes de marketing interno, tais como datas festivas,
confraternizacGes, palestras internas, radio on-line, ouvidoria, plano de carreira, cursos,
entre outros, visam a satisfacdo dos seus funciondrios. Vocé se sente satisfeito com esse

conjunto de agdes promovidas pela IESp em que trabalha?

As respostas relativas a satisfacdo de um conjunto de agdes de marketing

interno promovidas pela IESp constam do grafico 12,
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Grafico 12 - Respostas com relagéo a satisfagdo de um conjunto de ac6es de marketing interno promovidas pela

IESp
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Fonte: autora do trabalho

Tabela 46 - Resultados com relacdo & média e desvio padrdo da questdo 12 considerando a varidvel género

Variavel Género Nuamero de Média Desvio Minimo Maximo
respondentes Padréao
1 31 2,452 1,091 1,000 5,000
Q12
2 31 2,387 0,989 1,000 4,000

Fonte: autora do trabalho

Tabela 47 - Resultados com relacdo & media e desvio padrdo da questdo 12 considerando a varidvel idade

Variavel Faixa Numero de Média Desvio Minimo Maximo
etaria respondentes Padréo

1 5 2,800 1,304 1,000 4,000

012 2 35 2,200 1,079 1,000 5,000

3 18 2,556 0,784 1,000 4,000

4 4 3,250 0,957 2,000 4,000

Fonte: autora do trabalho

Tabela 48 - Resultados com relacdo & média e desvio padrdo da questdo 12 considerando a variavel formacéao

educacional
Variavel Formagao Numero de Média Desvio Minimo Maximo
educacional | respondentes Padriéo

1 - - - - _
012 2 26 2,269 1,079 1,000 4,000
3 28 2,571 1,069 1,000 5,000
4 7 2,429 0,787 1,000 3,000
5 1 2,000 - 2,000 2,000

Fonte: autora do trabalho
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Tabela 49 - Resultados com relagdo a média e desvio padrdo da questdo 12 considerando a variavel tempo em
que trabalha na IESp

Variavel Tempo em Numero de Média Desvio Minimo Maximo
que respondentes Padrao
trabalha na
IES
1 7 2,286 0,756 1,000 3,000
012 2 7 3,000 1,414 1,000 4,000
3 13 2,615 1,121 1,000 5,000
4 22 1,955 0,844 1,000 4,000
5 13 2,769 0,927 1,000 4,000

Fonte: autora do trabalho

Conclusado da Questéo 12:

Na questdo se os professores “sentem-se satisfeitos com o conjunto de ac¢des de
Endomarketing promovidas pela IES p, que visam a satisfacdo dos funcionérios, tais
como: datas festivas, confraternizacbes, palestras, radio on-line, ouvidoria, plano de carreira,
cursos, entre outros”, a maioria respondeu Nada Satisfeito e Pouco Satisfeito, totalizando 34
respostas NEGATIVAS.

Quanto as variaveis analisadas, a variavel género indicou a maioria para 0 sexo
masculino. Na variavel idade, os professores com mais de 60 anos predominaram. Na variavel
formacdo educacional, 0s que possuem mestrado e, na varidvel tempo em que trabalham na
IESp, professores na faixa de 1 a 2 anos de instituicéo.

Foi observado, na IESp, a existéncia das a¢cdes contidas na questdo, conforme
constam na pagina 53 no texto deste trabalho. Entretanto, nota-se que para a maioria dos
professores que tém de 1 a 2 anos de instituicdo, a percepcdo foi negativa, 0 que vai ao
encontro das estratégias de Endomarketing, propostas por Brum (2012), como: praticar o
Endomarketing em todas as etapas do ciclo de vida do funcionério na organizacdo, desde o
recrutamento até o seu desligamento, passando pelos momentos de integracéo,
acompanhamento, feedback, promocdo; veicular um encarte sobre os beneficios em revista de
circulacdo interna pelo menos uma vez por ano, com fotos das pessoas usufruindo os
beneficios; comemorar datas importantes dando argumentos criativos coerentes com 0
conceito trabalhado no ano, trabalhando o emocional em datas estratégicas, como Dia do

Trabalho, Dia dos Pais, Maes, Pascoa, etc.

= Questdo 13. O principio da equidade estabelece que o professor deveria ser

remunerado pelo seu investimento (pessoal e funcional), independentemente do curso em que



atua. Vocé se sente satisfeito com a politica de remuneracéo praticada pela IESp em que

trabalha?

Grafico 13 - Respostas com relacdo a politica de remuneragdo praticada pela IESp, tendo em vista o principio da

equidade
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Fonte: autora do trabalho

Tabela 50 - Resultados com relacéo a média e desvio padrdo da questdo 13 considerando a variavel género

Variavel Género Nuamero de Média Desvio Minimo Maximo
respondentes Padriéo
1 31 2,645 1,050 1,000 4,000
Q13
2 31 2,387 1,174 1,000 5,000

Fonte: autora do trabalho

Tabela 51 - Resultados com relacdo a média e desvio padrdo da questdo 13 considerando a variavel idade

Variavel Faixa Nuamero de Média Desvio Minimo Maximo
etaria respondentes Padriéo

1 5 2,600 0,894 2,000 4,000

013 2 35 2,514 1,222 1,000 5,000

3 18 2,556 1,042 1,000 4,000

4 4 2,250 0,957 1,000 3,000

Fonte: autora do trabalho

Tabela 52 - Resultados com relacdo & média e desvio padrdo da questdo 13 considerando a variavel formacéo

educacional

Variavel

Formacgédo
educacional

Namero de
respondentes

Média

Desvio
Padréo

Minimo

Maximo

1
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Q13 2 26 2,346 1,083 1,000 4,000
3 28 2,643 1,193 1,000 5,000
4 7 2,571 0,976 1,000 4,000
5 1 3,000 - 3,000 3,000

Fonte: autora do trabalho

Tabela 53 - Resultados com relacdo a média e desvio padrdo da questdo 13 considerando a variavel tempo em
que trabalha na IESp

Variavel Tempo em Numero de Média Desvio Minimo Maximo

que respondentes Padrio

trabalha na
IES

1 7 2,571 1,134 1,000 4,000
013 2 7 3,143 1,215 1,000 4,000
3 13 2,769 1,092 1,000 4,000
4 22 1,955 0,899 1,000 4,000
5 13 2,846 1,144 1,000 5,000

Fonte: autora do trabalho

Conclusédo da Questao 13:

Na questdo se “os professores sentem-se satisfeitos com a politica de
remuneracao praticada pela IESp, no sentido de que o principio da equidade estabelece que 0s
mesmos deveriam ser remunerados pelo seu investimento pessoal e funcional,
independentemente do curso em que atuam”, o maior resultado obtido foi Nada Satisfeito e
Pouco Satisfeito, totalizando 30 respostas NEGATIVAS.

Nas variaveis analisadas, estatisticamente, predominaram em relacdo ao género
professores do sexo masculino. Em relacédo a idade, professores de 18 a 30 anos. Na formacéo
educacional, os que possuem mestrado e quanto ao tempo em que trabalham na IESp, os que
estdo de 1 a 2 anos na instituicao.

Nessa questdo, os professores mais jovens e com menos tempo de instituicdo
demonstraram maior insatisfacdo. A insatisfacdo gera funcionarios sem motivacdo para o
trabalho e sem compromisso com a instituicao.

Bekin (2004) trata o comprometimento do funcionario como parte de um
processo motivacional instituido pela organizacdo, compreendido pelo estimulo, esforco,
desempenho, valorizacdo e recompensa, estabelecendo algumas estratégias de
Endomarketing, que podem ser utilizadas pela IESp e que constam na pagina 25 deste
trabalho, como: chamamento a parcerias, a cooperacdo e lealdade, valorizacdo do individuo

dentro do seu grupo; recompensas e prémios dirigidos para que todos se beneficiem dos
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resultados positivos; envolvimento dos funcionérios no planejamento e na tomada de

decisbes; remuneracao adequada e integracdo baseada nos valores e objetivos da empresa.
= Questédo 14. Vocé se sente satisfeito com 0s programas de recompensas e
prémios, dirigidos aos professores e relacionados aos resultados positivos, alcancados pela

IESp em que trabalha?

