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Resumo:

Estimuladas pela concorréncia e pelas demanda®dmdo, as Instituicdes de Ensino
Superior (IES) estdo sendo provocadas a desenvavdrabilidade de gerenciar o
endomarketing, o que implica entendé-lo dentroaweito de marketing como uma relacéo
de troca de valor, isto é, cooperacao para criar vanto para o cliente interno quanto para o
externo. E por isso que “seduzir”’ clientes, quaadoganizacio enquadra-se como prestadora
de servicos, estd diretamente ligado a sua caplcida se relacionar com os clientes
potencias, sejam internos ou externo, de oferepsa proposta diferenciado que va ao
encontro daquilo que € exigéncia do mercado e gsiofial. Acompanhar essas tendéncias
mercadoldgicas sem perder os valores que conatituganizacédo, ndao tem sido uma tarefa
facil para as IES. A acirrada concorréncia temidgrignuita velocidade e adaptabilidade, por
isso a busca incansavel pela exceléncia e qualilaglservicos prestados. Assim, através de
uma pesquisa descritiva de cunho qualitativa, foesmnevistados representantes de quatro
IES comunitarias, com o0 objetivo de conhecer suaBatégias de endomarketing,
investigando-as a partir do modelo sugerido e adiaptle Limaet.al. buscando relaciona-la
com a inteligéncia competitiva dessas IES.

Palavras-chaves: inteligéncia competitiva (IC),a@ndrketing, comunicacéo interna.

1 Introducao

No contexto organizacional, a acirrada competigidiel vem dificultando cada vez
mais a conquista e a manutencéo de clientes. Asa&drutilizadas pelas empresas sdo cada
vez mais “poderosas”’, vence quem consegue implemesmt melhores estratégias e
ferramentas de comunicacédo com os publicos, sdgsrirgernos ou externos. Por isso, tratar
de Inteligéncia Competitiva (IC) no ambiente interassociando o valor gerado por esta ao
endomarketingtorna-se um diferencial importante no modelo e&ap.

O desafio para as instituicdes esta em pensaregqupUblico interno é tdo importante
guanto o externo, o que significa dizer que asgassgue estdo inseridas nas instituicées
devem sentir-se importantes e partes do processa.i$50, € necessario conhecer os valores
e a cultura organizacional, o que contribui pardeatificacdo do sujeito, e ainda, fortalecer
0s meios de comunicacao interna responsabilizasigessoas pelo resultado final.
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N&o ha como admirar aquilo que ndo se conhece,nmesmo se responsabilizar por
resultados que sdo meramente institucionais, @y Sejssar (2006, p. 45) afirma que: “o ser
humano tem uma necessidade natural de pertendgo anaior do que ele”. Assim, quanto
mais identificado com a instituicdo onde trabalmajs comprometido com o resultado da
instituicdo. E o trabalho que as pessoas realizagtemento essencial para o sucesso das
organizaces, por isso € preciso considerar qge&ibtico interno é um publico multiplicador.
Na sua familia e no seu convivio profissional eiadpo empregado sera um porta-voz da
organizacdo, de forma positiva ou negativa.” (Kim&d03, p. 159). Com isso, € aquilo que
as instituicdes oferecem e provocam em seus fuacasque sera repassado como imagem
ao publico externo.

Uma forma eficaz de trabalhar o comprometimentteatificacdo das pessoas com as
instituicBes tem sido através de estratégiasndi®marketingpois inseguranca e instabilidade
sao geradas pelo medo do desconhecido. Quantcclagega as pessoas tiverem daquilo que
é responsabilidade delas e do que isso signifidadm melhor ser4 a sua atuagéo. Por isso, 0
objetivo de endomarketing é: “facilitar e realizéirocas, construindo lealdade no
relacionamento com o publico interno, compartilleand objetivos empresariais e sociais da
organizacao, cativando e cultivando para harmomZartalecer essas relacées e melhorando,
assim, sua imagem e seu valor de mercado”. (BEKID2pg.XVI).

Se estar em sintonia com o publico interno deficapacidade de competitividade de
uma organizacdo, entdo, significa que a inteligénocompetitiva ndo esta vinculada
restritamente ao ambiente externo, isso porqueoprganizacdes sdo influenciadas e o
resultado dos individuos é que as constitui. Assimonceito de inteligéncia competitiva é
inerente a existéncia das organizacdes, extraintbymacdes/conhecimento do ambiente
interno o que Ihe proporcionaré diferencial contppetino ambiente externo.

Tendo como referéncia estas consideracdes, eftalhoatraz como questdo para
investigacdo: Como as estratégiasddomarketingcontribuem para a gestéo da inteligéncia
competitiva.

Para apresentacdo do estudo, este artigo foi @stdat, além da introducdo, em mais
quatro se¢bes. A segunda apresenta a base tpdgicerviu de alicerce para o desenvolvimento
deste estudo, que sdo os conceitandemarketing comunicacao interna para as organizacoes,
inteligéncia competitiva e sua utilizagcado nos ref@mentos organizacionais. Apresenta 0 modelo
de Limaet al. que serviu como base para estruturacdo dos mapetogiisados nas IES. Na
sequéncia, a terceira se¢do apresenta a metodolitigeeda e a quarta secéo aborda a analise dos
resultados obtidos. Por fim, as consideracbes démaa e 0 apontamento das referéncias
bibliogréaficas.

2 Instituicdo de Ensino Superior

As organizagcdes vém sendo estudadas a muito teropm Gistemas vivos na
administracdo, por perceber a importancia das Getacom ostakeholdersCom as IES,
sejam elas estatais ou privadas, a realidade &mané&m funcdo da competitividade hd uma
preocupacao destas com os relacionamentos queelesgltom seus diversos publicos. No
entanto o posicionamento das privadas no mercadadindicionada as ferramentas que estas
utilizam para sobreviver.

