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RESUMO

O endomarketing trata-se de um instrumento de extrema importancia para as organizacoes,
pois com ele o colaborador pode fortalecer o relacionamento, compartilhar objetivos, sentir-se
motivado e satisfeito com o seu ambiente de trabalho, para que ocorra 0 comprometimento no
alcance de metas e objetivos organizacionais. Neste contexto, as organizacdes necessitam
desenvolver acOes focadas no bem estar de seus colaboradores, 0 que consequentemente,
melhora a producdo e a capacidade intelectual das equipes. O presente estudo tem como
objetivo analisar a relacdo entre as acdes de endomarketing e a satisfacdo no trabalho em uma
Instituicdo de Ensino Superior (IES), localizada no sul do Brasil. Contudo, analisa-se as
diferentes ferramentas de endomarketing e o impacto percebido pelo corpo docente e
administrativo da IES com o uso destas ferramentas de comunicacdo. A metodologia utilizada
tratou-se de duas fases distintas, porém, complementares. Na primeira etapa ocorreu uma
pesquisa qualitativa e exploratoria por meio de um grupo focal. Na segunda etapa realizou-se
uma pesquisa quantitativa descritiva. Os resultados destacam que as praticas de
endomarketing adotadas na IES apresentam indices significativos ligados a satisfacdo dos
colaboradores, e que estes indices tem relagdo com as a¢des desenvolvidas.

Palavras-chaves: Endomarketing; Comunicagdo Interna; Motivagdo; Instituigdo de Ensino
Superior.

1 INTRODUCAO

O endomanketing visa acGes de marketing ao publico interno das organizacGes,
estabelecendo uma linha de comunicagdo para atingir 0s objetivos organizacionais. O
endomarketing e sua aplicacdo nas empresas sdo fortemente vinculados a outros setores como
marketing e recursos humanos. As organiza¢des usam desta forma de comunicacdo para
tornar o vinculo com seu funcionério sélido e transparente, correspondendo as expectativas,
tanto da empresa como de seu colaborador.

Conforme Chang e Chang (2009) o endomarketing visa a retencdo de pessoas,
contribuido para a sobrevivéncia das organizacbes a medida que aumenta a pressao
competitiva. Papasolomou e Vrontis (2006) destacam que o endomarketing tem a perspectiva
de integrar todos os funcionarios no processo de branding e criar uma cultura organizacional
gue estabelece a base para a construcao de uma marca corporativa forte.

Rafiq e Ahmed (2000) trazem o endomarketing como uma ferramenta baseada na
motivacdo e satisfacdo dos funcionarios. Ndubisi e Ndubisi (2013) utilizaram o
endomarketing para analisar a motivacdo e satisfacdo dos colaboradores das pequenas e
médias empresas africanas. Ja Keller, Lynch e Ellinger (2006) ressaltam que o endomarketing
propicia informacdes relevantes para a tomada decisdao em virtude da percepcdo interna dos
colaboradores, nas mais diferentes tipologias de organizagdes. Entretanto, esta temética de
pesquisa € um tanto fragil na gestdo das Instituicbes de Ensino Superior (IES), pois as
mesmas preocupam-se demasiadamente com as questdes pedagdgicas e de ensino
aprendizagem, que séo de extrema importancia, além das avaliagcdes de desempenho de seus
professores, em contraponto a identificacdo da motivacao e satisfacdo de seu corpo docente e
administrativo.
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Perante o exposto, considerando a importancia da satisfacdo no trabalho, com base nas
acOes de endomarketing praticadas pelas organizagdes, esta pesquisa analisa a relagdo entre as
acOes de endomarketing e a satisfacdo no trabalho em uma IES, localizada no norte do Rio
Grande do Sul. Contudo, analisa-se as diferentes ferramentas de endomarketing e o impacto
percebido pelos funcionarios e professores da IES com o uso destas ferramentas de
comunicagéo.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Endomarketing como ferramenta de comunicacéo e satisfacao

O termo endomarketing vem sendo utilizado no sentido de marketing interno, trata-se
de um processo cujo o foco é alinhar, sintonizar e sincronizar a estrutura organizacional de
marketing da organizagdo (KOTLER, 1994; BEKIN, 1995, 2004). E uma ferramenta que
corresponde a uma nova abordagem do mercado e da estrutura organizacional, ligadas a um
contexto de mudancas (MARTINS; KNIESS; ROCHA, 2015).