Grafico 14 - Respostas com relagdo a satisfagdo com os programas de recompensas e prémios, dirigidos aos

professores e relacionados aos resultados positivos, alcancados pela IESp
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Fonte: autora do trabalho

Tabela 54 - Resultados com relacéo a média e desvio padrdo da questdo 14 considerando a variavel género

Variavel Género Nuamero de Média Desvio Minimo Maximo
respondentes Padréo
1 31 1,581 0,992 1,000 4,000
Q14
2 31 1,806 0,946 1,000 4,000

Fonte: autora do trabalho

Tabela 55 - Resultados com relacdo a média e desvio padrdo da questdo 14 considerando a variavel idade

Variavel Faixa Numero de Média Desvio Minimo Maximo
etaria respondentes Padréo

1 5 1,800 1,304 1,000 4,000

014 2 35 1,686 0,932 1,000 4,000

3 18 1,611 1,037 1,000 4,000

4 4 2,000 0,816 1,000 3,000

Fonte: autora do trabalho
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Tabela 56 - Resultados com relagdo a média e desvio padrdo da questdo 14 considerando a variavel formagao
educacional

Variavel Formacao Numero de Média Desvio Minimo Maximo
educacional | respondentes Padréo
1 - - - - _
014 2 26 1,577 0,945 1,000 4,000
3 28 1,857 1,079 1,000 4,000
4 7 1,571 0,535 1,000 2,000
5 1 1,000 - 1,000 1,000

Fonte: autora do trabalho

Tabela 57 - Resultados com relagdo a média e desvio padrdo da questdo 14 considerando a variavel tempo em
que trabalha na IESp

Variavel Tempo em Nuamero de Média Desvio Minimo Maximo

que respondentes Padréo

trabalha na
IES

1 7 1,429 0,535 1,000 2,000
014 2 7 2,143 1,215 1,000 4,000
3 13 2,154 1,281 1,000 4,000
4 22 1,318 0,716 1,000 4,000
5 13 1,769 0,832 1,000 3,000

Fonte: autora do trabalho

Conclusado da Questao 14:

Quanto a questdo “se os professores sentem-se satisfeitos com os programas
de recompensas e prémios, relacionados aos resultados positivos alcangados pela IESp”, a
maioria respondeu Nada Satisfeito e Pouco Satisfeito, totalizando 30 respostas
NEGATIVAS.

Nas andlises estatisticas, quanto a variavel género, a maioria foi do sexo
feminino. Na varidvel idade, predominaram professores com mais de 60 anos. Na formacao
educacional, os professores com mestrado e quanto ao tempo em que trabalham na IESp,
professores que possuem entre 2 a 5 anos de instituicao.

Nessa questdo, assim como na anterior, os professores demonstraram-se
insatisfeitos. A sugestdo para a aplicacdo de estratégias de Endomarketing pela IESp ¢é a

mesma da questdo 13.

= Questdo 15. Alguns estimulos a iniciativa e atitude criativa, tais como
programas de iniciacdo cientifica, acesso gratuito a internet e laboratorios de informatica

(internos a IESp), acesso a bases de dados académicas, revistas académicas, biblioteca,
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nacleo de apoio pedagdgico, entre outros, sdo oferecidos pela IESp. Vocé se sente satisfeito

com esse conjunto de estimulos?

Grafico 15 - Respostas com relagdo a satisfacdo de estimulos a iniciativa e atitude criativas oferecidas pela IESp
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Fonte: autora do trabalho

Tabela 58 - Resultados com rela¢do & média e desvio padrdo da questdo 15 considerando a varidvel género

Variavel Género Nuamero de Média Desvio Minimo Maximo
respondentes Padriéo

1 31 2,258 1,032 1,000 4,000

15 2 31 2,355 1,018 1,000 4,000

Fonte: autora do trabalho

Tabela 59 - Resultados com relacdo & média e desvio padrdo da questdo 15 considerando a varidvel idade

Variavel Faixa Numero de Média Desvio Minimo Maximo
etaria respondentes Padriéo

1 5 2,400 1,342 1,000 4,000

015 2 35 2,314 0,993 1,000 4,000

3 18 2,222 1,114 1,000 4,000

4 4 2,500 0,577 2,000 3,000

Fonte: autora do trabalho

Tabela 60 - Resultados com relacdo a média e desvio padrédo da questdo 15 considerando a variavel formagéao

educacional
Variavel Formacgao Numero de Média Desvio Minimo Maximo
educacional | respondentes Padriéo

1 — — — — —
015 2 26 2,000 1,058 1,000 4,000
3 28 2,643 0,989 1,000 4,000
4 7 2,286 0,488 2,000 3,000
5 1 1,000 - 1,000 1,000

Fonte: autora do trabalho
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Tabela 61- Resultados com relagdo a média e desvio padrdo da questdo 15 considerando a variavel tempo em
que trabalha na IESp

Variavel Tempo em Numero de Média Desvio Minimo Maximo

que respondentes Padrao

trabalha na
IES

1 7 2,429 0,976 1,000 4,000
015 2 7 2,714 1,113 1,000 4,000
3 13 2,231 1,235 1,000 4,000
4 22 1,864 0,834 1,000 3,000
5 13 2,846 0,801 2,000 4,000

Fonte: autora do trabalho

Conclusado da Questao 15:

Quando perguntado se os professores “sentem-se satisfeitos com o conjunto de
estimulos oferecidos pela IESp, tais como: programas de iniciacdo cientifica, acesso gratuito a
internet e laboratérios de informética, acesso a base de dados académicas, revistas
académicas, biblioteca, nucleo de apoio pedagogico, entre outros”, a maioria respondeu Nada
Satisfeito e Pouco Satisfeito, totalizando 34 respostas NEGATIVAS.

Nas variaveis analisadas estatisticamente, o sexo feminino foi maioria nessa
questdo. Quanto a idade, predominaram os professores com mais de 60 anos. Na variavel
formacéo educacional, foram predominantes os professores com mestrado e no tempo em que
trabalham na IESp, os que tém mais de 10 anos de instituicdo.

Novamente o fator “motivacdo” apresenta-Se de forma negativa. No
Endomarketing, a comunicacdo interna e as agfes motivacionais devem ser trabalhadas,
considerando 0 que a organizacdo pretende comunicar para os seus funcionarios e qual a
melhor forma de fazé-lo para se obter éxito. Cabe aos gestores comunicar, interagir e dialogar,
diagnosticar e controlar as causas de insatisfacfes, de angustias e frustracfes, dentro do
ambiente interno institucional, para ter a capacidade de obter resultados positivos, no sentido
de motivar e integrar o publico interno e desenvolver um clima favoravel entre organizacéo e

funcionarios.

51 Média e indice de efetividade das respostas com relacdo aos perfis dos

respondentes.

A seguir, sdo apresentados graficamente e comentados, a média e o indice de

efetividade das respostas obtidas em todas as questdes apresentadas, com relacédo aos perfis



sexo, faixa etaria, graduagdo e tempo na IESp.

Grafico 16 - Média por sexo vs questdes
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Fonte: autora do trabalho

Quadro 5 - Intervalo de Confianga
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Conclusdo: A questdo 11: Vocé se sente valorizado pelo seu grupo de trabalho

(coordenacdo, professores e alunos) em seu cotidiano na IESp em que trabalha, apresenta

maior diferenca para as médias entre sexos (intervalos de confianga 95% para as médias ndo

superpostas).