Segundo os estudos de Kotler e Fox, ha pelo meh@sidlicos com os quais as IES
se relacionam: as fundacdes; os 6rgdos governasieata empresas da comunidade; os
fornecedores; os concorrentes que ultrapassam nutedi geograficos; os ex-alunos; a
comunidade local; o quadro de docentes; 0 quadnuinégtrativo, bem como o grupo de
funcionarios; familiares de alunos e consumidosnxiais. Isso demonstra a complexidade
de se adotar estratégias competitivas, pois calecp(possui suas particularidades. No caso
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deste estudo, o foco foi 0os objetivos internospematketing, utilizados pelas IES que visam
a sustentabilidade e continuidade do negécio.

Uma preocupacédo que ronda os gestores das IEh@oqmfoco de atencdo. Como
sdo muitos os publicos para relacionar-se e a citmgade tem sido, em alguns casos,
desleal, ndo desvincular-se dos valores e prirgipistitucionais € um desafio. Conforme
Froemming (2002, p. 98) “O grau em que as IES desswolher atender as necessidades do
mercado e preservar sua percepcao propria deigaegracadémica € um debate peculiar nas
universidades”. As a¢cBes dadomarketingpodem se constituir neste caso, como estratégias
para sustentar a esséncia da instituicao.

A recomendacgédo para ndo concentrar os esforcosredmico publico, é realizada por
Froemming (2002, p. 97), da seguinte forma: “Padampara ser bem sucedida uma
instituicdo de educacional deve lidar eficazmentedorma equilibrada com seus muitos
publicos e gerar alto nivel de satisfacdo”. No migtaé imprescindivel destacar que de nada
adianta realizar promessas para 0s atuais ou p@ssionsumidores, se o publico interno,
compreendido aqui pelo quadro de profissionaisajua na IES, ndo estiver preparado e em
sintonia com os objetivos e principios instituciena

As IES podem se classificadas entre privadas olicasb Por instituicdes publicas
compreende-se “0 que € comum, pertence a todaspéwb, pelo que, opondo-se a privado,
se mostra que nao pertence nem se refere ao indivigd ao particular” (Silva, 2000, p. 661).
Enquanto que privado designa o que é individuaaRvo é o “que é de uso ou prerrogativa
particular, ou préprio do titular”. Privacidade écaracteristica da vida privada do individuo”
(SIDOU, 1995, p. 613).

Nas instituicbes de ensino publicas, o contextemtomarketingpode ser realizado
através de beneficios, como por exemplo, plan@deica, apoio a continuidade da formacgéo
académica, de relacionamento com a comunidade etalmoracdo de projetos, entre outros.
J& nas privadas, a dindmica é outra, iniciando peloesso de administracdo, passando por
objetivos de beneficios, relacionamento com a cadacle, atendimento das exigéncias
governamentais e ainda, a sinergia de politicaazegpde garantir a permanecia e satisfacéo
do publico interno. Por isso, o desafio das IESvaulas quanto aos objetivos de
endomarketinge torna maior.

E ainda importante destacar para este estudo @it comunitario, uma vez que
as IES estudadas equadram-se como particularesagénms. Comunitario € aquilo que €
coletivo, o que é de todos os membros da comunidzalaunidade designa usualmente “um
grupo de pessoas dentro de uma area geograficademique interagem dentro de instituicoes
comuns e que possuem um senso comum de interdependéntegracao”. (OUTHWAITE,
1996, p. 115) Nas IES comunitarias algumas acfesirsdispensaveis para garantir a
continuidade e a sustentabilidade, por isso imphtaneestratégias dendomarketingoode
contribuir para a inteligéncia competitiva nesteére mercadoldgico.

3 Endomarketing, sua base na comunicacao

Endomarketingé a aplicacdo e adaptacdo de técnicas e princg@oMarketing,
voltadas para o interior das organizacdes. A pal&nmdomarketingtem sua origem na
composicao do prefixo gregendon que significa movimento para dentro, com a palavr
inglesa marketing, que ndo tem traducdo exata emudi portuguesa, mas é muito
conceituada por diversos autores nacionais e e@sfras. Bekin conceitua endomarketing
como: “(...) consiste em a¢Bes de marketing, didgipara o publico interno da empresa ou
organizacdo. Sua finalidade é promover entre osidnarios e os departamentos os valores
destinados a servir o cliente”. (BEKIN 2004, pg.3)



Apresentando-se como uma particula do marketingagi®s deendomarketing
refletem significativamente nos resultados compestde uma organizagdo. Por mais que
suas acdes tenham como objetivo sempre o publigyno sdo os reflexos deste que
possibilita a sobrevivéncia ou ndo da organizagicemario. Limaet al. Acredita que: “trata-se
de acdes voltadas para o publico interno, visaimonizar e sincronizar a estrutura de marketing
da organizacao para posteriormente implementaragd@ou conjunto de acdes para o mercado”.
LIMA et al( 2003, p96)

O endomarketingou marketing interno recebe varias nomenclaturascerpora
diversificadas funcdes. Pode ser visto como um ga®x de informacdo, educacdo ou
estimulo para um maior compromisso do funcionanim @ empresa. De forma ampla, € um
elemento de ligac&o entre o funcionario, o pro@ubocliente que fortalece a responsabilidade
de cada profissional sobre o resultado final do 6oeg Portanto, estratégias de
endomarketingdevem influenciar diretamente na inteligéncia cetitipa das organizacgoes,
uma vez que estas promovem a ligacdo dos trés miesnéundamentais deste contexto:
Funcionario, Produto e Cliente.

Gronroos colabora nesse sentido afirmandoemna®mmarketingou marketing interno:
(...) “é a filosofia de gerenciamento que tratacfanarios como clientes. Eles devem sentir-se
satisfeitos com seu ambiente de trabalho e conelasionamentos com seus colegas de
trabalho em todos os niveis hierarquicos, bem ca@®o relacionamento com o seu
empregador, como organizacdo”. GRONROOS (2009, )p®4ha vez que as pessoas estdo
satisfeitas e motivadas, produzirdo com maior&iicia e eficacia.