As acdes de endomarketing tratam-se de atividades e eventos voltados para a
informacdo e integracdo do publico interno, como acles e decisdes tomadas pela empresa e
suas liderancas no sentido de proporcionar um maior e melhor nivel de informacdo e de
integracdo aos seus empregados, sempre com o foco no seu bem-estar, bem como destinados
a servir clientes (BERRI, 1981; KOTLER et al., 1998; NICKELS; WOOD, 1999; WIESEKE;
AHEARNE; LAM, 2009; BRUM, 2010).

Berry e Parasuraman (1991) ressaltam que o endomarketing pode atrair, desenvolver,
motivar e reter funcionarios qualificados. Trata-se de uma filosofia de tratamento dos
empregados como clientes, bem como € a estratégia de moldar o emprego para atender as
necessidades humanas.

Cerqueira (2005) afirma que o endomarketing melhora a comunicagdo, o
relacionamento e estabelece uma base motivacional para 0 comprometimento entre as pessoas
e 0 sistema organizacional.

De acordo com Brum (2010), o processo gerencial do endomarketing tem por
finalidade organizar, planejar, aplicar e coordenar um ou mais programas na organizagao, e
guando a confianca esta presente, as partes enxergardao os conflitos como sendo construtivos
(MORGAN; HUNT, 1994).

Neste sentido, Bekin (1995) afirma que a funcdo do endomarketing é deixar claro que
nos processos internos da organizacdo também existe uma figura chamada cliente, que
também tem seus valores. Conforme Medeiros et al. (2003) o comprometimento, a partir do
enfoque afetivo, visa uma relacdo forte entre um individuo envolvido numa organizagdo, em
particular, e pode ser caracterizado por pelo menos trés fatores: i) estar disposto a exercer
esforgo consideravel em beneficio da organizacao; ii) forte crenca e aceitacdo dos objetivos e
valores da organizacdo; e iii) forte desejo de se manter membro da organizagéo.

Nunes e Souza (2009) afirmam que o processo de implantacdo do endomarketing é
viavel, possivel e necessario, contribuindo para o fortalecimento das empresas. Por outro lado,
0s autores também salientam de que o endomarketing ndo apresenta a cura para todos 0S
males da empresa, mas tera sim papel de grande utilidade sob o ponto de vista da valorizagdo
das equipes, minimizando os aspectos negativos e fortalecendo os aspectos positivos da
relagdo de trabalho, gerando assim um clima de satisfagio generalizado e de
comprometimento, aléem de melhorar o sistema de comunicacao entre niveis hierarquicos e do
conhecimento informacional sobre a empresa.
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2.2 Instituicdes de Ensino Superior e o endomarketing

A oferta de Ensino Superior no Brasil vem crescendo a cada ano, assim como a
competitividade acirrada existente nos demais setores da economia passou a afetar, tambem, a
educacdo (ZANIN, et al.,, 2015). Segundo Scroferneker (2003), a universidade enquanto
instituicdo e organizacdo atende aos mais diversos segmentos de publicos. Tal assertiva
implica na necessidade de um maior comprometimento e envolvimento com a sua
comunicacdo, definindo e implantando politicas que contemplem a sua comunicacdo
institucional, interna e administrativa.

Fonseca (2003) destaca que as institui¢cdes do setor educacional, como todas as demais
organizagOes, na atualidade, percebem crescentemente 0 quao necessario € se adequarem a
nova ordem nas relagdes com seus publicos. Assim, muitas IES buscam conhecer as
expectativas do mercado cliente, pois estdo vislumbrando novos horizontes, impostos pela
complexidade do ambiente (KLEINBERG; REBOUCAS; COSTA, 2015).

Conforme Czarniawska e Genell (2002) ocorreu mudanca de identidade dentro das
instituicdes de ensino, determinada pelo acréscimo de competicdo no setor, de quase
monopolios financiados pelo estado para participantes autofinanciados. Neste cenario, a
educacao passou a ser percebida também como um mercado.