Grafico 17: Média por faixa etaria vs questfes
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Conclusao: As questdes nimero 3, 4 e 11, descritas a seguir, apresentam diferencas para as

médias entre faixas etarias (intervalos de confianga 95% para as médias ndo superpostas),

predominando a faixa 4 (mais de 60 anos).

Questéo 3. Vocé recebe, de alguma forma, informagdes sobre as metas que deve alcangar

para o cumprimento de suas func¢des na IESp em que trabalha?
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Questdo 4. Vocé recebe, de alguma forma, informacg0es sobre os eventos que ocorrem na

IESp em que trabalha?

Questdo 11. Vocé se sente valorizado pelo seu grupo de trabalho (coordenacéo, professores

e alunos) em seu cotidiano na IESp em que trabalha?

Grafico 18: Média por formagéo vs questdes
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Quadro 7: Intervalo de Confianca
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Conclusao: As questdes 1, 2,5, 6, 8,9, 10, 11, 12, 13, 14 e 15 apresentam diferencas para as
médias entre formacdo (intervalos de confianca 95% para as médias ndo superpostas), sendo
gue as mesmas posicionam a maioria das respostas para as faixas 3 (mestrado) e 5 (outros).
Desconsiderando a faixa 5 por se ter apenas 1 respondente, serdo descritas as questfes de
nameros 5, 6, 8, 9, 10,11,14 e 15, cujos resultados predominam na faixa 3 (mestrado).

Questdo 1. Vocé recebe, de alguma forma, informacdes sobre as politicas internas (regras,

procedimentos, programas e projetos) da IESp em que trabalha?

Questdo 2. Vocé recebe, de alguma forma, informacdes sobre aspectos relevantes da

disciplina que ministra na IESp em que trabalha?

Questdo 5. Os objetivos da organizacéo sdo compartilhados de forma transparente por meio
dos niveis hierarquicos existentes (instituicdo, reitoria, pro-reitoria, coordenacdo) na IESp

em que trabalha?

Questdo 6. O comprometimento e interesse com o seu trabalho, tais como cumprimento de

prazos, entrega de documentacao, atividades extracurriculares, projetos de extensao e
participacdo em reunides sdo estimulados de alguma forma pela IESp em que trabalha?

Questdo 8. Em situacbes de conflito e/ou insatisfacdo, os canais internos de comunicacéo

(pessoal, telefonico e eletrénico) séo eficientes?

Questdo 9. As acdes de melhorias propostas pelos professores, as quais criam valor para a

instituicdo, sdo reconhecidas e reforcadas perante todos?

Questdo 10. A IESp realiza pesquisas relacionadas as necessidades e satisfacdo dos

professores, visando a melhoria dos processos internos?

Questdo 11. Vocé se sente valorizado pelo seu grupo de trabalho (coordenacéo, professores

e alunos) em seu cotidiano na IESp em que trabalha?

Questdo 14. Voceé se sente satisfeito com os programas de recompensas e prémios, dirigidos
aos professores e relacionados aos resultados positivos, alcancados pela IESp em que

trabalha?

Questdo 15. Alguns estimulos a iniciativa e atitude criativa, tais como programas de
iniciacdo cientifica, acesso gratuito a internet e laboratérios de informética (internos a

IESp), acesso a base de dados académicos, revistas académicas, biblioteca, nucleo de apoio
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pedagdgico, entre outros, sdo oferecidos pela IESp. Vocé se sente satisfeito com esse

conjunto de estimulos?

Gréfico 19: Média por tempo na IESp vs questdes
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Concluséo: As questdes 1,3,4,9,12, 13, 14 e 15 apresentam diferencas para as medias entre
tempo na IESp (intervalos de confianga 95% para as médias nao superpostas), sendo que sdo
predominantes as faixas 2 (1 a 2 anos), a faixa 3 (2 a 5 anos) e a faixa 5 (mais de 10 anos).A
seguir, serdo descritas as questdes e sua predominancia em relacdo as faixas de tempo na
IESp.

Questdo 1. Vocé recebe, de alguma forma, informacdes sobre as politicas internas (regras,

procedimentos, programas e projetos) da IESp em que trabalha? (FAIXA 5).

Questdo 3. Vocé recebe, de alguma forma, informacdes sobre as metas que deve alcancar

para o cumprimento de suas funcdes na IESp em que trabalha? (FAIXA 5).

Questdo 4. Vocé recebe, de alguma forma, informacgdes sobre os eventos que ocorrem na
IESp em que trabalha? (FAIXA 5).

Questdo 9. As acdes de melhorias propostas pelos professores, as quais criam valor para a

instituicdo, sdo reconhecidas e reforcadas perante todos? (FAIXA 2).

Questdo 12. Algumas acgdes de marketing interno, tais como datas festivas,
confraternizacdes, palestras internas, radio on-line, ouvidoria, plano de carreira, cursos,
entre outros, visam a satisfacdo dos seus funcionarios. Vocé se sente satisfeito com esse

conjunto de a¢des promovidas pela IESp em que trabalha? (FAIXA 2).

Questdo 13. O principio da equidade estabelece que o professor deveria ser remunerado pelo
seu investimento (pessoal e funcional), independentemente do curso em que atua. Vocé se
sente satisfeito com a politica de remuneracdo praticada pela IESp em que trabalha?
(FAIXA 2).

Questado 14. Voceé se sente satisfeito com os programas de recompensas e prémios, dirigidos
aos professores e relacionados aos resultados positivos, alcancados pela IESp em que
trabalha? (FAIXA 3).

Questdo 15. Alguns estimulos a iniciativa e atitude criativa, tais como programas de
iniciacdo cientifica, acesso gratuito a internet e laboratérios de informatica (internos a
IESp), acesso a base de dados académicos, revistas académicas, biblioteca, nucleo de apoio
pedagogico, entre outros, sdo oferecidos pela IESp. Vocé se sente satisfeito com esse
conjunto de estimulos? (FAIXA 5).
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Pretendeu-se, com a presente pesquisa, analisar as estratégias e acdes de
Endomarketing, que envolvem a percepc¢do do corpo docente de uma Instituicdo de Educacéo
Superior Particular (IESp).

Como primeiro objetivo, classificou-se as principais estratégias e acdes de
Endomarketing, utilizadas nas organizagdes de acordo com a literatura, nas perspectivas de
autores, como Bekin (2004), Cerqueira (1994), Inkotte (2000), Brum (2010-2012) e
Costa(2010).

Quanto ao segundo objetivo, identificaram-se, mediante observacdo, quais sao
as estratégias e acGes de Endomarketing utilizadas pela IESp, objeto desse estudo, sendo
classificadas sete estratégias. Além da observacgdo, fez-se analise de documentos impressos e
eletronicos.

O terceiro objetivo teve como proposta verificar se as estratégias e acfes de
Endomarketing, contidas na literatura, estdo em sincronia com as ac¢des identificadas na IESp,
e se ha percepcéo por parte do corpo docente. Foram elencadas as estratégias da literatura e as
estratégias observadas na IESp, para compor o questionario aplicado ao corpo docente.

Para a analise final, consideraram-se duas estratégias de Endomarketing: Comunicacéao
interna e Motivacdo, relacionadas a satisfacdo dos docentes. Vale esclarecer que a opcéo por
essas duas estratégias é de suma importancia para o sucesso ou ndo de qualquer organizacao.

As questdes de numeros 1, 2, 3, 4, 5, 7, 8 consideram a percepcdo dos
respondentes em relacdo a Comunicacao Interna da IESp.

