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RESUMO

O presente trabalho tem por objetivo mensurar e analisar a percepg¢ao dos
académicos do curso do Bacharelado em Administragdo do IFB — Campus Gama
sobre as praticas de Endomarketing adotadas pela instituicdo. O Endomarketing tem
por finalidade proporcionar o engajamento entre a instituicdo e os alunos do
Bacharelado em Administracdo. Entende-se como Endomarketing, o Marketing
interno adotados pelas instituicbes para se comunicar e efetivamente gerar sentimento
de pertencimento e satisfacao do publico-alvo, os académicos do curso.
O Endomarketing tornou-se valiosa ferramenta de retengdo, capaz de proporcionar
sinergia entre a organizagéo, seja de natureza privada ou publica, utilizando-a como
ponte de comunicagdo com seus shareholders. A questao norteadora se fundamenta
sob a pergunta: como os estudantes do curso Bacharelado em Administragao avaliam
as praticas do Endomarketing adotadas pela instituicido de ensino em relagdo ao
curso? A pesquisa é de natureza descritiva, mista, realizada a partir de aplicagao de
questionario, fundamentado em cinco dimensdes: comunicagao interna,
reconhecimento e valorizagdo, engajamento e participacdo, apoio e servigos ao
estudante e satisfagao e clima institucional adaptados dos conceitos apresentados por
Brum (1998). Os resultados destacaram que o Endomarketing utilizado pela instituicao
para o publico-alvo apresenta indices distintos. De modo geral, os dados apontam
para uma estrutura institucional com possibilidades para a interacao interpessoal, mas
que enfrenta desafios, especialmente no que se refere a valorizagao dos estudantes
e efetividade da comunicacgéo.

Palavras-chaves: Endomarketing; Comunicagdo interna; Instituicdo de Ensino;
Satisfagao do cliente.

ABSTRACT

The purpose of this work is to measure and analyze the perception of the
students of the Bachelor's Degree in Administration at IFB — Gama Campus regarding
the Endomarketing practices adopted by the institution. The purpose of Endomarketing
is to foster engagement between the institution and the students of the Bachelor's
Degree in Administration. Endomarketing is understood as the internal marketing
adopted by institutions to communicate and effectively generate a sense of belonging
and satisfaction among the target audience, the students of the course. Endomarketing
has become a valuable retention tool, capable of providing synergy between the
organization, whether private or public, using it as a communication bridge with its
shareholders. The guiding question is based on the question: how do the students of
the Bachelor's Degree in Administration evaluate the Endomarketing practices
adopted by the educational institution in relation to the course? The research is
descriptive, mixed-method, carried out through the application of a questionnaire,
based on five dimensions: internal communication, recognition and appreciation,
engagement and participation, student support and services, and satisfaction and
institutional climate adapted from the concepts presented by Brum (1998). The results
highlighted that the Endomarketing used by the institution for the target audience
shows different levels. In general, the data point to an institutional structure with
possibilities for interpersonal interaction, but facing challenges, especially regarding
student appreciation and communication effectiveness.

Keywords: Internal marketing; Internal communication; Educational institution;
Customer satisfaction.
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1 INTRODUGAO

Endomarketing, ou marketing interno, € uma ferramenta estratégica para o
relacionamento entre organizagdes e colaboradores, cuja finalidade centra-se na
promog¢ado de um ambiente agradavel, motivador e condizente com os valores da
instituicao (SILVA, et al. 2023). Sua aplicagdo nao se limita apenas ao ambito
empresarial, mas pode ser ampliada para o contexto académico, e em especial para
as instituicbes de ensino superior (IES), onde a comunicagédo e a gestdo eficaz de
expectativas sao preponderantes para obtengdo de uma experiéncia educacional de

qualidade.

O endomarketing, ao se concentrar nas necessidades e percepg¢des dos
alunos, pode influenciar diretamente a experiéncia educacional, reforgando a ligagao
entre a instituicdo de ensino e os alunos (BRAZ, 2024). No ambito do curso de
Bacharelado em Administragdo, o Endomarketing pode desempenhar um papel
fundamental na formacédo da satisfacdo dos estudantes, suas expectativas e seu

estimulo ao longo do processo de aprendizado.

A avaliacdo das taticas de promocao interna do curso de Bacharelado em
Administracao do Instituto Federal de Brasilia (IFB) — Campus Gama, juntamente com
o ponto de vista dos alunos, € um assunto importante para compreender a efetividade
das estratégias de marketing institucional interno. Neste trabalho, apresento uma
estrutura basica para um estudo ou pesquisa sobre este assunto, tratando das
questdes fundamentais, dos métodos de obtencdo de dados e dos possiveis

desfechos.

Em relagdo ao curso de Bacharelado em Administracao, a captagao de novos
estudantes requer uma série de estratégias de marketing institucional, campanhas de
comunicagdo e uma estratégia eficiente na utilizagdo de novas tecnologias. Para
manter os alunos ja ingressantes e evitar evasdo, se torna necessario
desenvolvimento eficiente e efetivo de endomarketing, alinhados com as expectativas

e percepcgoes dos académicos.

Este estudo procura entender as taticas de Endomarketing empregadas na

instituicdo sob a o6tica e percepcdo dos académicos do curso Bacharelado em



Administracdo. O estudo se concentra em identificar as percepg¢des dos estudantes
acerca das praticas de Endomarketing e a influéncia dessas agdes em sua percepgao,
bem como examinar como essas taticas influenciam diretamente nas expectativas,
atracao e manutenc¢ao dos alunos no curso de Bacharelado em Administracéo no IFB
Campus Gama. A questdo norteadora deste estudo é: "Como as praticas de
Endomarketing influenciam a experiéncia dos alunos do Bacharelado em
Administracéo, suas percepcgoes e expectativas em relacdo ao curso e a instituicao de

ensino?