A questéo béasica dendomarketingt transformar suas estratégias em operacoes, cuja
finalidade possibilite ao funcionario acesso a nmi@cdo e transformacdo desta em
conhecimento. No enfoque proposto por Gronroosio“Xa nenhuma lista exclusiva de
atividades que devem pertencer a um processo destimagy interno. Quase qualquer funcao
ou atividade que causar um impacto sobre relacientos internos e sobre a mentalidade de
servicos e consciéncia quanto ao cliente por pdoe empregados pode ser incluida”.
GRONROOS (2009, p346)

E por isso que as iniciativas dadomarketingperpassam pelas unidades de recursos
humanos e marketing, uma vez que englobam procdestaspacitacdo, comunicagao, apoio a
tomada de decisao, valorizacao e integracdo dorgdadcional, pesquisa interna e externa,
entre outros. A arte de comunicar esta presentéedes primordios da humanidade
influenciando e construindo relacionamentos. Eaitet para que se consiga comunicar com
eficacia, é imprescindivel entender o que de fadocémunicacado, suas funcdes e ainda sua
influéncia na histéria da humanidade.

A comunicacdo € sem duvida o instrumento mais 2fgaa a interacdo entre 0s
individuos, é a base e a vitalidade dos relaciontmseé a maneira com que se cria vinculo,
seja pessoal ou institucional, por isso pode-genafi que nada acontece sem que haja uma
prévia comunicagao.

Com o intuito de satisfazer a necessidade humaise égpressar, se fazer entender e
ainda se relacionar, o0 homem cria a comunicac&védrde signos, e tem por objetivo
comum a sobrevivéncia e tornar mais facil a vidaraFsso, com o0 passar dos anos, a
comunicacao evoluiu e chegou ao que é visivel nas atuais. Por isso, a comunicacdo
satisfaz o0 homem tanto nas necessidades materigastoy espirituais, serve como
controladora e interventora de comportamentos, essgr os sentimentos humanos o que
aproxima ou afasta relacionamentos, € também adpadentificar o sujeito, e vai além dos
limites da fala, ou seja, explora 0 mundo.

O sucesso da comunicacdo organizacional esta oedtn a capacidade de
estabelecer parcerias, de relacionamento de cudgdiE entre funcionéario e instituicdo. A
comunicacao deve acontecer de forma clara e adapmdecessidades do publico, pois de
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nada adianta boas intencbes se a forma de comurécaé a ideal para aquele momento.
Nesse sentido, Nassar (2006, p.47) afirma que: @irar alguma coisa é como dar uma
dose de remédio. Se for demais mata, se for poéoofae efeito. Tanto a comunicacao
guanto os remédios deve ser administrados na dat® @a necessidade”.

Com isso, € cada vez mais dificil dissociar o ssmésstitucional dendomarketinge
consequentemente, da comunicagéo interna. Naorhé oesponder demandas de mercado
sem que os funcionarios estejam bem informadobaterconhecimento das metas, valores e
objetivos da instituicdo, e ainda, que estejanefoente comprometidos a desempenhar suas
funcdes e que seus interesses estejam em sintomaos interesses da organizacdo. Essa
comunicacao interna é essencial na disseminac@miécacdo de informagfes no ambiente
de trabalho, onde todas as acdes devem ser degeagolno intuito de obter o
comprometimento dos funcionarios. Segundo KUNSCBO12 p.86), “é muito dificil tornar
uma empresa eficiente e competitiva com uma coraga@ interna precaria’. Ja que essa é
uma das principais maneiras de comunicar ao fuAd@m que a organizacao espera dele, e
sua importancia para a competitividade organizatjaru seja, de promover o alinhamento
organizacional.

A comunicacdo ndo pode simplesmente ser um conjdatanétodos e técnicas
dirigida ao publico interno e externo. A comuniaacdeve ser uma estratégia de
gerenciamento, buscando alcancar resultados premtandefinidos. Para isso, as instituicées
devem se comunicar de forma eficaz, com seus foacdums, fornecendo-lhes um nivel de
informac&o satisfatorio.

Comunicar extrapola as questbes de métodos ourfentas. Para que o processo de
comunicacao ocorra de forma eficaz é necessario dss@&mpatia e sensibilidade, ndo ha
como comunicar sem que isso implique em causar &mog outro. Segundo Nassar (2006,
p.47) “a boa comunicacdo passa pela sutileza, emecéimplicidade”. Isto passa a ser
verdadeiro quando no processo de comunicacdo sm l@ém de transmitir informacéo,
contribuir no processo de internalizacdo e aprofdgor parte dos individuos que compde a
organizacao.

Muitos instrumentos e técnicas sdo implementadosilieados para aperfeicoar a
comunicacao interna nas instituicbes, pois naoistansomente em transmitir um conteudo,
mas acima de tudo se fazer entender, ultrapassenidnites da fala, envolvendo as emocdes
e as situacdes em que se esta. A comunicacao adpmeta quando se recebe o retorno da
mesma -feedbacke com isso a comunicacao € a forma mais rapidaodquomem encontrou
para afetar o comportamento da humanidade. Segéntenta (2004, p.25¢edbackpode
ser definido como: reacao ao ato de comunicac@p@&3dsibilita que o emissor saiba se sua
mensagem foi aprovada, desaprovada, compreendiaeco

Assim a comunicacdo torna-se a forma mais claraxgpeessao, e a maneira mais
inteligente de se fazer entender. “A comunicacdeesde ponte entre a meta e a criagdo de
padrdes de desempenho e de realizagdo do fun@dRIONTANA & CHERNOV, 1998,
p.152).