Para essa estratégia, as questdes que obtiveram os maiores resultados foram no
nivel 3 (35,51%) ALGUMAS VEZES. Na escala de Likert, o nivel 3 é considerado como
“indiferente” ou “indeciso”. Para as respostas FREQUENTEMENTE e SEMPRE, niveis
considerados POSITIVOS (32,37%) e, NUNCA e RARAMENTE, niveis considerados
NEGATIVOS (32,13%), significando que os resultados dos respondentes para esses dois
ultimos niveis foram 50,19% e 49,81% respectivamente, ou seja, existe uma lacuna com
relacdo a Comunicagdo Interna adequada, exigindo atencdo especial da direcdo da IESp,
visando melhorias nessa estratégia.

As questbes 6, 9, 10, 11, 12, 13, 14 e 15 consideram a percep¢do dos
respondentes, quanto a Motivacéo, relacionada a satisfacdo dos docentes.

Para essa estratégia, o resultado obtido para as respostas do nivel 3,
PARCIALMENTE SATISFEITO e/ou ALGUMAS VEZES, foi de 24,04 %, conforme
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explicitado anteriormente. De acordo com a escala de Likert, o nivel 3 é considerado
“indiferente” ou “indeciso”. Para as respostas SATISFEITO e MUITO SATISFEITO e/ou
FREQUENTEMENTE e SEMPRE, niveis considerados POSITIVOS (24,44%) e, NADA
SATISFEITO e POUCO SATISFEITO e/ou NUNCA e RARAMENTE, niveis considerados
NEGATIVOS (51,52%%), significando que os resultados dos respondentes para esses dois
ultimos niveis foram 32,18% e 67,82%. Conclui-se com esses indicadores que ha uma grande
insatisfacdo por parte dos docentes em relacdo a essa estratégia, necessitando de acgdes
imediatas e eficazes por parte da administracdo da IESp, no sentido de reverter essa situagao e
considerar uma politica de recursos humanos, que venha ao encontro das necessidades dos
docentes.

Com relacdo a analise estatistica, que calculou a média e desvio padréo das
respostas das questBes, considerando o perfil dos respondentes por meio das variaveis: sexo,
idade, formacdo e tempo de IESp, concluiu-se que, na varidvel SEXO, foi predominante o
sexo masculino. Quanto a variavel IDADE, foi predominante a média das respostas para a
faixa 4, que sdo dos professores com idade acima de 60 anos.

Na variavel FORMAGCAO, predominou a média das respostas da faixa 3, que
sdo os professores que possuem mestrado e, na variavel TEMPO DE IESp, foi predominante
a média das respostas da faixa 5, que sdo os professores com mais de 10 anos de Instituicao.

De acordo com o resultado estatistico do perfil dos respondentes, a IDADE e o
TEMPO de IESp influenciaram, de forma positiva, na percep¢do em relacdo as préaticas de
Endomarketing adotadas pela Instituicdo.

Tendo em vista os resultados apresentados, cabe aos gestores da instituicdo a
missao de comunicar, de interagir, dialogar e diagnosticar causas de insatisfacdes. A
comunicacdo deve ser bem feita por todos os canais, sejam descendente, ascendente ou
horizontal, estabelecendo a proximidade, trabalhando a informacdo como um beneficio,
demonstrando aos professores o esforco da empresa em manté-los informados sobre tudo o
gue acontece, e satisfeitos com o seu ambiente de trabalho. Praticas de Endomarketing podem
contribuir com o objetivo de incentivar e motivar o corpo docente.

As reunides pedagogicas sdo importantes para manter a qualidade do processo
de ensino e direcionamento dos docentes, em relagdo aos objetivos institucionais; porém,
outros tipos de agdes, como encontros, reunides com familiares, em ambientes externos a
instituicdo, em finais de semana ou feriados, podem gerar motivacdo, envolvimento e
comprometimento do professor, e este, em sala de aula, ser a principal ferramenta de

marketing da instituig&o.
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As IESp sobrevivem pela quantidade de alunos existentes, e um dos

responsaveis pelo sucesso de qualquer curso dentro de uma IESp, sem duvida, é o professor

em sala de aula, que tem a missdo de cativar os alunos, oferecendo-lhes as melhores e mais

adequadas préaticas didaticas, sensibilizando-os a participarem das aulas, bem como a

compreenderem 0s conceitos que se transformardo nas competéncias pessoais, sociais e

profissionais. O professor € uma das principais ferramentas de marketing de qualquer 1ESp,

pois ele estd em contato direto com os alunos, interagindo e participando de suas experiéncias,

duvidas, satisfacBes e insatisfacdes. Para que isso ocorra, ele necessita estar motivado e

satisfeito com o seu trabalho ndo s6 cumprindo com a sua missdo, mas também passando

uma boa imagem da instituico.

Ao finalizar este trabalho, sdo apresentadas algumas recomendacdes,

estratégias e instrumentos que poderdo contribuir para a gestdo de pessoas e implementacdo do

Endomarketing na IESp:

v

v

v

v

v

Considerar que existe um elemento muito importante dentro do contexto
organizacional — o lider — primeiro e principal canal de comunicacéo interna
de uma organizacdo;

Treinar as liderancas por meio de seminéarios e workshops, a fim de que
entendam o papel estratégico que possuem no processo da informacao;
Trabalhar os valores da empresa de forma que possam se transformar nos
valores pessoais dos funcionarios;

Identificar o essencial, o importante ou o complementar para a relagdo
organizacao/funcionario. Ao comecar um processo de comunicacdo interna
e de Endomarketing, preocupar-se em implantar canais de comunicacao
interna e fazé-los funcionar, pois sao essenciai;.

Praticar a comunicacdo de méo dupla, estabelecendo momentos e
oportunidades para que as pessoas sejam ouvidas sobre um determinado
assunto;

Praticar o Endomarketing em todas as etapas do ciclo de vida do funcionario
na organizagdo: do recrutamento a entrevista de desligamento, passando
pelos momentos de integragdo, acompanhamento, feedback, promocédo. A
organizacdo ndo deve perder nenhuma oportunidade de trabalhar a sua
imagem junto ao publico interno;

Compatibilizar os seus interesses e os interesses de seus funcionarios.
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Quanto a estudos futuros, considera-se que o trabalho desenvolvido podera
servir de base para outras pesquisas, com o intuito de esclarecer as duvidas e enriquecer 0s

estudos existentes a respeito do tema Endomarketing e sua aplicacdo nas IESp.
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APENDICE “A”

SOLICITACAO DE PREENCHIMENTO DE QUESTIONARIO

Sao José do Rio Preto, de de

Prezados (as) Senhores (as),

Solicito por gentileza o preenchimento do questionario anexo, referente a
coleta de dados sobre a ““Anadlise das estratégias e agcées de Endomarketing por meio da
investigacdo da percepcdo do corpo docente: estudo de caso em uma Instituicdo de
Educacgdo Superior particular”.

Os dados coletados servirdo como base de estudo para dissertacdo de mestrado
em desenvolvimento no Centro Universitario de Araraquara — UNIARA, no Programa de Pos-
Graduacdo em Engenharia de Producéo, sob a orientacdo da Prof. Dra. Ethel Cristina Chiari
da Silva.

Sua colaboracdo é de suma importancia nesta fase de pesquisa. Agradeco

antecipadamente, solicitando a devolugéo do questionario preenchido até o dia

Atenciosamente,

Rosangela Vilela Bianchi
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“Andlise das estratégias e acées de Endomarketing por meio da investigacdo da percepcao

do corpo docente: estudo de caso em uma Instituicdo de Educacdo Superior particular”

Parte 1 — Identificacéo Pessoal
Sexo
() masculino

() feminino

Faixa Etaria

( )18a30anos

( )3lad5anos
()46 a60anos
() mais de 60 anos

Formacéo
() Graduacéo
() Especializagéo
() Mestrado

() Doutorado
() Outros

Tempo na Instituicdo de Educacao Superior
)deOalano

) de 1a2anos

) de 2 a5 anos

) de 5a 10 anos

) mais de 10 anos

N N N N N

PARTE 2 - QUESTOES
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Responda atentamente as questdes:

1) Vocé recebe, de alguma forma, informacGes sobre as politicas internas (regras,
procedimentos, programas e projetos) da IES em que trabalha?