2 JUSTIFICATIVA

A acirrada competicao entre as universidades demanda que estas procurem
estratégias mais eficientes para aprimorar a experiéncia dos seus estudantes e se
sobressair no cenario educacional. O endomarketing, comumente empregado em
empresas para envolver e incentivar os funcionarios, esta sendo cada vez mais
adotado no meio académico, com o objetivo de aprimorar a comunicagao interna e
estreitar a relacdo entre a instituicdo e seus estudantes. Dentro deste cenario, a
implementagdo do Endomarketing pode ter um efeito direto na vivéncia dos alunos,
afetando suas percepgdes, expectativas e, consequentemente, sua satisfagao com a
instituicdo (BOHNENBERGER, 2002).

Dado o caso especifico do curso de Bacharelado em Administragcao do IFB
Campus Gama, conhecer a influéncia das praticas de Endomarketing sobre os alunos
€ imprescindivel para verificar se ha lacunas na comunicagcdo interna e,
consequentemente, propor melhorias nas agdes institucionais. Como os alunos sao,
de diversas maneiras, os principais clientes da instituicdo, suas expectativas e
percepcoes a respeito do ambiente académico e dos servigos prestados tém um papel
fundamental na experiéncia da organizagcdo. Ademais, a identificacdo prévia das
expectativas dos alunos em relagao as atitudes de Endomarketing da organizagao
pode fornecer subsidios a gestdo académica, por viabilizar a criagdo de um ambiente
mais motivador e satisfatorio, refletindo em menor evasido no ensino superior,
melhores resultados académicos e maior credibilidade institucional. De acordo com
Brum (1998) dessa forma, as agbes de Endomarketing direcionadas aos clientes
internos terao influéncia direta na qualidade dos servicos educacionais e na satisfagao

do publico-alvo, transformando-se em fator de atracéo e retencao deste.
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E assim a pesquisa se sustenta pela necessidade de investigar o ponto de
vista dos académicos do curso. Nesse sentido, a importancia do desenvolvimento
deste estudo é analisar a atuagao das praticas de Endomarketing na experiéncia dos
alunos do curso de Administragdo, compartilhando n&o apenas perspectiva e
impressdes, mas também gerar informagdo que podem ser usadas para a
implementagdo de praticas promotoras de um ambiente académico mais unido,
motivacional e sinérgico que atenda as necessidades dos alunos. Além disso, os
resultados da pesquisa podem ser utilizados para melhorar a comunicacio interna
universitaria, o que motiva a melhores condi¢cdes de ensino e desenvolvimento para

os alunos.

3 OBJETIVO GERAL

O propésito central deste estudo é examinar a efetividade do Endomarketing
na vivéncia dos estudantes do Bacharelado em Administracdo do campus Gama,
concentrando-se em suas percepgdes e expectativas acerca do curso e da instituicdo

educacional.
3.1 OBJETIVOS ESPECIFICOS

O estudo propde os seguintes objetivos especificos para alcangar o objetivo

principal:

e Identificar as praticas de Endomarketing implementadas na institui¢ao,
voltadas para o curso de Bacharelado em Administracdo do Campus
Gama;

e Examinar a maneira em que os estudantes interpretam as iniciativas
de Endomarketing e o efeito dessas agdes em suas expectativas;

e Analisar se as expectativas dos estudantes sao satisfeitas pelas taticas
de Endomarketing implementadas pelo IFB Campus Gama;

e Sugerir melhorias para as praticas de endomarketing, visando
aprimorar a experiéncia dos estudantes.

4 REFERENCIAL TEORICO
4.1 ENDOMARKETING (MARKETING INTERNO)

O termo “endomarketing” ou Marketing interno foi introduzido por Berry (1981)

como um conjunto de agoes e estratégias de marketing voltadas para os empregados
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em uma organizagao para melhorar o relacionamento interno, a comunicagao e a
motivagao, levando a maiores niveis de desempenho organizacional. Como definem
Righi et al. (2017), Endomarketing € “uma ferramenta que tem seu foco na satisfagéo
e no comprometimento das partes colaboradoras”. Assim como no caso das
empresas, o Endomarketing no ensino superior pode ser uma ferramenta eficaz no
que diz respeito ao ambiente académico, aproximando a universidade dos alunos.

O endomarketing, ao ser implementado nas instituicbes de ensino superior,
visa nao apenas aprimorar a comunicagao interna, mas fortalecer a percep¢ao de
qualidade, identidade institucional e principalmente, a identidade dos alunos e o
entusiasmo deles pelas atividades académicas. Em um ambiente académico, o
Endomarketing apresenta uma abordagem que, segundo Costa e Silva (2014),
emprega uma comunicagao clara, transparente e eficaz, podendo se estender a uma
comunicagao mais clara e direta, com isso, influenciar a qualidade percebida do
ensino e da proépria instituicdo. As instituicdes ndo devem se concentrar apenas na
admissao de estudantes em um contexto especifico, mas também na sua manutengao
e conclusdo de estudos. Engel et al. (2000) ressaltam que ha um reconhecimento
cada vez maior de que a satisfacdo € fundamental para a retencdo do cliente,
necessaria para o éxito das organizagdes. No contexto de desenvolvimento da
comunicagao com seu publico alvo, incluindo a satisfagdo do usuario, € de suma

importancia uma relagdo mais proxima com publico-alvo.