A comunicagéo interna pode ser definida como “umuwdo de acdes que tem como
objetivo tornar comum, entre os funcionarios de @m@resa, objetivos, metas e resultados”
(BRUM, 1994, p.23). Por isso, um programa de cowagiio interna, garante a
competitividade e manutencdo da instituicio no adErc Torna-se necessario, que a
comunicacao interna busque integrar as pessoasntto informacdes e estimulando os
funcionarios a participarem das decisbes da orgad o0 que por consequéncia
responsabiliza-os pelo resultado final.

Um programa de comunicacéo interna, quando bem, feitcoraja parcerias, idéias,
dialogos e envolvimento emocional, estabelecenthxziomamentos entre funcionarios que
sdo capazes de gerar um maior comprometimento dies,t@lcancando, desta maneira,
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maiores indices de qualidade e de produtividades BRUM (1994, p.21), “o publico interno
precisa ser trabalhado para que tenha condigOespdssar ao publico externo tudo aquilo
que a empresa possui de melhor e que esta apridwoean nivel de processos e produtos”.
Porgue sdo eles que tém o contato direto com esteti e basicamente, é através deles que
sera formada a imagem da instituicdo. Portantajcesso depende também da boa imagem
que a instituicdo possui junto a seu publico irgern

O reflexo de uma boa imagem € também consequéaciandulo afetivo que a pessoa
estabelece com a instituicao, o significado e alwgye esta ocupa em sua vida. Por isso, um
dos grandes desafios da comunicacdo interna ¢é IhHeambasalores, entre eles o
comprometimento, proporcionando sinergia entreladgie é expectativa pessoal e o que é
institucional.

2.1 Inteligéncia Competitiva

Se a sobrevivéncia organizacional consiste em aaohgy os movimentos do
ambiente externo e neste caso competitividade mei@gica, entdo, a inteligéncia
competitiva (IC) perpassa por todos os individuesioha organizagdo. Com isso, € possivel
diagnosticar que ndo ha como dissociar as pesseascgnstituem a organizacdo dos
resultados que esta obtém no meio externo, e poy fislar em inteligéncia competitiva com
enfoque somente no ambiente externo é arriscadmupamundo de constantes mudancas.

O processo de transformar informacédo em conhecordggne ser um dos principais
elementos utilizados para elaborar estratégias Glends instituicdes. Nessa linha de
pensamento, Rodrigues et.al. (2007 p. 30) defende ‘@ importancia do conhecimento é
tdo significativa, que as corporacdes estdo apnelmdenuito rapidamente a obter alto
desempenho em seus negdécios, por meio de esteabEgaadas no conhecimento”.

A apropriacdo da informacao capturada do ambietitgre por parte dos sujeitos das
instituicbes € que vai delimitar a capacidade deptdo da mesma. Rodrigues (2007, p.
129) colabora com este pensamento, afirmando gliené forma mais casual, pode-se dizer
que o0 negocio hoje € modelado pelas informacdesbioamias oriundas de trés fatores
ambientais: a) a hipercompeticdo, b) o comportameiat consumidor, ¢) os avan¢os da
tecnologia de informacao”.

Utilizar a IC nas rotinas diarias é sem duvida demento de diferenciacdo para as
instituicbes, por isso compreender a simplicidadeapdicabilidade deste conceito €
fundamental. Ndo h& necessidade de valiosos estwdgesquisas nas instituicdes para se
utilizar da IC, é o processo de combinacdo de imdgbes e adaptacdo veloz que tornam a
instituicdo mais ou menos inteligente. Neste senftesott (2002), atenta para que a IC seja
construida em uma organizagcdo como um processal,sgge ndo exclua ninguém. Para ele,
uma cultura que tem como referencia a IC, deveainfelo aprimoramento da forma como
trata as informacgdes coletadas, na sequencia irepkamferramentas de redes de contatos
entre os sujeitos, e por fim, a implementacdo déodos que possibilitem o fluxo de
informacoes.

Os métodos mais conhecidos de inteligéncia conyzetitC) focam geralmente no
monitoramento do ambiente externo, esse monitormmsignifica o acompanhamento
através de procedimentos sistematicos. Segunddosstie Miller, a inteligéncia Competitiva
pode ser definida como um programa sistematicace étijjo objetivo é recolher, analisar, e
controlar as informacdes que possam afetar platexssdes e operagdes da empresa (Miller,
2001). Entretanto, processos de IC bem sucedidositeen mais do que tempo habil de
reacdo aos movimentos de mercado, eles permitemagjuEmpresas possam antecipar e
fornecer conhecimento e ponderacédo as fraquezasopartunidades das suas estratégias,
assim como das de seus concorrentes.



O conceito de IC vem contribuir na andlise e geratginformacao, possibilitando as
instituicbes responderem com maior agilidade asadelas impostas pelo mercado e pela
competitividade. Por isso o conceito de IC serdesgta como referéncia externa. Starec
descreve esta situagéo claramente quando afirma:

Como alternativa para se posicionarem de modo ctiimpenesse
ambiente, as organizacBes empresariais vém resdgatanplanejamento
estratégico como instrumento de gestdo. Essa ope8alta a necessidade de
que, a partir de estudos do ambiente externo, psesas identifiquem fontes
de vantagem competitiva sustentavel a longo pi(@8@6, p. 68)

Alguns tedricos descrevem IC como sendo uma redengn do conhecimento agindo
para a definicdo das estratégias empresariaissé d@nceitual desta estrutura € o modelo da
estratégia competitiva de Michel Porter associamn o desenvolvimento da estratégia como
um processo emergente. A suposicdo basica é oausameadigéncia competitiva como um
instrumento de monitoramento permanente dos pargiatores que interferem na vantagem
competitiva de uma empresa. Assim, a informacédmatse alvo da inteligéncia competitiva e
o endomarketing um aliado para promover a informag&ontribuir para que os individuos
se apropriem desta, transformando-a em conhecimgunécgera o diferencial.