( ) Nunca

( ) Raramente

( ) Algumas vezes

( ) Frequentemente

( ) Sempre

2) Vocé recebe, de alguma forma, informagfes sobre aspectos relevantes da disciplina
que ministra na IES em que trabalha?

( ) Nunca

( ) Raramente

( ) Algumas vezes

( ) Frequentemente

( ) Sempre

3) Vocé recebe, de alguma forma, informac6es sobre as metas que deve alcancar para o
cumprimento de suas funcdes na IES em que trabalha?

( ) Nunca

( ) Raramente

( ) Algumas vezes

( ) Frequentemente

( ) Sempre

4) Vocé recebe, de alguma forma, informacdes sobre 0s eventos que ocorrem na IES em
que trabalha?

( ) Nunca

( ) Raramente

( ) Algumas vezes

( ) Frequentemente

( ) Sempre

5) Os objetivos da organizacdo sdo compartilhados de forma transparente por meio dos
niveis hierarquicos existentes (instituicdo, reitoria, pré-reitoria, coordenacdo) na IES em que
trabalha?

( ) Nunca

( ) Raramente

( ) Algumas vezes

( ) Frequentemente

( ) Sempre

6) O comprometimento e interesse com 0 seu trabalho, tais como cumprimento de

prazos, entrega de documentacdo, atividades extracurriculares, projetos de extensdo e
participacdo em reunifes sdo estimulados de alguma forma pela IES em que trabalha?

( ) Nunca

( ) Raramente

( ) Algumas vezes
( ) Frequentemente
( ) Sempre



7)

108

Ao utilizar os meios de comunicacdo formais, vocé obtém respostas as suas

demandas?

(

(
(
(
(

(2]

AN AN AN AN AN

9

) Nunca

) Raramente

) Algumas vezes
) Frequentemente
) Sempre

Em situacBes de conflito e/ou insatisfacdo, os canais internos de comunicacao

pessoal, telefonico e eletrbnico) sdo eficientes?

) Nunca

) Raramente

) Algumas vezes
) Frequentemente
) Sempre

As acdes de melhorias propostas pelos professores, as quais criam valor para a

instituicdo, sdo reconhecidas e reforcadas perante todos?

AN AN AN AN N

10)

) Nunca

) Raramente

) Algumas vezes
) Frequentemente
) Sempre

A |IES realiza pesquisas relacionadas as necessidades e satisfacdo dos professores,

visando a melhoria dos processos internos?

AN AN AN AN N

11)

) Nunca

) Raramente

) Algumas vezes
) Frequentemente
) Sempre

Vocé se sente valorizado pelo seu grupo de trabalho (coordenacdo, professores e

alunos) em seu cotidiano na IES em que trabalha?

AN AN AN AN N

12)

) Nunca

) Raramente

) Algumas vezes
) Frequentemente
) Sempre

Algumas agOes de marketing interno, tais como datas festivas, confraternizagoes,

palestras internas, radio on-line, ouvidoria, plano de carreira, cursos, entre outros, visam a
satisfacdo dos seus funcionarios. Vocé se sente satisfeito com esse conjunto de acles
promovidas pela IES em que trabalha?

AN AN AN AN N

) Nada satisfeito

) Pouco satisfeito

) Parcialmente satisfeito
) Satisfeito

) Muito satisfeito
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13) O principio da equidade estabelece que o professor deveria ser remunerado pelo seu
investimento (pessoal e funcional), independentemente do curso em que atua. VVocé se sente
satisfeito com a politica de remuneracdo praticada pela IES em que trabalha?

) Nada satisfeito

) Pouco satisfeito

) Parcialmente satisfeito

) Satisfeito

) Muito satisfeito

AN AN AN AN N

14) Vocé se sente satisfeito com os programas de recompensas e prémios, dirigidos aos
professores e relacionados aos resultados positivos, alcancados pela IES em que trabalha?

( ) Nada satisfeito

( ) Pouco satisfeito

( ) Parcialmente satisfeito
( ) Satisfeito

( ) Muito satisfeito

15) Alguns estimulos a iniciativa e atitude criativa, tais como programas de inicia¢do
cientifica, acesso gratuito a internet e laboratorios de informatica (internos a IES), acesso a
bases de dados académicas, revistas académicas, biblioteca, nucleo de apoio pedagdgico, entre
outros, sdo oferecidos pela IES. Vocé se sente satisfeito com esse conjunto de estimulos?

) Nada satisfeito

) Pouco satisfeito

) Parcialmente satisfeito

) Satisfeito

) Muito satisfeito

NN AN AN N
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ANEXO “A”

PARTICULAR - PERIODO JUNHO 2013

TABULACAO COLETA DE DADOS - PERCEPCAO DE ACOES DE
ENDOMARKETING ENVOLVENDO O CORPO DOCENTE DE UMA IES

Q
15

Q
14

Q
13

Q

12
3
3
2

2
5
2
1

2
2
1
1

1
2
2

2
1

1

2

1
1
2
3

3
2

Q
11
4
2
2
4
4
5
3
3
3
2
3
3
4

3
3
5
3
5
3
3
3
2
5
4
3
2
4
5
3
4
5
3
5
4

Q
10

1
1

1
1

1
2
1
1

1
1
1

1
1

1

1

1
1
1
1

1

QqqQqqqQajaja
1/2/3(4|5|/6|7|8|9

312|3(3(4(3(|3|3]2
1(1|11(2(2(1|3|3]|3

3{1(3(4|3|4/4(3|2]| 4

314|3(3(2(3|3|4|3]|2

312(3(3|3|3(|3[2(|2]2

411/3(2|4(5|4|4]4]| 2

313(3(2|2(|2]4(4]2
312|1(3(|1(4|3|2]|2

41212(3|4(3|4(4]4]|2

4141313212422
31213(3(2(2|3|3]1
213/1(2|3|1](3(2]|3
413|13/2|2(3|5(4]|3

2413414143222

312(3(4|3|2|3[4|3]|2

413|13(3|3(4|2(2]2]2

312(3(4|3|3(4(3|3]2
313|12(2(2(1|3|4]2
412111241 |1|2]2
513|3(4(2(2|3|3]|2

411/2(3|3(4|4|3]2]2

31112 (3]|2(2]2(2]|1

1|11(1|2(4|5|4]2]|1

3{3(2(2|3|4|3/4|5]|3

311|112 (1|1|1]1

5{3[4(3|5|/4|3[3|3]|3

31313224223

415|314 (4|14|4]2|3]| 2

211711231433
2131222 (3|1|2]|2
3/13|3(3(4(4|3|3]|3
3/3|1(2|1(4|3|2]|3

413|12(4|3(5(|2(4]2]2

51212 |5|5|5]|5(|3]|5

215|5(3(3(2(2|2]2]2

Tempo
na IES

5
1
4
1
4
3
1
4
3
3
4
4
2
4
3
4
4
4
3
3
4
4
4
2
2
5
3
4
1
3
4
1
4
5
5

Forma
¢ao

Faixa
etaria

X0

Individ | Se
uos

10
11
12
13

14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25

26
27
28
29
30
31

32

33

34
35
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LEGENDA

Individuos:

Sexo

F=2

1

Faixa etaria

1

2
3

18 a 30 anos
31 a45anos

46 a 60 anos

=4

mais de 60 anos

=1

graduacao

Formacao

=2

especializagao

3

mestrado

4

doutorado

=5

outros

Tempo na

IES

=1

Oalano
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1a2anos=2
2 a5anos=3
5a10anos=
4

mais de 10 anos=5

Questoes: lall

Niveis: nunca=1
raramente=2
algumas vezes = 3
frequentemente =4
sempre=5

12a15
nada satisfeito =1
pouco satisfeito = 2
parcialmente satisfeito = 3
satisfeito = 4
muito satisfeito = 5

Formularios entregues aleatériamente = 90
Formularios respondidos/devolvidos: 62 (50% feminino e 50% masculino)
OBS: os niveis "algumas vezes e parcialmente satisfeito" foram considerados como 'indiferentes' (indecisdo).