4.2 EXPERIENCIA DO ALUNO NO CONTEXTO EDUCACIONAL

A experiéncia do aluno compreende variaveis muito além da mera
comunicagdo de conteudo escolar. Definida por Pine e Gilmore (1999) uma
experiéncia € uma vivéncia unica e memoravel, que agrega valor ao individuo,
influenciada por diversas interagcbes, como o ambiente fisico, as relagbes
interpessoais, o curriculo e as politicas institucionais. Quando aplicada ao cenario
académico, as experiéncias sao, ainda, moldadas pelas expectativas dos alunos em
relagédo a instituicdo e a pratica educacional, interferindo diretamente na satisfagao,
desempenho e retencgéao.

Pesquisas indicam que a vivéncia dos estudantes é significativamente afetada
pela comunicagao institucional e pelas iniciativas de endomarketing. De acordo com

Kotler e Fox (1995), a percepgao de qualidade na educacgao esta diretamente ligada
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ao vinculo que a instituicdo estabelece com seus alunos. O Endomarketing € uma
ferramenta crucial para satisfazer suas expectativas e estabelecer um ambiente
propicio ao aprendizado e ao crescimento pessoal. Engel at.al (2000) afirmam, que
ocasionalmente, os consumidores mudam suas decisbes tomadas outrora,
principalmente quando confrontados com fatos contraditérios que provocam
desacordo.

Essa inversao geralmente resulta na interrupgado do uso do produto ou servigo.
Este sentimento de remorso, chamado de dissonancia cognitiva, precisa ser
amenizado pela instituicao através de um processo constante e duradouro de agdes
que valorizem a decisao do estudante, reforcando os valores adquiridos, vantagens
da organizagao e as possibilidades de carreira futura. No contexto educacional, essa
dissonancia pode ser exemplificada pela frustracao. A nivel de exemplo, um estudante
graduado, ao desempenhar suas fungdes profissionais, pode notar falta de algum
aprendizado técnico e especifico que nao foi abordado no decorrer de sua formagao
académica.

As instituicdes de ensino devem elaborar programas de educacdo que
satisfacam as necessidades dos alunos. As taticas de Marketing interno sao
responsaveis por divulgar essas ac¢des, alinhados com as expectativas e demandas
dos alunos. De acordo com Silva et.al, (2021) é necessario a auto avaliacdo e
identificar as lacunas que possam interferir na percepc¢ao de valor do cliente, pois essa
€ uma valiosa fonte de disseminagdo, ou seja, sdo o0s principais agentes
transformadores e influenciadores na promocgéao do valor de determinada organizacao,

instituicdo, empresa etc.

4.3 COMUNICAGAO INTERNA E SATISFAGAO DOS ALUNOS

A comunicacdo interna nas universidades tem um papel fundamental na
formacdo da experiéncia do estudante. Conforme Tanenbaum (1997), uma
comunicagao interna eficiente reforga a conexdo entre organizacdo e seus
integrantes, promovendo confianga e engajamento. No ambito educacional, a
satisfacdo dos alunos é positivamente influenciada pela comunicagdo clara,

transparente e eficaz entre a administragéo da universidade e os alunos.
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Em particular, nas instituicbes de ensino superior, a qualidade da comunicagao
interna pode intervir em varias facetas da experiéncia do estudante, tais como a
sensacao de inclusdo, a precisdo das informagdes sobre os cursos e servigos
disponibilizados, o acesso aos meios de apoio e a participagdo em projetos
institucionais. De acordo com Oliveira et al. (2015), uma comunicagao interna bem
organizada pode influenciar diretamente na criagcdo do sentimento de pertenca e na
percepcdo de que a instituicdo considera os estudantes como um componente
essencial do processo de ensino.

Depois de ingressar na instituigcdo, os estudantes devem continuar sendo o foco
dos esforgcos de Marketing. Esses esforcos devem ser realizados em ambiente
caracterizado pela colaboragao e sinergia entre os diversos setores da instituicdo, com
o proposito de fortalecer a reputacéo da instituicdo, ndo apenas entre os estudantes,
mas também entre professores, colaboradores e seus familiares. Nesse contexto, o
feedback se torna ferramenta importante no ajuste das agdes ja realizadas, como a
analise das demandas oriundas dessa avaliacao e possivel ado¢ao de novas praticas
que possam promover maior satisfacdo dos estudantes.

Para Torelli (2020), a comunicagao bem estruturada, além de estratégica, é
uma maneira de elucidar duvidas, esclarecer com transparéncia e proporcionar

envolvimento e motivagédo com o seu publico.

4.4 FERRAMENTAS DE COMUNICAGAO/ENDOMARKETING DO IFB

As ferramentas sdao meios importantes de se colocar a estratégia de
Endomarketing em acado. As instituicdes, sejam elas privadas ou publicas,
implementam e desenvolvem suas estratégias de Endomarketing, com o intuito de
divulgar informagdes importantes. Ferramentas séo frequentemente empregadas em
instituicbes publicas de ensino com o objetivo de reforgar a cultura organizacional,
aprimorar a comunicagao interna e elevar o envolvimento dos shareholders
(FREEMAN, 1984).

O Instituto Federal de Brasilia (IFB) utiliza varias ferramentas e estratégias para
facilitar uma comunicagao interna eficiente entre servidores, professores, técnicos e
alunos. Essas agdes tém por objetivo assegurar o alinhamento institucional e o
envolvimento da comunidade académica (IFB. 2021).

A seguir, tabela elencando as principais ferramentas de Endomarketing do IFB:
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Quadro 1 — Ferramentas de Endomarketing IFB

Ferramenta de
Comunicagao Descricao

Ferramenta formal para trocas de informagdes e comunicados entre
E-mail Institucional servidores e setores administrativos.

Canal de noticias e atualizagdes relevantes para toda a comunidade

IFB Informa académica (via e-mail)

Manuais e Orientagdes da Documentos que orientam a produgéo de conteudos e organizagao
Diretoria de Comunicacao de eventos institucionais.