Algumas pesquisas destacam a preocupacdo com o marketing voltado as IES, pois o
marketing no contexto educacional é tema atual e relevante, oferecendo uma gama de
possibilidades que servem para as organizacdes buscarem competir no mercado em que atuam
(ACKERMAN; SCHIBROWSKY, 2008; CRUZ et al., 2012; BRASIL, et al.,, 2015;
MARTINS; KNIESS; ROCHA, 2015).

Como parte das estratégias de gestdo, nestas organizagdes voltadas para a prestacao de
servicos educacionais de ensino superior, 0 plano de marketing passou a se constituir em
suporte gerencial para este tipo de instituicdo, na contemporaneidade (GOMES; SILVEIRA,;
SOUZA, 2013). Por conseguinte, o endomarketing pode ser uma nova area estratégica para as
instituicBes de ensino, podendo tornar a instituicdo mais forte diante da concorréncia e mais
preparada para atender as necessidades do seu publico (CRUZ et al., 2012).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pesquisa estd dividida em duas etapas, a primeira fase assume um carater de
pesquisa qualitativa exploratéria e a segunda de uma pesquisa quantitativa descritiva.
Conforme Malhotra (2012), a pesquisa qualitativa exploratdria se caracteriza por descrever as
caracteristicas de grupos relevantes e estabelecer possiveis relacfes entre as variaveis.

Para Gil (2007), uma pesquisa exploratoria tem o objetivo de proporcionar uma visdo
geral sobre um determinado fato e, geralmente, constitui-se na primeira fase de uma
investigagdo mais ampla. Ainda, conforme o autor, a pesquisa é desenvolvida com o objetivo
de proporcionar uma visao geral sobre o assunto que esta sendo pesquisado. Neste contexto,
as pesquisas exploratorias tém como principal meta desenvolver, esclarecer e modificar
conceitos e ideias.

Na etapa qualitativa, a técnica de coleta de dados ocorreu por meio da aplicacao de
entrevistas, aplicadas através do método de grupo focal, diretamente aos integrantes do comité
de endomarketing da IES. Para Kitzinger (2000), o grupo focal é uma forma de entrevistas
com grupos, baseada na comunicacdo e na interacdo. Seu principal objetivo € reunir
informacdes detalhadas sobre um tdpico especifico a partir de um grupo, buscando colher
informacdes que possam proporcionar a compreensdo de percepgOes, crencas, atitudes sobre
um tema, produto ou servicos. Gaskell (2002) considera que os grupos focais proporcionam
um debate acessivel em torno de um tema de interesse comum aos participantes. Um debate
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que se baseia numa discussdo racional na qual as diferencas de status entre os participantes
ndo sdo levadas em consideragé&o.

O roteiro de perguntas elaborado para a entrevista foi semiestruturado, composto por
sete questdes, baseados no referencial tedrico e objetivos da pesquisa, tendo como premissas:
i) a comunicacgdo interna; ii) o endomarketing; e, iii) a satisfacdo no trabalho. O comité de
endomarketing entrevistado era composto por nove colaboradores, sendo o0s quais: a
coordenadora de gestdo de pessoas (EP), o coordenador de negocios (EN), analistas técnicos
administrativos dos setores de comunicacdo e marketing (EM), atendimento e recursos
humanos (EH). Este grupo focal foi dirigido por um moderador, pesquisador qualificado, que
conduziu os questionamentos e aprofundou a pesquisa por meio das discussdes do grupo, as
quais foram realizadas em marco de 2015, com a duracdo de 1h e 17 min, sendo gravadas e
transcritas na integra. Posteriormente, as entrevistas serviram de parametro para a formulagio
do questionario que foi aplicado aos demais colaboradores e professores da IES.

Para a analise e interpretacdo dos dados qualitativos utilizou-se a anélise de contetdo,
qgue conforme Bardin (2009), trata-se de um conjunto de procedimentos sistematicos e
objetivos de descrigdo do contetudo das mensagens, a partir das categorias a priori, sendo elas:
i) comunicacdo interna; ii) endomarketing; iii) avaliacdo das acGes de endomarketing; iv)
satisfacdo no trabalho.