(1)sexo
Sexo M
Variable Sexo

01 1

2

02 1

2

03 1

2

04 1

2

05 1

2

06 1

2

Q7 1

2

08 1

2

09 1

2

010 1

2

011 1

2

012 1

2

013 1

2

Q14 1

2

015 1

2

=1

N
31
31

31
31

31
31

31
31

31
31

31
31

31
31

31
31

31
31

31
31

31
31

31
31

31
31

31
31

31
31

ANALISE ESTATISTICA DOS DADOS

F=2

Mean
3,194
3,097

2,613
2,774

2,548
2,839

3,161
3,097

3,194
3,032

3,355
3,194

3,323
3,194

2,968
2,935

2,839
2,581

1,581
1,839

3,968
3,419

2,452
2,387

2,645
2,387

1,581
1,806

2,258
2,355

StDev
1,078
0,870

1,202
1,146

1,150
1,003

1,186
0,908

1,046
1,016

1,518
1,223

1,107
0,910

0,948
0,964

1,157
0,720

0,620
1,003

1,224
0,958

1,091
0,989

1,050
1,174

0,992
0,946

1,032
1,018

ANEXO “B”

Minimum
1,000
1,000

1,000
1,000

1,000
1,000

1,000
2,000

1,000
1,000

1,000
1,000

1,000
1,000

1,000
1,000

1,000
1,000

1,000
1,000

1,000
1,000

1,000
1,000

1,000
1,000

1,000
1,000

1,000
1,000

Maximum
5,000
5,000

5,000
5,000

5,000
5,000

5,000
5,000

5,000
5,000

5,000
5,000

5,000
5,000

5,000
5,000

5,000
4,000

3,000
5,000

5,000
5,000

5,000
4,000

4,000
5,000

4,000
4,000

4,000
4,000
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(2)faixas etarias

Faixa

etaria 18 a 30 anos=1
31 a 45 anos=2
46 a 60 anos=3
mais de 60 anos=4

Descriptive Statistics: Q1; Q2; Q3; Q4; Q5; Q6; Q7; QS; ...

Faixa
Variable etéaria N Mean StDev Minimum Maximum
Q1 1 5 2,800 0,447 2,000 3,000
2 35 3,314 0,900 1,000 5,000
3 18 2,833 1,150 1,000 5,000
4 4 3,500 1,000 3,000 5,000
Q2 1 5 3,000 0,707 2,000 4,000
2 35 2,714 1,178 1,000 5,000
3 18 2,444 1,247 1,000 5,000
4 4 3,250 1,258 2,000 5,000
Q3 1 5 2,600 0,894 2,000 4,000
2 35 2,571 1,145 1,000 5,000
3 18 2,722 0,958 1,000 4,000
4 4 3,750 0,957 3,000 5,000
Q4 1 5 2,600 0,894 2,000 4,000
2 35 2,943 0,968 1,000 5,000
3 18 3,389 1,092 2,000 5,000
4 4 4,250 0,957 3,000 5,000
Q5 1 5 2,600 0,548 2,000 3,000
2 35 3,086 1,095 1,000 5,000
3 18 3,278 1,074 2,000 5,000
4 4 3,250 0,500 3,000 4,000
Q6 1 5 3,600 0,894 3,000 5,000
2 35 3,086 1,358 1,000 5,000
3 18 3,278 1,526 1,000 5,000
4 4 4,500 0,577 4,000 5,000
Q7 1 5 3,000 1,414 1,000 5,000
2 35 3,200 0,994 1,000 5,000
3 18 3,333 0,970 2,000 5,000
4 4 3,750 0,957 3,000 5,000
Q8 1 5 3,400 0,894 2,000 4,000
2 35 2,886 0,993 1,000 5,000
3 18 2,889 0,963 1,000 5,000
4 4 3,250 0,500 3,000 4,000
Q9 1 5 3,600 1,517 2,000 5,000
2 35 2,600 0,881 1,000 4,000
3 18 2,667 0,970 1,000 5,000
4 4 2,750 0,500 2,000 3,000
Q10 1 5 1,800 0,837 1,000 3,000
2 35 1,600 0,847 1,000 5,000
3 18 1,778 0,878 1,000 4,000
4 4 2,250 0,500 2,000 3,000

011 1 5 4,200 1,095 3,000 5,000
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2 35 3,514 1,147 1,000 5,000
3 18 3,722 1,127 2,000 5,000
4 4 4,500 0,577 4,000 5,000
Q12 1 5 2,800 1,304 1,000 4,000
2 35 2,200 1,079 1,000 5,000
3 18 2,556 0,784 1,000 4,000
4 4 3,250 0,957 2,000 4,000
Q13 1 5 2,600 0,894 2,000 4,000
2 35 2,514 1,222 1,000 5,000
3 18 2,556 1,042 1,000 4,000
4 4 2,250 0,957 1,000 3,000
Ql4 1 5 1,800 1,304 1,000 4,000
2 35 1,686 0,932 1,000 4,000
3 18 1,611 1,037 1,000 4,000
4 4 2,000 0,816 1,000 3,000
Q15 1 5 2,400 1,342 1,000 4,000
2 35 2,314 0,993 1,000 4,000
3 18 2,222 1,114 1,000 4,000
3 4 2,500 0,577 2,000 3,000
(3)Formacao
Formacédo graduacdo=1

especializacdo= 2
mestrado=3
doutorado=4

outros=5

Descriptive Statistics: Q1; Q2; Q3; Q4; Q5; Q6; Q7; QS; ...

Variable
01

Q2

Q3

Q4

Q5

Q6

Formacdo

2

abds w N g w N g w N g w N (SR NON)