No entendimento de Brody (2008) os produtos dedlCdefinidos como informacgdes
tratadas que propiciam reflexdo e vantagem cometiAs definicdes centradas em produtos
podem refletir uma preocupagéo com a produtividhalprocesso e a necessidade de geracao
de resultados. Uma vez que se admite que as infdemasao tratadas, significa que esta
informacé&o gera conhecimento e que a partir desteag pessoas contribuem na Inteligéncia
Competitiva.

Se o conceito de IC for avaliado em todas as ingEt&ndas instituicdes, esta néo
limita-se ao contexto do ambiente externo, massppEses analises e conhecimentos que
devem ser referenciados pelo publico interno. Baagecet. al. a IC pode ser entendida da
seguinte forma:

Ao introduzir os conceitos de inteligéncia compedit para a
realizacdo de um monitoramento continuo e dinArd@@mbiente externo,
0s processos de planejamento adquirem maior agglida atualidade no
levantamento de informacdes necessdarias a defimledestratégias. Nesse
sentido, a criacdo de um sistema de inteligénaiapetitiva, compreendendo
coleta, tratamento, analise e disseminacdo, danmaigho sobre atividades
dos concorrentes, fornecedores, clientes, tecrelegendéncias gerais dos
negoécios, vem ao encontro da necessidade de mamitontinuamente o
ambiente externo, tendo em vista o estabelecindstom direcionamento e
a tomada de decisdo em tempo real. (2006, p. 68)

O que se percebe neste contexto, é que a IC éamaanenta discutida no ambiente
externo, quando na verdade, todo o gerenciameniofolenacdes, a apropriacdo destas e
conversdo para conhecimento, sédo realizadas nceatabinterno através de processos de
comunicacao. Nao ha como elaborar uma estratégiatel@éncia competitiva sem que 0s
sujeitos das instituicdes sejam possuidores dem#gao e a convertam em conhecimento.

Outros autores compreendem a inteligéncia cotiyzettravés de algumas bases,
entre elas, a competitividade, o negocio e astégtes. Colaborando com esta afirmacgéo
Rodrigueset. al. (2007, p. 35) “Como objetivo ultimo da inteligéaccompetitiva €&
desenvolver competéncias essenciais a organizagaeficacia do sistema de IC esta
condicionada a outros elementos, como a formulaligi@stratégias e empreendedorismo
corporativo”. Compreende-se a partir desta afirmag@mportancia da comunicacao interna
como ferramenta para contribuir na formulacdo dasiggias.



A informacdo apresenta-se como a matéria-prima rguererdade sem ser tratada
pouco contribui para a organizagdo. Entretanto dmpiaa informagédo € transformada em
conhecimento pelos individuos esta torna-se elemé&midamental para a Inteligéncia
Competitiva. E justamente esse tratamento que e@iravés do processo de comunicacio
interno, ou sejegndomarketing

Inserir endomarketingno contexto de IC s6 é possivel pelo fato de que csi
elementos internos, que ao emergir para processisodos definem o quanto a organizacao
é estratégica. E o reflexo dessa capacidade degimeno ambiente interno € o que leva a
organizacdo a adotar uma postura pro-ativa no amebiexterno. Por isso, a parceria
estabelecida entre IC endomarketing deve contemplar analise do ambiente externo,
transformando os elementos coletados em estratpgrasdesenvolver a informar o publico
interno.

E a adocio de estratégias de IC através de ac@sidmarketingjue pode resultar
na capacidade de adaptacao em tempo real, dea@ecasthomentos de mudangas constantes,
de flexibilizacdo de processos. Por isso, Rodsgieal. (2007, p. 44), confirma que: “O
significado da IC para os negdécios esta em funeditegdibilizar os processos que suportam a
inovacao e que permitem as solucdes de negéciosmizacao da qualidade, diminuicao de
custos e inovacao permanente”.

Inteligéncia competitiva ainda €, um embridao notexto administrativo empresarial.
Isto ocorre porque o0 envolvimento transcorre pdasoas questdes das organizagdes, assim,
IC esta diretamente relacionada ao processo dexistgcessitando de conhecimento do
ambiente interno e informag&o do ambiente extdBom isso, as estratégiasetelomarketing
apresentam os primeiros passos de implementar@ragartir da realidade e das potencialidades
internas das organizacdes. O desafio que se ajargmen as organizacdes € justamente elaborar
planos estratégicos que compreendam suas compsténernas.

3 Método de Pesquisa e Analise dos Resultados

O processo metodolégico foi iniciado pela perspactontolégica nominalista
referente as possibilidades de interferénci@mdomarketingna inteligéncia competitiva das
organizacOes. Para atender epistemologicamentbzoutse a descricdo da realidade
organizacional, através do estudo e analise da micagéo interna em quatro universidades
comunitarias do Estado do Rio Grande do Sul, ondatareza humana € responsavel pela
criacao dos espacos de trabalho.

A implementagdo de um Programa Eledomarketingnas IES esta relacionado com
estratégias de marketing e igualmente de Recursosahios por atender demandas de
politicas institucionais direcionadas ao publictelino, visando como resultado principal a
melhoria na prestacdo de servicos para o clienterrex Para Limaet al: “a boa
implementacdo das acdes de marketing é fundammantalo sucesso da organizacdo”. LIMA
(2003, p.134).

Para perseguir a exceléncia na implementacdo deégss de marketing Limet al.
sugere um modelo denominado Estratégia e impleg@ntpossibilidades, abordando que uma
boa estratégia somada a uma boa implementacabayareesultado. No segundo quadrante, uma
estratégia ruim com implementacdo ruim, ndo obter@sultado desejado. No caso de uma
estratégia boa somada a uma implementacgéo ruiresaigados possivelmente se afastem daquilo
gue é esperado. Finalmente, uma estratégia ruinboarimplementacdo nada mais € do que perda
de tempo.

De acordo com Limat. al.apud Kotler, seu estudo sugere: “enquanto aégiaponta o
qué e o porqué das atividades de marketing, a mepiacdo quem, onde, quando e como”.