No que tange a etapa quantitativa da pesquisa, Gil (2007), define como um método de
pesquisa social que utiliza técnicas estatisticas, implicando a construcdo de investigacfes por
meio de questionario. De acordo com Malhotra et al., (2005), a pesquisa quantitativa pode ser
também descritiva, visto que se trata de uma pesquisa conclusiva, que pressupde
conhecimentos prévios a respeito do problema, ou seja, é baseada na definicdo clara do
problema, com dados coletados de forma estruturada em amostras representativas. Vergara
(2013) ressalta que a pesquisa descritiva exibe caracteristicas da populacdo investigada e
também permite conexdes entre varidveis, bem como serve de base para explicar fendmenos.

Nesta etapa quantitativa, a populacdo consiste ao numero total de individuos
(MALHOTRA, 2012), que na IES analisada é de 329 colaboradores. Ja a técnica de
amostragem proposta foi a ndo probabilistica, por conveniéncia, uma vez que 0S
colaboradores responderam a pesquisa de maneira espontanea. Ainda de acordo com Malhotra
(2012), a amostragem por conveniéncia é a técnica que procura obter uma amostra de
elementos convenientes, sendo que a selecdo das unidades amostrais é feita em grande parte
pelo entrevistador. Neste contexto, a amostra do presente estudo € composta por 62
colaboradores, entre 25 professores e 37 funcionarios do quadro técnico administrativo.

Na coleta de dados utilizou-se o0 questionéario estruturado, adaptado dos achados do
grupo focal, composto por 15 questdes com uma escala Likert de 5 pontos, (discordo
totalmente a concordo totalmente). O questionario foi aplicado em maio de 2015, através do
formulario do Google docs enviado aos e-mails dos colaboradores.

Para a anélise dos dados quantitativos utilizou-se a estatistica descritiva, que permitiu
a tabulacgéo e cruzamento das informacgdes. Neste sentido, utilizou-se o Microsot Excel (2007),
que auxiliou na criagéo de gréaficos e tabelas para os resultados encontrados na pesquisa.

4 RESULTADOS E DISCUSSOES
4.1 Caracterizacao da Instituicdo de Ensino Superior
A IES analisada € constituida como uma Sociedade Andnima de Capital fechado

fundada em 2004, localizada no Norte do Rio Grande do Sul, conta com cinco Dire¢des, doze
Departamentos, dez Escolas, diversos setores e servigos terceirizados. O numero de
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colaboradores da IES foi gradativamente aumentando e, atualmente, conta com 329
colaboradores, entre corpo docente e técnico administrativo.

A IES conquistou a 142 posicdo no Ranking das 30 melhores empresas para trabalhar
entre as pequenas e médias (de 100 a 999 colaboradores) do Rio Grande do Sul em 2012. Este
prémio foi relevante, posto obtido a partir da avaliacdo realizada com o0s proprios
colaboradores, que atribuiram a IES um indice de 73% de aprovagdo, como demonstracéo de
sua satisfacdo com as praticas de Gestdo de Pessoas e o0 ambiente de trabalho.

O posicionamento em relacdo ao endomarketing partiu da implantagédo do Comité em
2011, que atualmente esta institucionalizado e tem como premissa a execucdo de acdes de
maneira a abranger todas as areas da IES, com integracdo de atividades, porém, ndo esta
vinculado diretamente ao setor de comunicacdo, este Comité realiza a operacionalizacdo do
processo interno de comunicacéo, trata-se de um Comité independente.

Neste contexto, para estimular o envolvimento e a participacdo nos projetos e nas
atividades promovidas internamente, a comunicacdo interna utiliza-se de técnicas que
proporcionam o conhecimento dos projetos organizacionais. Adquire-se esse conhecimento
por meio de informacdes veiculadas nos diferentes instrumentos de comunicagdo interna, os
quais sdo baseados em uma linguagem apropriada, transparente e acessivel, visando engajar
esse publico com as causas da IES. Os veiculos de comunicagdo sdo destinados a estabelecer
0 contato e a propiciar o conhecimento do funcionario com aquilo que esta acontecendo na
organizacao na qual trabalha, visando integra-lo nas atividades propostas.