N

26
28

Mean St
3,038 0,
3,280 1,
2,857 1,

4,0000
2,654 1,
2,750 1,
2,429 1,

4,0000
2,731 1,
2,679 1,
2,571 1,

3,0000
3,192 1,
3,071 1,
3,143 0,

3,0000
3,154 0,
3,214 1,
2,714 1,

2,0000
3,1%2 1,

3,393 1,

Dev
871
013
215

*

263
110
134

*

041
124
272

*

096
120
690

*

925
067
254

*

415
423

Minimum
1,000
1,000
1,000

4,0000

1,000
1,000
1,000
4,0000

1,000
1,000
1,000
3,0000

2,000
1,000
2,000
3,0000

2,000
1,000
1,000
2,0000

1,000
1,000

Maximum
5,000
5,000
5,000

4,0000

5,000
5,000
4,000
4,0000

5,000
5,000
4,000
3,0000

5,000
5,000
4,000
3,0000

5,000
5,000
5,000
2,0000

5,000
5,000
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4 7 3,280 1,113 1,000 4,000
5 1 2,0000 * 2,0000 2,0000
Q7 2 26 3,346 0,977 2,000 5,000
3 28 3,143 1,145 1,000 5,000
4 7 3,286 0,488 3,000 4,000
5 1 4,0000 * 4,0000 4,0000
08 2 26 2,885 0,909 1,000 5,000
3 28 3,036 1,071 1,000 5,000
4 7 3,000 0,577 2,000 4,000
5 1 2,0000 * 2,0000 2,0000
09 2 26 2,769 1,142 1,000 5,000
3 28 2,750 0,887 1,000 5,000
4 7 2,429 0,535 2,000 3,000
5 1 2,0000 * 2,0000 2,0000
Q10 2 26 1,654 0,689 1,000 3,000
3 28 1,679 0,905 1,000 5,000
4 7 2,143 1,069 1,000 4,000
5 1 1,0000 * 1,0000 1,0000
011 2 26 3,692 1,158 1,000 5,000
3 28 3,929 1,086 1,000 5,000
4 7 3,000 0,816 2,000 4,000
5 1 2,0000 * 2,0000 2,0000
Q12 2 26 2,269 1,079 1,000 4,000
3 28 2,571 1,069 1,000 5,000
4 7 2,429 0,787 1,000 3,000
5 1 2,0000 * 2,0000 2,0000
Q13 2 26 2,346 1,093 1,000 4,000
3 28 2,643 1,193 1,000 5,000
4 7 2,571 0,976 1,000 4,000
5 1 3,0000 * 3,0000 3,0000
Q14 2 26 1,577 0,945 1,000 4,000
3 28 1,857 1,079 1,000 4,000
4 7 1,571 0,535 1,000 2,000
5 1 1,0000 * 1,0000 1,0000
Q15 2 26 2,000 1,058 1,000 4,000
3 28 2,643 0,989 1,000 4,000
4 7 2,286 0,488 2,000 3,000
4 1 1,0000 * 1,0000 1,0000
(4) Tempo na IES
Tempo na
IES 0alano=1
la?
anos=2
2ab5
anos=3
5a10
anos=4

Descriptive Statistics: Q1; Q2; Q3; Q4; Q5; Q6; Q7; QS; ...

mais de 10 anos=5
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Variable
Q1

Q2

Q3

Q4

Q5

Q6

Q7

Q8

Q9

Q10

Q11

Tempo
na IES

g w N g w N a s w N a s w N a s w N a s W N g w N a s w N g w N g w N

g w N

-~ =

13

13

13
22
13

13
22
13

13
22
13

13
22
13

13
22
13

13
22
13

13
22
13

13
22
13

13
22
13

13
22
13

Mean
2,429
3,429
3,154
2,955
3,692

2,429
3,143
2,769
2,364
3,077

1,857
3,000
2,462
2,500
3,538

2,571
2,714
3,154
3,182
3,538

2,429
2,857
3,000
3,227
3,538

2,714
3,286
2,923
3,273
3,923

3,571
3,429
3,000
3,182
3,385

3,143
3,429
3,154
2,636
2,923

2,857
3,286
2,923
2,136
3,077

1,429
1,571
1,769
1,682
1,923

3,714
3,714
3,769
3,455
4,000

StDev
0,787
0,787
1,068
0,722
1,182

1,134
1,345
1,166
1,136
1,115

0,900
1,414
0,776
0,964
0,967

0,787
1,380
1,144
0,853
1,127

0,976
1,069
1,000
1,020
0,967

1,496
1,496
1,320
1,420
1,115

0,535
1,397
1,225
0,907
0,961

0,690
1,134
1,144
1,002
0,494

0,690
1,496
0,760
0,774
0,862

0,535
0,787
1,166
0,716
0,862

1,113
1,380
1,235
1,011
1,155

Minimum
1,000
3,000
1,000
1,000
2,000

1,000
1,000
1,000
1,000
2,000

1,000
1,000
1,000
1,000
2,000

2,000
1,000
2,000
2,000
2,000

1,000
2,000
2,000
1,000
2,000

1,000
1,000
1,000
1,000
2,000

3,000
1,000
1,000
2,000
2,000

2,000
1,000
2,000
1,000
2,000

2,000
1,000
2,000
1,000
2,000

1,000
1,000
1,000
1,000
1,000

2,000
1,000
2,000
2,000
1,000

Maximum
3,000
5,000
5,000
4,000
5,000

4,000
5,000
5,000
5,000
5,000

3,000
5,000
3,000
4,000
5,000

4,000
5,000
5,000
5,000
5,000

4,000
5,000
5,000
5,000
5,000

5,000
5,000
5,000
5,000
5,000

4,000
5,000
5,000
5,000
5,000

4,000
4,000
5,000
5,000
4,000

4,000
5,000
4,000
4,000
5,000

2,000
3,000
5,000
4,000
3,000

5,000
5,000
5,000
5,000
5,000
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012 1 7 2,286 0,756 1,000 3,000

2 7 3,000 1,414 1,000 4,000

3 13 2,615 1,121 1,000 5,000

4 22 1,955 0,844 1,000 4,000

5 13 2,769 0,927 1,000 4,000

013 1 7 2,571 1,134 1,000 4,000

2 7 3,143 1,215 1,000 4,000

3 13 2,769 1,092 1,000 4,000

4 22 1,955 0,899 1,000 4,000

5 13 2,846 1,144 1,000 5,000

014 1 7 1,429 0,535 1,000 2,000

2 7 2,143 1,215 1,000 4,000

3 13 2,154 1,281 1,000 4,000

4 22 1,318 0,716 1,000 4,000

5 13 1,769 0,832 1,000 3,000

015 1 7 2,429 0,976 1,000 4,000

2 7 2,714 1,113 1,000 4,000

3 13 2,231 1,235 1,000 4,000

4 22 1,864 0,834 1,000 3,000

5 13 2,846 0,801 2,000 4,000

Analise de perfil
(1)sexo
Data Display
médias

Row por sexo M=1,F=2 questdes
1 3,194 1 1
2 3,097 2 1
3 2,613 1 2
4 2,774 2 2
5 2,548 1 3
6 2,839 2 3
7 3,161 1 4
8 3,097 2 4
9 3,194 1 5
10 3,032 2 5
11 3,355 1 6
12 3,194 2 6
13 3,323 1 7
14 3,194 2 7
15 2,968 1 8
16 2,935 2 8
17 2,839 1 9
18 2,581 2 9
19 1,581 1 10
20 1,839 2 10
21 3,968 1 11
22 3,419 2 11
23 2,452 1 12
24 2,387 2 12
25 2,645 1 13
26 2,387 2 13
27 1,581 1 14
28 1,806 2 14
29 2,258 1 15
30 2,355 2 15
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Scatterplot of médias por sexo vs questoes
4,0 M=1,F=2
_— 1
—— 2
3,54
@ 3,0+
=
)
Q
()]
o]
:é 2,54
2,0
1,5 -
T T T T T T T T T
0 2 4 6 8 10 12 14 16
questoes
Interval Plot of Q1; Q2; Q3; Q4; Q5; Q6; Q7; Q8; ...
95% CI for the Mean
1 2 2
Q1 : Q2 I Q3 Q4 L
3,6 4 3,24 3,6 4
3,0 4
334 2,84 % % 324
0 % % 241 % = 28
2,0 "~
Q5 Q6 ' Q7 Q8
3,6 4,0 36 4 334
3,24 3,54 33 4 3,0 -
2,8 304 30 4 2,7
Q9 Q10 Qi1 Q12
324 21 42 ] 28
2,8 % % 1,8 { % 36 { % 24 %
29 1 30 2,0
50 Q13 Q14 28 Q15
2,04
] { % ] { % ol % %
20 12 20 1
1 2 1 2
Sexo

Conclusdo: Sé a questdoll aparenta ser diferente para as médias entre
sexos (intervalos de confianca 95% para as médias ndo superpostos)
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(2) Faixas etéarias