Observando os quadrantes € possivel identificaa @g&ratégia considera as politicas e diretraes d
organizacao, enquanto que a implementacado demarghexracionalidade das estratégias.

Considerando que as IES possuem objetivos bemiddesfie que estes refletem suas
politicas e diretrizes, buscou-se adaptar o magjerido por Limaet. al.considerando objetivos e
estratégias, o que significa que o objetivo patasasstituicoes retratam o resultado desejado.
Enquanto que as estratégias significam as acOesrepgementacdes utilizadas para alcangar o
objetivo.

Para as IES o resultado sera positivo sempre aqerad um bom objetivo somado a uma
excelente estratégia. Quando acontecer que parboumobjetivo sejam utilizadas estratégias
incorretas, ndo ha como prever o resultado. Pop ado, quando o objetivo for ruim e utilizar-se
de estratégias ruins, conforme apresentado noayuadesultado sera negativo. Por outro lado
guando se tem um objetivo ruim mas com uma boatégis, o resultado sera somente desperdicio
de tempo, recursos e frustracdes pessoais.

Para facilitar a visualizacdo das adaptacdes adalkizno estudo de Linet al. apresenta-
se a figura 01.:

Figura 01: Objetivo e Estratégia: possibilidades

Teremos sucesso Tudo pode acontecer
Boa
OBJETIVO
) Estaremos perdendo tempo Estaremos mortos
Ruim
Boa Ruim
ESTRATEGIA

Fonte: Adaptado de Limet. al.

Considerando que este € um estudo multicaso, egsocmetodoldgico, descritivo
qualitativo, buscou através de entrevistas esadas, identificar os programas ou acfes de
endomarketingxistentes em quatro das Universidades ComurstdoaRio Grande do Sul.

A escolha dessas IES ocorreu de forma intenciatedervando a localizacdo e o nivel de
concorréncia estabelecido.

O formulario de entrevista estruturada foi validgor dois especialistas da area
administrativa e composto de dez questdes, cujo festas foi identificar o processo de
comunicacao e informacao, valorizacao e integragiquadro de pessoal e a qualidade dos
servigos prestados com énfase no atendimento.nBmkasa entrevista teve por base que um
programa dendomarketingdeve ser constituido, no minimo de trés objetivos

Apés finalizada cada entrevista, as respostas 8aalfalisada, foram devidamente
alocadas nos quadrantes propostos pelas autdmpolsjue, mesmo que alguma das IES néo
apresentasse um programa formakddomarketingas acoes e iniciativas serviram de base
para este estudo.



Entendendo-se que a competitividade e a concoaéanire as IES estudadas
promovem influéncia no mercado, este estudo premcsp em manter em sigilo e resguardar
a marca das instituicbes pesquisadas. Por issdoetas definidas como: IES 1, IES 2, IES 3
e IES 4, na descricdo dos casos respectivamentebiia abaixo segue tabulacdo dos dados
da entrevista.

IES 1 \ IES 2 \ IES 3 | IES 4

Comunicacéo e Informacao

E-mail interno E-mail interno E-mail interno E-maiterno
Intranet Intranet Intranet
Revista Sinergia — | Jornal interno - Informativo Viséo - | Jornal bimestral
bimensal mensal bimestral
Lancamento da Lancamento da
campanha de campanha de
vestibular para vestibular para o
publico interno publico interno

Convite a todos os
funcionarios para
elaboracao das
campanhas de
vestibular.

Momento Sinergia
— Momento de
Formacéo e
Informacao

Programa de
endomarketing-
Sinergia

Mural Sinergia - no| Mural reldgio ponto
setor

Setor de
Comunicacéao
Institucional
(alocado no MKT)

Sinergia Agao

Radio da URI

Boletim Eletronico
- Semanal

Valorizacédo e integracdo do quadro de pessoal

Lembrancas do Aniversario
aniversario funcionério - cartdo
(cartdo+chocolate) | impresso

Festa de Final de | Festa de final de Festa de final deFesta de final de
ano ano ano ano

Jantar de inicio d

11°}
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semestre

Campanha Interna
de retorno —
Vestibular

Calendarizacgéo: Calendarizacgao:
Projeto de Amigo | Transmissao dos
para amigo - Dia da jogos da copa
amigo

Calendarizacgao: Calendarizacao:

Projeto Quero Ser | Dia das mae
Grande — Diada | (concurso  melhor
crianga frase)

U

Calendarizagéo: Calendarizagéo:
Momento campeiro| Dia dos namorados

— Integracao

Cultural (20 de

setembro)

Calendarizagéo: Calendarizagéo:
Natal solidario Dia dos pais

Bosque do Amigo
(construgéo de um
bosque pelo quadrg
de funcionarios)

Qualidade dos servigcos prestados com énfase no atenento

Ouvidoriaon-line Ouvidoria: (viasite) | Ouvidoria — falel Ouvidoriaon-line
CONO0SCOo
Formagéao de 18 encontros anuais
lideres. para capacitacao de
lideres.

Treinamento ao 4
livre — gestdo de
risco

desenvolvimento

=

D

Urnas para avalicadg Caixas de sugestdo
da qualidade do e avaliacao
atendimento

Capacitacbes de | Capacitacéo de
acordo com acordo com
demanda demanda

Grupo de
Exceléncia na
prestacédo em
servico — GEPS

Das IES estudadas apenas uma apresentou na datrems documento de
planejamento de um programa @edomarketingno entanto, apesar de possuir um plano e
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muitas acdes ja implementadas, destaca-se quepasprodeendomarketingesta construida
formalmente, no entanto, tem que se trabalhar eiéagéo e percepcdo da importancia destes
esforcos junto ao grupo de funcionarios, estandesafio maior no quadro docente.