Politica de Comunicagao Documento que define diretrizes para comunicagao interna e externa,
Institucional promovendo identidade e transparéncia.

Ferramentas tecnolégicas

adotadas durante a Plataformas e recursos digitais adotados para viabilizar ensino
Pandemia remoto e interagdo durante e apés a pandemia.

Fonte: Portal IFB (2024). Adaptado pelo autor.

E-mail Institucional: o e-mail institucional é essencial para a comunicagao formal no
IFB. Serve para a troca de informag¢des oficiais, envio de comunicados e
correspondéncias administrativas entre os integrantes da instituicao (IFB,2024).

IFB Informa: o "IFB Informa" funciona como um canal de comunicacao interna que
compartilha noticias, avisos e atualizacdes importantes para a comunidade académica
por e-mail. Esse recurso ajuda a manter todos atualizados sobre eventos, projetos e
decisdes da instituicao (Idem,2024).

Manuais e Orientagoes da Diretoria de Comunicacgao: a Diretoria de Comunicagao
do IFB oferece uma variedade de manuais e diretrizes que normatizam e orientam as
praticas de comunicacao na instituicido. Entre esses documentos estdo o Manual de
Jornalismo, o Guia de Eventos e Cerimonial, e o Manual de Relacionamento com a
Imprensa, entre outros. Estes materiais funcionam como referéncia para a criacéo de
conteudos e a organizagao de eventos institucionais (Idem, 2024).

Politica de Comunicacao Institucional: A Politica de Comunicacao do IFB, ratificada
pela Resolugao RIFB 32/2021, define orientacbes para a comunicag¢ao tanto interna
quanto externa da instituicdo. O objetivo dessa politica é reforcar a identidade
institucional, fomentar a transparéncia e garantir a eficacia na divulgacao de

informagdes (Idem, 2021).

Durante a pandemia de COVID-19, o IFB adotou varias ferramentas

tecnoldgicas para possibilitar o ensino remoto e a comunicagéo entre os integrantes
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da instituicdo. Essas ferramentas, que englobam plataformas de videoconferéncia e
ambientes virtuais de aprendizagem, permanecem em uso para complementar as
atividades presenciais e facilitar a interacado entre professores e alunos. Essas agdes
evidenciam o compromisso do IFB em assegurar uma comunicagao interna eficaz,

transparente e que atenda as demandas da comunidade académica (idem, 2021).

4.5 ENDOMARKETING E SUAS CINCO DIMENSOES NO IFB CAMPUS GAMA

Brum (1998) ressalta que o Endomarketing pode ser implementado por meio
de cinco dimensdes essenciais, as quais, quando utilizadas de maneira integrada,
promovem a satisfagdo, o comprometimento e o engajamento do publico interno. No
contexto do IFB - Campus Gama, essas dimensdes podem ser avaliadas tendo os
alunos do curso de Bacharelado em Administragdo como clientes internos

estratégicos da organizagao.

4.5.1 COMUNICAGAO INTERNA

A comunicagao interna diz respeito aos métodos e canais utilizados pela

organizacao para transmitir informacdes de maneira clara, transparente e acessivel

ao seu publico interno. Uma comunicagao eficiente no ambiente académico ajuda a
minimizar os ruidos informacionais, ajustar as expectativas e fortalecer as relagoes
entre estudantes, professores e administradores. De acordo com Brum (1998), a
comunicagao interna € um dos pilares do endomarketing, uma vez que permite que

as pessoas se envolvam com as metas da organizagao.

4.5.2 RECONHECIMENTO E VALORIZAGAO

Valorizar o publico interno é reconhecer a relevancia das pessoas para o
sucesso da empresa. No contexto educacional, essa dimensao se revela por meio do
respeito as necessidades dos estudantes, da escuta ativa e do estimulo a participagao
dos alunos nos processos institucionais. Bohnenberger et al. (2002) afirmam que as
agdes de Endomarketing que valorizam o publico interno ajudam a aumentar a

satisfagdo e o comprometimento com a organizagao.
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4.5.3 ENGAJAMENTO E PARTICIPACAO

A dimensao motivacional do Endomarketing procura incentivar o engajamento
do publico interno por meio de acdes que fomentem um ambiente propicio para o
crescimento pessoal e académico. A motivagcado dos alunos em instituicbes de ensino
superior esta diretamente relacionada a qualidade do ambiente académico, a
transparéncia das informagdes e a sensacdo de suporte institucional. Brum (1998)
destaca que pessoas motivadas geralmente demonstram maior dedicagao e alcangam

melhores resultados.

4.5.4 APOIO E SERVIGCOS AO ESTUDANTE

A integracéo institucional diz respeito a harmonizagédo dos diferentes setores
da organizagao e a construgcdo de um senso de pertencimento entre os integrantes da
instituicdo. No IFB — Campus Gama, essa dimensao é evidente nas iniciativas que
incentivam a interacdo entre estudantes, coordenacdo de curso, professores e
departamentos administrativos. Kotler e Fox (1994) afirmam que a integragéo interna
melhora a imagem da instituicdo e influencia positivamente a percepg¢ao dos servigos

educacionais.

4.5.5 SATISFAGAO E CLIMA INSTITUCIONAL

A maneira como o publico interno percebe a instituicido e seus processos esta
diretamente ligada a qualidade dos servigos educacionais. O Endomarketing ajuda a
alcancar essa dimensdo ao integrar comunicacdo, expectativas e praticas
organizacionais, proporcionando uma experiéncia académica mais gratificante. Kotler
e Fox (1994) afirmam que a percepg¢do de qualidade no ensino superior esta, em
grande parte, relacionada a relagao estabelecida com os alunos e a eficacia dos
servigos prestados.