4.2 Descricao das agdes de endomarketing do grupo focal

As politicas de endomarketing praticadas pela IES buscam integrar e abranger todas as
areas, estas acOes foram evidenciadas pelo grupo focal que elencou as acdes de
endomarketing como acGes diretas aos colaboradores, tais como: festas de aniversarios, hoje
realizadas com intervalo bimestral; festas comemorativas como o dia da mulher, dia do
colaborador e dos professores, semana farroupilha; além do evento anual que € a convencao
da empresa, que acontece no més de fevereiro e da inicio as atividades do ano letivo.

O Comité de endomarketing retine integrantes dos diversos setores da instituicdo para
formular as acGes, pois a IES percebeu a importancia de proporcionar este dialogo entre os
colaboradores. Os encontros ocorrem uma vez por més, mas pode sofrer algumas alteracGes
de acordo com a necessidade, onde discute-se as acBes que serdo propostas no inicio do ano, e
administra-se de acordo com o previsto no orcamento.

Quando questionado sobre qual o posicionamento da empresa em relacdo a
comunicacdo interna e endomarketing, o grupo focal sinalizou que o principal objetivo destas
acbes é promover a integracdo dos colaboradores, trabalhando para todos os publicos,
portanto, ndo existe hoje na IES acbes especificas para publicos distintos, sempre sdo

pensadas a¢Bes que possam atingir todos os niveis e setores.

(...) os integrantes entendem que é elaborar a¢Ges para o0 publico interno que
contemple as necessidades institucionais de médio e longo prazo referente a
integracdo e atividades que envolvam todos os setores, departamentos e escolas da
IES (...) (EP).

(...) o principal resultado de um trabalho de comunicacdo interna é fazer com que
cada funcionario, além de valorizar o que a empresa oferece de melhor como seus
valores e diferenciais, também fortaleca a integracdo e a informagéo (...) (EH).

No que tange a avaliacdo das acdes de endomarketing, o grupo focal ressaltou que os
resultados sdo apontados pelo Comité de forma muito positiva, apesar de um niimero reduzido
de participantes que em média gira em torno de 60 pessoas nas festas de aniversario, a adesao
¢ mais significativa na festa de final de ano e na convencdo. Contudo, a IES conta com uma

5
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pesquisa interna que visa avaliar os resultados das acdes, bem como a comunicagdo pode ser

mais agil sensibilizando um ntimero maior de colaboradores.
(...) a avaliagdo é de forma intuitiva, onde é percebida a boa participagdo dos
colaboradores nos eventos realizados pelo Comité de endomarketing, mas em
relacdo a comunicacdo interna, percebemos que é necessario comunicar de forma
mais agil e permanente (...) (EP).

(...) com forma de mensurar os resultados obtidos, a empresa avalia os resultados a
partir de uma pesquisa de reacdo, que pode além de criticas elencar sugestdes de
melhoria, o que funciona como um bom canal para avaliar o resultado das acGes e
campanhas (...) (EN).
O grupo focal destaca que a comunicacdo e a motivacdo sdo fundamentais para a
satisfagdo no trabalho, bem como as agdes de endomarketing melhoraram a satisfagdo no

ambiente de trabalho.
(...) as acdes de endomarketing foram classificadas como extremamente positivas,
pois destaca a vontade dos colaboradores de contribuirem com o comité, desde que
as agOes sejam aplicadas de forma efetiva (...) (EM).

(...) se percebe que os colaboradores se sentem motivados e valorizados com as
acdes do endomarketing, isto pode ser visto nos olhos das pessoas (EH).

O grupo focal também ressalta que reflete nas redes sociais, as acles de
endomarketing das datas comemorativas da IES, o que é visualizado e muito comentado, tanto
por alunos, professores, funcionarios e a comunidade em geral.

4.2 As acOes de endomarketing vista pelos colaboradores

Em relacdo as caracteristicas da pesquisa, foram entrevistados 62 colaboradores. Deste
total, 55% € do sexo feminino e 45% do sexo masculino. De acordo com a escolaridade dos
entrevistados, pode-se perceber que 19,2% possui nivel médio ou superior incompleto, 16,1%
possui graduacao, 24,2% especializagao, 22,6 % possui mestrado, 16,1% possui doutorado e
apenas 1,6% pos-doutorado.