Conforme explicitado anteriormente, o primeiro ¢k € a comunicacdo e
informacé&o, entre as estratégias adotadas, destaca-mail interno adotado pelas quatro
instituicbes pesquisadas, € uma ferramenta agill®atko custo para as IES .ednailtrata-se
de uma estratégia boa desde que, esteja acesaizeltquos os funcionarios e que suas
informacbes sejam relevantes para as demandassdi&j portanto, uma possibilidade de
sucesso 0 uso de-mail interno como estratégia para atingir o objetivoalfique € a
comunicacao e informag&o. Uma das IES utilizarpail para repassar um boletim eletronico
semanal, que é percebido como uma estratégia bisade forma direta consegue informar os
principais acontecimentos.

A intranet &€ uma estratégia boa por facilitar e agilizar mwoicacdo com o publico
interno, porém o desafio esta em criar o habitoadesso. Outro aspecto relevante é o
gerenciamento deatranet, porque sua atualizacdo deve ser constante, cas@mo perde a
eficacia.

Como estratégia de comunicacéo e informacédo apdES8uem material impresso, seja
ele na forma de Jornal ou Revista, em trés detasdtral e em uma mensal. A estratégia de
langamento do vestibular para pubico interno éatia por duas delas. Estas duas estratégias
levam ao sucesso desde que o material impress@tsagnte e que o canal de distribuicdo
seja eficaz, o que é preciso evitar € a percepeagud essa estratégia represente custos de
impressao e agressdo ambiental. No que tange gant@mto interno da campanha de
vestibular, a intencdo € fidelizar inicialmente diblico interno, informando este
antecipadamente, possibilitando que ao ser questioma comunidade sobre a campanha
possa explicar e contribuir na busca de novos aludo entanto, é cabivel destacar que essa
estratégia deve contemplar todos os funcionarios.

A IES que apresentou o projeto de um programeem#gomarketingpossui uma
estratégia denominada Momento Sinergia que conRsétule reunides mensais com um
representante de cada unidade, indicado pelo gestonando o grupo de Agentes de
Endomarketing A proposta € reunir estes representantes passsapas informacdes mais
importantes e prepara-los para atuarem como ageatesmunicacao e informacao nas suas
unidades. Esta € uma estratégia inteligente. Entiigta ndo participacdo do representante de
uma unidade implica em distanciamento do setor esminformacdes e acontecimentos
institucionais. Todo Agente Sinergia recebeu no setor um mural fisico devidamente
identificado com a logo do programa para insericarsazes e informagdes relevantes, esta é
uma estratégia que transita facilmente pelo bomuien,risto porque depende do
gerenciamento do agente em inserir constantemafdemacdes, despertando nos demais
colegas a curiosidade de acompanhar o mural. Reraig mural fisico seja uma estratégia
boa os responsaveis devem ser capacitados e est@rarnetido com a ferramenta, caso
contrario, ficara facilmente esquecido, perdendovedor. Essa mesma estratégia em uma das
IES situa-se junto aos reldgios ponto, que tambdme © risco de gerenciamento, isto porque
nem todos os funcionarios da instituicdo sado obdgaa registrar o ponto, ficando assim
limitada a sua adeséo e eficacia.

Possuir junto ao setor de marketing uma unidadeameunicacdo, ndo garante a
eficacia das acoes internas sem um planejamentwliaado deendomarketinginvestir em
uma unidade exclusiva perpassa por gastos comagbesspaco fisico, entre outros, o que
seria 0 mais indicado para atingir os objetivos.

O projeto Sinergia acdo é uma proposta de comuivcadotada por uma das IES,
onde através de estratégias planejadas e cridiivesa envolver todos os funcionarios em
atividades relacionadas a um tema ja estabele@th Ipstituicdo. Constitui-se como uma
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estratégia boa, desde que consiga promover momeletasnsino-aprendizagem junto as
unidades.

Compreender a comunicacao a partir de diversosscananprescindivel, por isso a
Radio pode ser uma excelente ferramenta de congdiniclo entanto, ndo constitui-se como
uma estratégia de comunicacdo interna, quando @glice alvo ndo € somente o publico
interno, isso descaracteriza a estratégia comamsdeehdomarketing

O segundo objetivo de promover acOes @wlomarketingpara contribuir na
inteligéncia competitiva é a valorizacdo e integoado quadro de pessoal. Entre as acdes
adotadas, duas das IES costumam parabenizar seisn@rios no dia do aniversario, seja
através do cartdo impresso ou de lembranca corocarais bombom. Essa estratégia de
lembrar do funcionario no dia do seu aniversarimgortantissima, desde que, a acédo seja
realizada no dia do aniversério e que promova emmento e apreco pelo funcionario. Um
exemplo de boa estratégia que ndo estad sendcadélipelas IES estudadas € conceder ao
funcionario no dia do seu aniversario um turnoelivr

A festa de final de ano é uma estratégia adotalda geatro IES estudadas. Esta acao
transita facilmente entre boa ou ruim, isto poredea intencdo de promover a integracdo néo
basta, é necessario que a festa de final de am@aegada a partir do envolvimento de todo o
guadro de pessoal.

O jantar de inicio de semestre tem a funcdo deseptar para os funcionarios as
perspectivas e metas semestrais, além de promangegracdo. Esta € uma estratégia boa,
porque independente da promocao de um jantar, deafiénda manha, ou apenas de uma
reunido, é fundamental que este momento marquécio ide semestre e as propostas de
trabalho, bem como, os resultados esperados ituicéo. Apenas uma das IES possui esta
estratégia.

A campanha interna de retorno é uma acéao realgadama das IES com o intuito de
que o funcionério seja recompensado pela indicdedalunos, buscando assim dar retorno
para 0 envolvimento com a campanha. Por mais gué&acdo de valorizar o funcionario
constitui-se de uma estratégia boa, por outro ladwplver-se e comprometer-se com 0s
resultados institucionais deve ser uma obrigac&odlzo quadro de pessoal.