17

5 METODOLOGIA

O estudo apoia-se numa pesquisa de campo interna, classificada como
descritiva, de cunho qualitativo e quantitativo. De acordo com Gil (2010), a pesquisa
descritiva tem por finalidade descrever caracteristicas de um fendmeno e estabelecer
alguma correlagao entre as variaveis expostas.

O método a ser utilizado para a obtencdo dos dados se fez através de
questionario estruturado em escala Likert. Como exposto por Silva (2022), a escala
Likert € concebida como uma escala de resposta psicométricas, com enfoque
principalmente em solucionar questdes de aspectos qualitativos e quantitativos de
estudos, proporcionando maior clarividéncias entres esses parametros. A obtencao
dos dados se deu por aplicagao de questionario.

O questionario foi desenvolvido na interface da ferramenta Google Forms. Além
das questbes direcionadas, o formulario solicitara uma prévia identificacdo do
respondente. E utilizado, por tratar-se de método ndo muito oneroso, pois ndo
necessariamente € preciso contar com a presenga de um entrevistador. Entretanto,
vale ressaltar que ao aplicar questionario, € pertinente anexar ao mesmo uma carta
ou nota que explique o teor da pesquisa, bem como a natureza da mesma e a
importancia das respostas, bem como a veracidade das respostas solicitadas, dentro

de um prazo aceitavel, estipulado pelo aplicador (LAKATOS, 1999, p.98).

Atribuicdo dos parametros da escala das questdes objetivas do questionario se

deu da seguinte forma:

Quadro 2 — Escala Likert utilizada

Escala Atribuicdo
1 Discordo Totalmente
2 Discordo parcialmente
3 Neutro
4 Concordo parcialmente
5 Concordo Totalmente

Fonte: elaborado pelo autor
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O questionario, adaptagao de Oliveira (2021), é voltado a instituicao de ensino
e contara com 15 questdes diversas, pois, “em um questionario unico é possivel que
sejam incluidas perguntas de tipos diversos” (MCCLELLAND,1976 p.161 -- 184).
Dentre essas questdes, todas s&o afirmativas relacionadas as 5 dimensdes do
Endomarketing proposto na se¢ado 5.5 do referencial tedrico, sobre a percepcao do
Endomarketing adotado pela instituigao.

A quantidade de questdes delimita-se pela necessidade da pesquisa, portanto
€ definida pelo pesquisador, entretanto € importante que a escala tenha no minimo
cinco pontos, pois de acordo com Dalmoro et al. (2013), a escala acima de 3 pontos

e abaixo de sete pontos, possui maior precisao, velocidade e facilidade na usabilidade.
5.1 ESPACO AMOSTRAL OFICIAL

O publico alvo da pesquisa sdo todos os alunos inscritos e regularmente
matriculados no curso de Bacharelado em Administragcao do Campus Gama. O curso
foi fundado em 2018, e a primeira turma iniciou em agosto do mesmo ano. A seguir o

quadro 3 relaciona o historico de matriculas de 2018 a 2024

Quadro 3 — Relacao de alunos Matriculados e Evadidos (2018 -2024)

Unidade de = Modalidade Matricula Evasa Matricula
Ensino de Ensino Tipo do Curso Nome do Curso Ano s o s Ativas
IFB/Campus Educagdo BACHARELAD ADMINISTRACA

Gama Presencial O O 2018 42 2 40
IFB/Campus Educagdo BACHARELAD ADMINISTRACA

Gama Presencial O O 2019 88 21 67
IFB/Campus Educacdo BACHARELAD ADMINISTRACA

Gama Presencial O O 2020 107 4 103
IFB/Campus Educacdo BACHARELAD ADMINISTRACA

Gama Presencial O O 2021 141 9 132
IFB/Campus Educagdo BACHARELAD ADMINISTRACA

Gama Presencial O O 2022 175 8 167
IFB/Campus Educagdo BACHARELAD ADMINISTRACA

Gama Presencial O O 2023 205 73 132
IFB/Campus Educagdo BACHARELAD ADMINISTRACA

Gama Presencial O O 2024 166 9 157

Fonte: portal IFB em nameros. Adaptado pelo autor.

Portanto, de acordo com os dados obtidos pelo portal da instituicdo, via de
regra, o espaco amostral de respondentes compreende 157 alunos matriculados em

4 turmas ativas, em semestres distintos.
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5.2 COLETA DE DADOS DO PUBLICO ALVO

Visita presencial foi realizada na data de 14 de outubro de 2025 nas quatro
turmas para coleta de contato dos estudantes (whatsapp e e-mail) para envio posterior
do link de acesso ao questionario.

A coleta de informacdes de contato em estudos académicos deve aderir aos
principios da Lei Geral de Protegdo de Dados (Lei N. ° 13.709/2018), garantindo que
o tratamento de dados pessoais dos participantes seja realizado com a finalidade
especifica, necessidade e transparéncia. O consentimento explicito € a base legal
mais aplicavel, e o pesquisador deve garantir medidas de seguranga e
confidencialidade para prevenir usos indevidos.

Segundo Doneda (2021), a prote¢cdo de dados requer praticas responsaveis
que mantenham a privacidade e a confianga dos participantes. A coleta obedeceu aos
protocolos da LGPD, e respeitou a livre escolha dos alunos disponibilizarem os dados
de contatos, ou n&o. Foram coletados via lista de preenchimento manual, 58
(cinquenta e oito) e-mails/numeros de WhatsApp. Na data de 29 de outubro de 2025
foi encaminhado aos académicos do curso de Bacharelado em Administracéo do IFB
campus Gama por intermédio eletronico, via e-mail ou whatsapp, convite com breve
texto explicativo, transmitindo informagdes sobre o teor da pesquisa e link de acesso
ao questionario destacado.