A presente pesquisa teve como objetivo realizar o mapeamento das agdes de
endomarketing, levando em consideracdo os setores nos quais elas sdo aplicadas. Para os
setores, foram considerados o corpo docente da instituicdo e os colaboradores do quadro
técnico administrativo. O questionario aplicado aos professores e funcionarios fez a
abordagem inicial, no que tange o conhecimento das agdes de endomarketing da IES. No
Gréfico 1 é possivel fazer a analise quanto ao vinculo funcional.

Grafico 1 - Conhecimento das a¢fes de endomarketing
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Fonte: Elaborado pelos autores (2015).
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Os funcionarios e os professores concordam que possuem conhecimento das acdes de
endomarketing da instituicdo, 88% dos professores concordam com esta afirmacdo, assim
como 78% dos funcionarios. O que corrobora com Cerqueira (2005) e Martins, Kniess e
Rocha (2015), pois qualquer projeto de endomarketing estabelece um forte componente de
comunicacdo integrada, ou seja, comunicacdo nos dois sentidos com base no relacionamento
interpessoal que desenvolve a autoestima das pessoas facilitando a prética da empatia e
afetividade de forma positiva.

Quanto & participacdo aos eventos promovidos pela instituicdo (Gréfico 2), os
resultados destacam que 56% dos funcionarios participam, enquanto 81% dos professores.
Isto deve-se ao fato de os eventos serem promovidos pelas Escolas e Cursos de Graduacéo,
por isso a maior participacdo dos professores.

Gréfico 2 - Participacdo nos eventos
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Fonte: Elaborado pelos autores (2015).

Ainda no bloco de endomarketing, o préximo questionamento feito aos colaboradores
refere-se a organizacdo destes eventos/agdes, o Grafico 3 mostra que 76% dos professores e
78% dos funcionarios acreditam que estes eventos/a¢fes sdo bem conduzidos e organizados.

Gréfico 3 - Organizacdo de acOes e eventos
50%

40%
30%
20%
10%
W
Discordo Discordo Nio concordo Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente nem discordo Parcialmente totalmente
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Fonte: Elaborado pelos autores (2015).

Como parte do objetivo deste estudo é medir a satisfacdo dos colaboradores com
relacdo as acBes promovidas pela instituicdo, o Grafico 4 destaca que os colaboradores
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apresentam um alto grau de satisfacdo, atingindo 78% dos professores que se sentem
motivados a convidarem os colegas a participarem das a¢des promovidas.

Gréfico 4 - Recomendacao das aches e eventos
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Fonte: Elaborado pelos autores (2015).

Outro ponto importante questionado na pesquisa foi a percep¢do dos colaboradores em
relagdo ao direcionamento das agdes propostas, isto porque, acbes bem planejadas e
executadas com o direcionamento correto tem mais chance de serem positivas. O Gréafico 5
exibe o mapeamento do nivel de satisfacdo dos colaboradores da instituicdo relacionado as
acOes de endomarketing, tendo em vista a diferenca entre os publicos internos. Neste
contexto, 80% dos professores e 65% dos profissionais concordam que as acOes de
endomarketing visam melhorar a satisfacdo no ambiente de trabalho. Estes achados culminam
com a pesquisa de Morgan e Hunt (1994) e Cruz et al. (2012), como sendo chave para
construcdo e a manutencao de relacionamentos duradouros, por meio de comprometimento e
confianca.

Gréfico 5 - As acles de endomarketing visam melhorar sua satisfagdo no ambiente de
trabalho
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Fonte: Elaborado pelos autores (2015).

Quando questionados acerca da satisfacdo em trabalhar na IES, e se esta teria relacéo
com as ac¢des de endomarketing praticadas pela instituicdo (Grafico 6), 56% dos professores
concordam, enquanto 41% dos funcionarios. Perante o exposto, a maioria do funcionarios nao
percebe o valor, com relacdo a satisfacdo, oriundo de campanhas de endomarketing. Isto pode
ser explicado pela relacdo profissional estabelecida entre a IES e os funcionarios do quadro
técnico administrativo, enquanto que os professores possuem uma relacdo onde ocorre uma
maior participacdo na tomada de decisdo, privilegiando o envolvimento.
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Gréfico 6 - Sua satisfacdo em trabalhar na IES esta diretamente ligada as acdes que sao
realizadas pelo endomarketing da instituicdo
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Fonte: Elaborado pelos autores (2015).