Data Display
médias por faixas
faixas etéarias

Row etdrias 1 2 3 4 questdes
1 2,800 1 1
2 3,314 2 1
3 2,833 3 1
4 3,500 4 1
5 3,000 1 2
6 2,714 2 2
7 2,444 3 2
8 3,250 4 2
9 2,600 1 3
10 2,571 2 3
11 2,722 3 3
12 3,750 4 3
13 2,600 1 4
14 2,943 2 4
15 3,389 3 4
16 4,250 4 4
17 2,600 1 5
18 3,086 2 5
19 3,278 3 5
20 3,250 4 5
21 3,600 1 6
22 3,086 2 6
23 3,278 3 6
24 4,500 4 6
25 3,000 1 7
26 3,200 2 7
27 3,333 3 7
28 3,750 4 7
29 3,400 1 8
30 2,886 2 8
31 2,889 3 8
32 3,250 4 8
33 3,600 1 9
34 2,600 2 9
35 2,667 3 9
36 2,750 4 9
37 1,800 1 10
38 1,600 2 10
39 1,778 3 10
40 2,250 4 10
41 4,200 1 11
42 3,514 2 11
43 3,722 3 11
44 4,500 4 11
45 2,800 1 12
46 2,200 2 12
47 2,556 3 12
48 3,250 4 12
49 2,600 1 13
50 2,514 2 13
51 2,556 3 13
52 2,250 4 13
53 1,800 1 14
54 1,686 2 14
55 1,611 3 14
56 2,000 4 14
57 2,400 1 15
58 2,314 2 15
59 2,222 3 15
60 2,500 4 15



Scatterplot of médias por faixas etarias vs questoes

faixas
457 etérias
1234
S 1
w 40- . 5
8 3
G o 4
D 3,5-
(/)]
2
€ 304
=
)
o
8 2,5-
i
2,0 -
1,5
T T T T T T T T T
0 2 4 6 8 10 12 14 16
questoes
Interval Plot of Q1; Q2; Q3; Q4; Q5; Q6; Q7; QS; ...
95% CI for the Mean
1 2 3 4 1 2 3 4
Q1 1 IQZI 1 Q3 1 IQ4I 1
45 5 5 % ® %
- 4
Z’iﬂé%*“é%“%ﬂ $ = @
. Q5 i Q6 L Q7 Q8
i .| s N
3 % % % 4 % 34 e @ % _ % %
14 19 8 R
T 1 2
6 Q9 3 Q10 Q11 5 Q12
5 4
44 24 % 4 % 34 %
z-% e ¢ % 1-% 2 % 3-% é % % 2 2
Q13 Q14 45 Q15 1
3_% § § 3,0 ol
2 1,51 @ § . 3 § %
1_ T T T T 0’0 , T T T T
1 2 3 4 1 2 3 4
Faixa etaria

Concluséo: questdes 3, 4 e 11 aparentam ser diferentes para as médias
entre faixas etarias (intervalos de confianga 95% para as medias nédo
superpostos)
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(3)Formacao
Data Display
médias por forma
Row formacéo 2 3
1 3,038
2 3,286
3 2,857
4 4,000
5 2,654
6 2,750
7 2,429
8 4,000
9 2,731
10 2,679
11 2,571
12 3,000
13 3,192
14 3,071
15 3,143
16 3,000
17 3,154
18 3,214
19 2,714
20 2,000
21 3,192
22 3,393
23 3,286
24 2,000
25 3,346
26 3,143
27 3,286
28 4,000
29 2,885
30 3,036
31 3,000
32 2,000
33 2,769
34 2,750
35 2,429
36 2,000
37 1,654
38 1,679
39 2,143
40 1,000
41 3,692
42 3,929
43 3,000
44 2,000
45 2,269
46 2,571
47 2,429
48 2,000
49 2,346
50 2,643
51 2,571
52 3,000
53 1,577
54 1,857
55 1,571
56 1,000
57 2,000
58 2,643
59 2,286
60 1,000

ca
4

o
5
2
3
4
5
2
3
4
5
2
3
4
5
2
3
4
5
2
3
4
5
2
3
4
5
2
3
4
5
2
3
4
5
2
3
4
5
2
3
4
5
2
3
4
5
2
3
4
5
2
3
4
5
2
3
4
5
2
3
4
5

questdes
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Scatterplot of médias por formacao vs questoes

| formacdo
4,0 2345
_ 2
3,5 - — i
o S 5
s
‘g? 3,0
=
= 2,5
g
-1
g
:-E 2,0 -
1,5
1,0
0 4 6 10 12 16
questoes
Interval Plot of Q1; Q2; Q3; Q4; Q5; Q6; Q7; QS; ...
95% CI for the Mean
2 3 4 5 2 3 4 5
Q1 1 1 Q2 1 1 Q3 1 1 Q4 1 1
4 44 522 4
354
4 3
3{ & ¢ 3 % & 3,0_% % -
Be ‘] *] 2,51
A Q5 N Q6 o Q7 36 Q8
3 $ é 3_% % 35 3,0—% % %
2] 3,0 4 24
2 D D
Q9 Q10 Q11 Q12
3,0 % % 37 4 3,0
- 24 i 2,5 %
Aty et PBIERTOEptY,
2,0 1 14 D 24
Q13 Q14 Q15
32 % % 20 % 7 %
2,4 1,5 % % 2
16 % : . 1,0 @ | 14 .
2 3 4 4
Formacao

Concluséo: questbes 1, 2,5, 6,7,8,9,10, 11,13, 14,15 aparentam ser
diferentes para as médias entre formacdo (intervalos de confianga 95%
para as médias ndo superpostos). Um problema: formacéo 5 s6 tem um

individuo!
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(4) Tempo na IES

Data Display

tempo

IES 1

médias por 2 3 4
Row tempo IES 5 qguestdes
1 2,429 1 1
2 3,429 2 1
3 3,154 3 1
4 2,955 4 1
5 3,692 5 1
6 2,429 1 2
7 3,143 2 2
8 2,769 3 2
9 2,364 4 2
10 3,077 5 2
11 1,857 1 3
12 3,000 2 3
13 2,462 3 3
14 2,500 4 3
15 3,538 5 3
16 2,571 1 4
17 2,714 2 4
18 3,154 3 4
19 3,182 4 4
20 3,538 5 4
21 2,429 1 5
22 2,857 2 5
23 3,000 3 5
24 3,227 4 5
25 3,538 5 5
26 2,714 1 6
27 3,286 2 6
28 2,923 3 6
29 3,273 4 6
30 3,923 5 6
31 3,571 1 7
32 3,429 2 7
33 3,000 3 7
34 3,182 4 7
35 3,385 5 7
36 3,143 1 8
37 3,429 2 8
38 3,154 3 8
39 2,636 4 8
40 2,923 5 8
41 2,857 1 9
42 3,286 2 9
43 2,923 3 9
44 2,136 4 9
45 3,077 5 9
46 1,429 1 10
47 1,571 2 10
48 1,769 3 10
49 1,682 4 10
50 1,923 5 10
51 3,714 1 11
52 3,714 2 11
53 3,769 3 11
54 3,455 4 11
55 4,000 5 11
56 2,286 1 12
57 3,000 2 12



58 2,615 3 12
59 1,955 4 12
60 2,769 5 12
ol 2,571 1 13
62 3,143 2 13
63 2,769 3 13
64 1,955 4 13
65 2,846 5 13
66 1,429 1 14
67 2,143 2 14
68 2,154 3 14
69 1,318 4 14
70 1,769 5 14
71 2,429 1 15
72 2,714 2 15
73 2,231 3 15
74 1,864 4 15
75 2,846 5 15
Scatterplot of médias por tempo IES vs questoes
4,0_ tempo
IES 1
234
EEs >
9 N 2
= 3
9 3,0 - 4
£ 5
b
5 2,51
o
(/)]
S
:§ 2,0
1,5
1,0
T T T T T T T T T
0 2 4 6 8 10 12 14 16

questoes
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Interval Plot of Q1; Q2; Q3; Q4; Q5; Q6; Q7; Q8; ...
95% CI for the Mean

2 4
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Concluséo: questdes 1, 3,4,9,12, 13, 14 e 15 aparentam ser diferentes
para as médias entre tempo na IES (intervalos de confianca 95% para as
médias ndo superpostos).