O questionario ficou disponivel pelo prazo de duas semanas, compreendendo
o periodo de 29 de outubro a 12 de novembro. Para garantir a confiabilidade das
respostas e analise de perfil do publico-alvo, identificagcdo de dados demograficos

como idade, género e semestre foram sinalizados como obrigatorios.

6 RESULTADOS

Os resultados abrangem as cinco dimensdes: Comunicagao Institucional,
Reconhecimento e Valorizacdo, Engajamento e Participagdo, Relacionamento

Interno, Satisfacdo e Recomendacao.

Dos 58 alunos contatados e regularmente matriculados, 26 responderam a
pesquisa, resultando em uma taxa de retorno de 44,8%. A baixa participagdo em
pesquisas € um obstaculo que compromete a qualidade e a representatividade dos

dados obtidos. Dentre as principais razdes, destaca-se a falta de interesse, escassez
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de tempo, falta de incentivo e a chamada “fadiga de questionarios”, que ocorre quando
0 publico é submetido a um grande numero de formularios e perde a disposi¢ao para

respondé-los.

Gil (2019), aponta que a baixa taxa de respostas exige a validagdo dos
resultados. Vale ressaltar a incongruéncia e discrepancia entre os dados oficiais e os
obtidos presencialmente. Entretanto, diante dessas circunstancias, as taxas de
retorno de 44,8%, pode ser considerado adequado para pesquisas exploratérias,

ressaltando que a mesma contou com espago amostral de 58 participantes.

6.1 TABULAGAO DOS DADOS

Os dados fornecidos pela plataforma Google Forms foram exportados em
arquivo csv. Foi necessario organizar os dados, para que fossem analisados e
quantificados de forma precisa, com intuito de distribuir os dados de maneira clara e

objetiva.

Durante a tabulagao, as respostas obtidas por meio do questionario eletrénico
foram primeiramente dispostas em uma planilha, em que cada linha representa a
frequéncia da escala de 1 a 5 e cada questao apresentada. Na planilha foram
utilizadas férmulas de quantificagédo, levando em consideragao intervalo de uma reta
simples de numeros inteiros, com referéncia da escala Likert de cinco pontos, adotada
para quantificagdo do questionario, variando de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo
totalmente), representada pelo conjunto de valores inteiros S={1,2,3,4,5} (JUNIOR, et
al., 2024).

A esquematizagao foi definida com regra matematica, atribuindo valor negativo
para discordo totalmente/parcialmente, = [-1, -2], positiva para concordo
parcialmente/totalmente = [4,5] e neutra =[ 3], para posteriormente proporcionar
condi¢des de plotar o grafico de barras divergentes com a finalidade comparativa entre
as variaveis dispostas. Com essa codificagao, foi possivel calcular as frequéncias,
médias, medianas e percentual de cada item avaliado possibilitando uma analise
sistematica e objetiva das percepcbes dos estudantes do Bacharelado em
Administracdo em relacdo ao Endomarketing do IFB — campus Gama, proporcionando

etapa importante do processo analitico, a representagao grafica dos dados tabulados.
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Os graficos de barras e colunas sdo comumente usados para ilustrar a
frequéncia ou a média das respostas, tornando mais facil a visualizacdo e a
interpretacdo dos resultados. Esses recursos visuais facilitam a compreensédo dos

resultados e favorecem uma analise mais efetiva.

6.2 PERFIL DA AMOSTRA

Grafico 1 — Relagao etaria dos respondentes

Idade

26 respostas

2(7,72(7,7%) 2 (7,72:(7.7%)
2

1(3,8(3,8% 1 (3,8%(3,8%(3,8%(3,8%(3,8%:(3,875 (3,87 (3,8 (3,87 (3,8 (3,87 (3,8 (3,8%

18 20 anos 22 25 28 31 36 39 42 51

Fonte: dados da pesquisa, Google Forms

A estrutura dos estudantes que compdem o grupo respondente é diversa. O
Eixo X corresponde a idade de cada respondente, o eixo Y corresponde a quantidade
de ocorréncia, abrangendo o intervalo de 18 a 52 anos. 50% da amostra possui entre
18 e 25 anos e os outros 50% € composto pelo intervalo de 27 a 52 anos. Entretanto,
vale ressaltar que entre o intervalo de 18 a 25 anos ha mais de uma ocorréncia. A
faixa entre 27 a 52 anos tende a ser linear, com apenas 1 ocorréncia em cada ponto.

A maior ocorréncia (trés) ocorreu em 22 anos, correspondente a 11% da amostra.
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Gréafico 2 — Atmosfera de Género da amostra

Género
26 respostas

Masculino 7 (26,9%)

Feminino 19 (73,1%)

o
w

10 15 20

Fonte: dados da pesquisa, Google Forms

A atmosfera de diversidade de género se reflete na composi¢cdo: o grupo
feminino compde a maioria da amostra, compondo 73.1%, seguido respectivamente

pelo masculino, com 26,9%.

Grafico 3 — Relagao de Estudante x Semestre

8° Semestre
3.8%

7° Semestre
27%

1° Semestre
50%

5° Semestre
7.7%

3° Semestre
11.5%

Fonte: dados da pesquisa, adaptado pelo autor.
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A distribuic&o relaciona o semestre em curso de cada respondente, aponta que
a maioria da amostra, 50%, esta no 1° semestre do curso. O 3° semestre contou com

11,5%. O 5° semestre com 7,7%. O 7° semestre com 27%, 8° semestre com 3,8%.