5 CONSIDERACOES FINAIS

Diante da apresentacao e discussdo dos dados ao longo desta pesquisa, pode-se fazer a
associacdo entre as ac¢Oes de endomarketing e a satisfacdo no trabalho, considerando que as
instituicGes buscam na comunicacdo interna estratégias que permitam criar vinculos entre seus
colaboradores, procurando uma forma integrada de agir entre os diversos niveis existentes
internamente.

A partir do resultado da pesquisa, é possivel fazer a associacdo destas acbes com a
melhora no ambiente de trabalho, um dos motivos relacionados com a satisfacdo. Consoante
isso, a pesquisa corrobora com 0s pressupostos de Kotler (1994), que afirma que o
endomarketing é a manutencdo de um ambiente de trabalho, que proporcione motivacéo,
valorizagéo e reconhecimento das pessoas. Manter colaboradores motivados em uma geragéo
de pessoas que procuram retorno e crescimento acelerado é um desafio para as organizacoes,
este desafio torna-se constante e € de fundamental importancia que as instituigdes possam
ouvir seu publico interno, pois neles encontram-se a chave para o bom funcionamento entre a
teoria e a prética, garantindo o sucesso da instituicao.

Para Bekin (2004), a motivagao deve ser compreendida como um sentido globalizado,
pois todo o processo de motivacdo forma uma sequéncia constituida de estimulo, esforco,
desempenho, valorizagdo, recompensa e satisfacdo. O estudo ressalta que a motivacdo esta
presente no resultados das acdes que sdo propostas pela IES estudada, o que complementa 0s
estudos de Rafig e Ahmed (2000), Ackerman e Schibrowsky (2008), Ndubisi e Ndubisi
(2013) e Kileinberg, Reboucas e Costa (2015), pois para satisfazer as expectativas dos
colaboradores, as empresas buscam alternativas a fim de promover maior motivacgéo,
investindo em atitudes simples proporcionando oportunidades de integracdo e descontracao,
levando uma mensagem de incentivo e obtendo resultados significativos no ambiente de
trabalho

Com relacdo aos objetivos propostos pelo estudo, notou-se que os pontos medidos
vieram ao encontro do que se esperava na pesquisa, identificou-se que existe associagéo entre
as acOes de endomarketing e a satisfacdo no trabalho. Neste contexto, verificou-se que as
praticas adotadas pela IES apresentam indices significativos ligados a satisfacdo dos
colaboradores e que estes indices tém relacdo com as acOes desenvolvidas. No que tange as
implicacbes académicas, os achados da pesquisa permitiram construgdo de um framework
para analise da associacdo entre as agdes de endomarketing e a satisfacdo no trabalho,
contribuindo com as demais pesquisas acerca deste assunto.

Nas implicacOes gerenciais, uma das principais contribui¢fes do estudo ¢ a utilizagéo
das informagdes levantadas a titulo de conhecimentos e exemplos para futuras tomadas de

9
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decisdo, assim como analise de quais acbGes tem maior e melhor impacto junto aos
colaboradores, permitindo decisdes mais assertivas.

No que se refere as limitacGes, a amostra contou com dados ndo probabilisticos e com
amostragem por conveniéncia, isto limitou o alcance da pesquisa, 0 que ndo representa,
estatisticamente, que os resultados possam ser projetados para toda a populacéo. Para que isso
seja possivel, sugere-se estudo com a amostragem probabilistica. Acredita-se que 0
questionario poderia ter sido mais especifico, para que fosse possivel descobrir aspectos mais
diretos quanto aos niveis de satisfacdo no trabalho, o que pode ser verificado atraves de
pesquisa qualitativa, o que permitiria que os resultados fossem mais ricos em detalhes e mais
informativo para aspectos gerenciais.

Recomenda-se que este estudo seja elaborado e aplicado em outras IES, tanto pablicas,
como privadas, para que futuramente possa-se tragar um perfil comparativo entre as
instituicbes, bem como a definicdo das acOes de endomarketing mais assertivas a serem
aplicadas em IES.
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