A calendarizacdo é uma ferramenta de relacfes gadbtjue busca comemorar as
datas mais importantes para a instituicdo, atrdeéscdes planejadas. Esta é uma ferramenta
adotada por duas das IES estudadas, todavia, adasdlacdo constitui-se como uma
estratégia boa desde que a escolha das datas gdess estejam vinculadas ao mundo do
trabalho. Algumas datas citadas pelas IES comogdakamaes, dia dos pais, dia da mulher,
entre outras, devem ser trabalhadas cuidadosanpemtgie ndo contempla todo o quadro de
pessoal e ainda, remete a comemoracdes mais fa@sibaque descaracteriza a relagdo com o
ambiente de trabalho.

A estratégia de construir um bosque do amigo, &ifsat uma das IES, é reconhecida
como uma estratégia boa, em funcédo de que esteoegpan sendo construido pelos proprios
funcionarios, com o objetivo de proporcionar um mnte de convivéncia e integracdo. No
entanto, para nao fragilizar esta estratégia éspmaisavel que todos os funcionarios
compreendam o que € ser amigo no trabalho. Ou esdgtem alguns valores que mantém
toda e qualquer relacao.

O terceiro e ultimo objetivo compreende a qualeaos servicos prestados com
énfase no atendimento. Entre as estratégias apadasnpelas IES estudadas estdo a
ouvidoriaon-ling, e as urnas fisicas, canais de comunicacdo cooas tosl publicos com o
intuito, entre outros aspectos, de avaliar a atuagd funcionarios. Esta é considerada uma
estratégia boa, desde que, seja de facil acesse segam dados os devidos encaminhamentos
as demandas.
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Capacitacdo e desenvolvimento de pessoal é, seidaduwma estratégia boa. Pois
pode trabalhar tanto as demandas dos publicos nesteras fragilidades internas das
instituicdes ou potencializar qualidades do qualdrpessoal. Cabe destacar que as iniciativas
de formacédo e capacitacdo de lideres de sdo esisemuis sdo estes que devem nortear as
acOes dos demais funcionarios.

Uma das IES citou como estratégia o GEPS, GrupbBx#eléncia de Prestacdo em
Servigos que tem como objetivo a melhoria continaaatendimento ao cliente interno e
externo, através da metodologia de reunides rezpilande se busca o levantamento de
alternativas para a solucéo e otimizacédo de praidefsta € uma estratégia boa desde que as
inciativas atinjam todos os funcionarios da ingtio e ndo somente aqueles que atendem ao
publico externo.

Conforme apresentado, todas as IES estudadasuoitibe de acbes @mdomarketing
mesmo que nem todas possuam um programa formaliPadcebe-se, que as estratégias sao
variadas, buscando responder as necessidadescdieislagles de cada uma das IES.

5 Consideragoes Finais

Nos contexto institucional, os processos gerenois sempre sdo capazes de atender
as situacoes ideais para as quais sao criadosspenao ha como prever exatamente quais as
acOes mais eficazes para cada uma das realidadgaigaglas. No entanto, como todas
possuem caracteristicas semelhantes, como por &xemegido, atuacdo comunitaria em
ensino pesquisa e extensdo, é possivel diagnostioar discrepancia na importancia de
adocéao de estratégias eledomarketing

Apébs o estudo verificou-se que a inteligéncia cditipe das instituicdes também é
resultado dos processos e relacionamentos produzidernamente. Portanto, é possivel
afirmar que pensagndomarketingg um elemento essencial para posicionar-se noadh@rc
Assim, a inteligéncia competitiva fica também caei@hada as estratégias realizadas com o
publico interno, sejam elas de comunicacdo, intégravalorizacdo ou qualificacdo de
pessoal.

Em termos praticos percebeu-se que o equacionamdesjoroblemas de comunicacao
e a conversao e integracdo da inteligéncia cometiio programa dendomarketingesta
ainda muito mais no nivel das intencbes do que ergrgmas articulados e realmente
planejados. Mesmo na Instituicdo que possui estaiiva em uma etapa mais avancada,
seus resultados ainda ndo permitem afirmar quebpivins estejam sendo atingidos. Ha
porém, um claro sentimento de que o caminho devgeareorrido e muito deste deve ser
produzido a partir das especificidades de cadanageéo.

Outro aspecto retratado é que, um conjunto deuim&into de comunicacao interna
nao se convertem, quando somados, a um prograraaddenarketingO entendimento e a
categorizagdo de cada grupo de informacao e sumacko a canais é um desafio.

Esta pesquisa foi ousada porque bibliograficamemie dois temas ainda pouco
trabalhados de forma conjunta. A proposta de warifse existe sinergia entre inteligéncia
competitiva eendomarketingoi satisfatéria, visto que sdo as competéncias eesultados
internos que posicionam a marca externamente.

O objetivo da pesquisa néo esteve vinculado agaaativo entre as instituicdes, mas
sim, apresentar todas as estratégias adotadasficdewio e justificando aquelas que podem
ser classificadas como boas. Por isso, a pesqefs@ede como uma acdo descritiva sem
promover a intencdo de competitividade.
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Uma das principais contribuicbes deste estudo éndiirar e estruturar acdes de
endomarketingque podem ser elaboradas em um programa. Com assmais diversas
organizacdes que tiverem interesse na implementdedom programa dendomarketing
poderdo utilizar-se deste artigo para embasamentstlatégias considerando suas proprias
necessidades e possibilidades.

Entre as limitagbes do estudo, destaca-se quérevista foi realizada somente com
um ou dois representantes de cada instituicao siaerisso pode implicar em esquecimento
de algum dado, ou apresentacdo de uma informacdoadeira limitada. Também n&o se
pode excluir que as informacdes sdo disponibiligadpartir da percepcao do respondente.

Este estudo ndo teve a pretensdo de esgotar assglies acerca dos temas
endomarketinge inteligéncia competitiva, mas de despertar ds@es que aprofundem a
relacdo entre eles. Também nao teve a ousadiasdarbdescrever um modelo de programa
de endomarketingeficaz, mas de elencar estratégias focadas nacpuhterno que possam
contribuir para a inteligéncia competitiva.
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