Mesmo destacando que diferentes etapas de trajetoria académica estao
inseridas nos dados, a percepgdo com maior ingeréncia nos dados sera dos

ingressos, por abranger a maior parcela da amostra.

6.3 ANALISE DESCRITIVA DAS DECLARAGOES

Para isso, utilizou-se um questionario estruturado com 15 declaragbes em
escala Likert, distribuidas em cinco dimensdes: Comunicagdo Institucional,
Reconhecimento e Valorizagdo, Pertencimento e Ambiente Organizacional,

Relacionamento Interno, e Satisfagcdo com taxa de retorno de 44,8%.

Grafico 4 — Barras Divergentes: comparativo percentual das respostas fornecidas.

10D, Sy, Gy, 405 2 g, (I 205 A5, G0%, B, 10§00,

ENN

M Discerdo Totalmente
M Discordo parcialmente
M Neutro

L2dB46 ] Concardo pacizlmente
ﬂ.E-ﬁE.E. rio totalmente

387

Fonte: dados da pesquisa, elaborado pelo autor
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Sob analise das 15 afirmativas, disponivel no apéndice A, avaliadas na escala
Likert de 1 a 5 pontos, os resultados possibilitaram a identificagao de:

e |tens com médias mais elevadas: refletem percepc¢des favoraveis dos
alunos em relagdo a esse aspecto do endomarketing.

e Itens com médias intermediarias (= 3): indicam neutralidade ou auséncia
de clareza quanto a atuacao institucional nesse aspecto.

e |tens com médias baixas: indicam descontentamento ou deficiéncia
percebida pelos alunos.

6.3.1 ANALISE DOS DADOS - 5 DIMENSOES: COMUNICAGAO INTERNA,
RECONHECIMENTO E VALORIZAGAO, ENGAJAMENTO E
PARTICIPAGAO, APOIO E SERVICOS AO ESTUDANTE E SATISFACAO E
CLIMA INSTITUCIONAL.

Tabela 1 — Resultados da Dimensao 1: Comunicagao Institucional

Variavel Discordancia (%) Neutralidade (%) Concordancia (%)
Q1 38,4% 15,4% 46,2%
Q2 30,8% 26,9% 42,3%
Q3 34,6% 26,9% 38,5%
Média Dimensao 1 34,6 23,1 42,3

Fonte: elaborado pelo autor

A dimenséao 1, que diz respeito a comunicagao institucional, obteve média de
42,3 de concordancia, 23,1 de neutralidade e 34,6 de discordancia. Esses resultados
indicam que, apesar de haver uma percepgao positiva em relacdo a clareza das
informacdes institucionais por parte do corpo discente, também ha uma parcela
significativa de estudantes que n&o considera a comunicagéao totalmente eficaz. Dado
que a comunicagao interna é pilar estratégico do endomarketing, essa situagao
destaca a necessidade de melhorar os fluxos de comunicacdo e os canais de
informacgéo.

Tabela 2 — Resultados da Dimensao 2: Reconhecimento e Valorizagao

Variavel Discordancia (%) Neutralidade (%) Concordancia (%)
Q4 46,1% 15,4% 38,5%
Q5 30,7% 50% 19,2%
Q6 57,7% 15,4% 26,9%
Média Dimenséo 2 449 26,9 28,2

Fonte: elaborado pelo autor

A dimensao 2, que abrange o reconhecimento e valorizagdo dos alunos, é
considerada a dimensao mais critica, apresentando média de 44,9 de discordancia.
Esse percentual é superior aos indices de neutralidade de 26,9 e concordancia 28,2.
Essa tendéncia negativa indica uma fragilidade na percepgao de reconhecimento
institucional, o que pode afetar diretamente a motivagao e o envolvimento dos alunos.
A literatura indica que praticas de valorizagao e reconhecimento sao essenciais para
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fortalecer os vinculos institucionais e promover um ambiente académico mais
participativo.

Tabela 3 — Resultados da Dimenséo 3: Pertencimento e Clima Organizacional

Variavel Discordancia (%) Neutralidade (%) Concordéancia (%)
Q7 34,6% 30,8% 34,6%
Q8 53,9% 15,4% 30,8%
Q9 30,7% 30,8% 38,5%
Média Dimenséao 3 39,7 25,6 34,6

Fonte: elaborado pelo autor

Resultados intermediarios foram observados na dimenséo 3 (pertencimento e
clima organizacional). A dimensao 3 apresentou 34,6% de concordancia, 25,6% de
neutralidade e 39,7% de discordancia, indicando uma percepgao fragmentada em
relagado ao sentimento de pertencimento.

Tabela 4 — Resultados da Dimenséao 4: Relacionamento Interno

Variavel Discordancia (%) Neutralidade (%) Concordancia (%)
Q10 11,5% 23,1% 65,4%
Q11 26,9% 34,6% 38,5%
Q12 26,9% 11,5% 61,6%
Média Dimenséo 4 21,8 23,1 55,1

Fonte: elaborado pelo autor

Por outro lado, a dimensao 4, que diz respeito ao relacionamento interno,
obteve a melhor avaliagdo, com média de 55,1 de concordancia, e somente 21,8 de
discordancia. Esses resultados sugerem que os alunos reconhecem a presencga de
interagdes positivas no ambiente académico, tanto no nivel interpessoal quanto no
organizacional. Ambientes institucionais que incentivam a cooperagéo, o dialogo e as
relagcbes saudaveis geralmente proporcionam experiéncias mais gratificantes e
fortalecem uma cultura organizacional mais coesa.

Tabela 5 — Resultados da Dimensao 5: Satisfagdo e Recomendagao

Variavel Discordancia (%) Neutralidade (%) Concordancia (%)
Q13 30,8% 30,8% 38,5%
Q14 38,5% 26,9% 34,6%
Q15 11,5% 38,5% 50%
Média Dimenséo 5 26,9 32,1 41,0

Fonte: elaborado pelo autor

Como ja observado na dimensao 3, (pertencimento e clima organizacional)
resultados intermediarios também foram percebidos na dimensao 5 (satisfacédo e
recomendagdo). Por sua vez, a dimensao 5 apresentou média de 41,0 de
concordancia, 32,1% de neutralidade e 26,9% de discordancia. Isso indica que,
apesar de uma parte significativa dos alunos avaliarem a instituicao de forma positiva,
ainda existe um numero consideravel de pessoas que hesitam em recomenda-la.
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7 CONSIDERAGOES FINAIS

Em termos gerais, os dados indicam uma estrutura institucional com potenciais
para o relacionamento interpessoal, porém, que enfrenta dificuldades, principalmente
no que diz respeito a valorizagdo dos alunos e a eficacia da comunicagéo. Esses
resultados corroboram a literatura, que destaca a importancia da implementacao
integrada de estratégias de Endomarketing para fortalecer os lagos institucionais e
aprimorar a experiéncia do publico interno. Nesse sentido, sugere-se que o IFB
campus Gama elabore estratégias focadas no reconhecimento dos alunos, expansao
dos canais de comunicagao e maior eficacia na comunicacgao institucional. Adocgao
dessas medidas pode ajudar a aumentar o envolvimento dos alunos, fortalecer a
cultura da instituicdo e melhorar a percepgao geral do ambiente académico.

Esta pesquisa, no entanto, apresenta algumas limitagdes, principalmente no
que diz respeito ao tamanho da amostra e ao fato de ter sido conduzida em um unico
curso e campus, o que limita a possibilidade de generalizar os resultados para toda a
comunidade académica do IFB ou para outras instituicdes de ensino.

Portanto, € aconselhavel que novos estudos sejam realizados para expandir a
investigacado sobre o endomarketing no ambiente educacional do IFB de modo geral
com pesquisas futuras que incluam diferentes cursos e campus da IE, permitindo
analises comparativas entre variados contextos organizacionais. Além disso, sera
interessante a adocao de abordagens qualitativas mais robustas, como entrevistas e
grupos focais, para aprofundar a compreensao das percepgdes e expectativas dos
alunos em relagao as iniciativas de endomarketing.

Adicionalmente, novos estudos académicos podem explorar a conexao entre
as praticas de endomarketing e variaveis como a satisfagdo dos alunos, a
permanéncia no curso, a evasao académica, o desempenho escolar, 0 engajamento
com a instituicdo e a qualidade da comunicagédo interna. Pesquisas longitudinais
também podem ser valiosas para avaliar os efeitos das estratégias de endomarketing
ao longo do tempo, oferecendo subsidios para a melhoria da gestdo educacional.

Mesmo com as limitagdes, espera-se que os achados desta pesquisa ajudem
no desenvolvimento de acgdes institucionais mais eficazes, fortalecendo a relagao
entre a instituicdo e seus alunos, além de estimular novas discussbées académicas
sobre a relevancia do endomarketing como uma ferramenta de gestao estratégica no
contexto educacional.

Por hora, algumas sugestdes podem ser implementadas para contribuir para a
melhora na percepcdo dos académicos do Bacharelado em Administracéo: criar
protocolos de unificacdo de interna, melhorar o retorno institucional para as acdes
sobre os processos vigentes e fortalecer praticas de feedback e pesquisas de
satisfacao periddicas, sdo algumas das sugestdes de melhoria para o Endomarketing
da instituicdo, ndo somente para o recorte dos Académicos do Bacharelado em
Administragdo, mas também para todos os alunos da |IE, de maneira macro.
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APENDICE A — QUESTIONARIO APLICADO

Fonte: formulado pelo autor.

Dimensao N° da Questao
questao
1 A instituicdo comunica de forma clara as informacgdes sobre prazos,
editais e processos académicos.
o L Os canais de comunicagéo utilizados (e-mail, portal do aluno, redes
1° Comunicagéo o Y . -
Int 2 sociais, murais) séo eficientes em comunicar em tempo habil as
nterna informagdes.
3 Recebo informagdes institucionais em tempo adequado para tomar
decisdes académicas.
4 A instituicdo reconhece e divulga as conquistas académicas e cientificas
2° dos estudantes.
Reconhecimento
e Valorizagao 5 Sinto que meu esforgo académico é valorizado pela instituicdo.
6 Existem agdes institucionais voltadas para motivar os estudantes a
permanecerem engajados.
7 A instituicao incentiva a participagao dos estudantes em projetos,
eventos e decisdes académicas.
3° Engajamento 8 Tenho espago para expressar minhas opinides e sugestdes dentro da
e Participagao instituicao.
9 Percebo que as agbes de comunicagao interna aumentam meu
sentimento de pertencimento.
10 Os servigos de apoio ao estudante (secretaria, coordenacéo, biblioteca)
funcionam de forma satisfatoria.
o .
;erapgf:o 11 A instituicdo oferece atividades que contribuem para o meu
¢ desenvolvimento pessoal e profissional.
Estudante
12 Recebo informacgdes claras sobre programas de bolsas, estagios e
oportunidades de pesquisa/extensao.
13 Sinto-me motivado (a) a continuar meus estudos por causa da
comunicagao e apoio da instituigao.
5° Satisfagao e
Clima 14 Estou satisfeito(a) com a forma como a instituicdo se comunica comigo.
Institucional ) o
15 Eu recomendaria esta instituicdo para outros estudantes com base no

relacionamento interno que ela mantém




