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INTRODUCAO:

O Marketing certamente marca presenga nas instituigdes de ensino superior,
concentrando forgas, habilidades, técnicas e atividades que objetivam marcar o diferencial de
cada entidade, em prol de sua posigdo diante do mercado consumidor existente.

Nesse sentido € extremamente importante, e necesséria a plena implantacéo de
técnicas de endomarketing e criagdo de uma identidade positiva para as universidades,
faculdades e instituigdes de ensino superior. Os desafios das organizagdes frente a esse novo
cendrio indicam que a busca da vantagem competitiva vai além do gerenciamento tradicional
até entdo praticado as organizagdes passam a perceber que, além de captar cada vez mais
talentos, precisam criar ferramentas que auxiliem na retengéo daqueles que ja fazem parte do
quadro funcional. O Endomarketing surge como ferramenta, baseado na filosofia do
Marketing, para contribuir com a construgdo de um ambiente corporativo propicio para a
satisfacdo e fidelizagdo dos funcionérios e alunos.

Contemporaneamente, a acirrada concorréncia entre universidades, normalmente as
privada, suscita a introdugdo de planos em marketing eficientes. Diversas sdo as modalidades

objetivas do marketing moderno nesse sentido, sendo a criatividade, a flexibilidade e a

inovagdo, caracteres essenciais ao sucesso do empreendimento.




1. DADOS DA EMPRESA:

NOME DA EMPRESA:

Uniara.

RAZAO SOCIAL:

Associagdo Sdo Bento de Ensino.

CNPJ:
43.969.732/0001-05.

DECRETO MUNICIPAL:
3.464/72.

PROPRIETARIO:
Dr°. Luis Felipe Cabral Mauro.

DIMENSOES INDUSTRIAIS:
6 Unidades, pela cidade de Araraquara.

LOCALIZADA:
Rua Carlos Gomes, 1338 — Centro de Araraquara-SP CEP 14801-340.

TELEFONE/ FAX:
(16) 3301-7100 ou 0800556588,

SITE:

www.uniara.com.br




1. 2. HISTORICO:

Em 1968, foi inaugurada a Associa¢do Sdo Bento de Ensino — ASBE, uma etapa que
transformou o ensino superior de Araraquara e regifo. Neste mesmo ano, o MEC avalizou a
criagdo da Faculdade de Ciéncias Econdmicas ¢ Administrativas de Araraquara, com os
cursos de Administragdo e Ciéncias Econdmicas.

Pouco depois, em 1970, foi autorizada a Faculdade de Direito de Araraquara e, em
1971, a Faculdade de Educagéo de Araraquara (que em 1974 se transformaria na Faculdade de
Educagdo e Estudos Sociais de Araraquara). Diante dessa expansdo, foi fundada em 1972 4
Federagdo das Faculdades Isoladas de Araraquara — Fefiara, que passou a congregar as
faculdades entéo existentes.

Em 1997, a instituicdo conseguiu o seu credenciamento como Centro Universitério,

ganhando autonomia para novas perspectivas de crescimento. Nasceu a Uniara.

1.3. SEGMENTO DE ATUACAO:

Atua na 4rea da educagio em ensino superior com Graduagio, Pés-Graduagio,
Mestrado, Extensdo, Graduagdo Tecnolégica ¢ EAD (ensino a distancia), por onde se

distribuem 700 funcionarios e mais de 7 mil alunos de graduagdo.

1. 3. 1. CURSOS OFERECIDOS:

Administragio,
Arquitetura e Urbanismo,
Biologia,

Biomedicina,

Design de Moda

Design Digital,

Direito,

Economia,

Educagéo Fisica,
Enfermagem,

Engenharia Bioenergética,

VR S 8 XN 8% & K R "%

Engenharia Civil,
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Engenharia de Computaco,
Engenharia de Produgio,
Engenharia Elétrica,
Engenharia Mecatronica,
Estética e Cosmetologia,
Eventos,

Farmécia,

Fisioterapia,

Fonoaudilogia,

v

v

v

v

v

v

v

v

v

v Gestio de Recursos humanos,
v" Jornalismo,

v Medicina.

v" Nutrigfo,

v" Odontologia,

v' Pedagogia,

v' Psicologia,

v' Publicidade e Propaganda,
v" Sistemas de Informago,
v

Terapia Ocupacional.
1. 4. ANALISE DE MERCADO:

No Brasil o sistema de ensino superior de qualidade anda defasado com os conflitos
¢ticos e morais, pois muitas institui¢des s6 visam os lucros financeiros e se esquecem do que
realmente se propuseram a fazer ensinar e formar profissionais qualificados e competentes.

Tanto que por meio de pesquisas realizada, hoje o Brasil se coloca no tltimo lugar em
um grupo de 36 paises ao avaliar o percentual de graduados na populagdo de 25 a 64 anos.

Os numeros se referem a 2008 e indicam que apenas 11% dos brasileiros nessa faixa
etaria tém diploma universitario. Entre os paises da OCDE, a média (28%) ¢ mais do que o
dobro da brasileira. O Chile, por exemplo, t€m 24%, ¢ a Russia, 54%. O secretario de Ensino
Superior do Ministério da Educagao (MEC), Luiz Claudio Costa, disse que Jj& houve uma
evolugdo dessa taxa desde 2008 e destacou que o nimero anual de formandos triplicou no pais

na ultima década.
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Mas com o Plano Nacional de Educagdo (PNE) estabelece como meta chegar a 33%
da populagdo de 18 a 24 anos matriculados no ensino superior até 2020. Segundo ele, esse
patamar estd, atualmente, proximo de 17%. Para isso seré preciso ampliar os atuais programas
de acesso ao ensino superior, que aumenta o numero de vagas nessas institui¢des, o Programa
Universidade para Todos (ProUni), que oferece aos alunos de baixa renda bolsas de estudo em
institui¢des de ensino privadas e o Fundo de Financiamento ao Estudante do Ensino Superior
(Fies), que permite ao estudantes financiar as mensalidades do curso e s6 comegar a quitar a
divida depois da formatura. Com isso aumentar a baixa renda nas universidades.

O fato € que a propria expansdo do sistema de ensino superior possibilitou que uma
populacdo que permaneceu alijada durante muitos anos pudesse ter, agora, novas
oportunidades de acesso aos cursos de nivel superior, gerando uma diversificagdo nas
modalidades de cursos oferecidos.

A essa diversificagdo estdo também associados outros fatores que alteram os
contornos, em especial dos cursos de graduagio que passa a optar por uma maior
flexibilizagdo de seus curriculos minimos e a implantagdo de novas diretrizes curriculares.
Essas decisdes conduzem a uma expanséo e diversificagdo nas modalidades oferecidas, ou
seja, a clientela passa a poder optar por cursos técnicos, tecndlogos, seqiienciais, educagio
continuada, cursos de especializagdo, cursos de pos-graduagdo, lato sensu e stricto sensu,
todos direcionados tanto para necessidades diferenciadas quanto para tipos de publico
especificos.

E fundamental também analisar as atividades de formagfo que sfo oferecidas pelas
institui¢des que fazem parte desse sistema. Procurando atender & demanda do mercado de
trabalho e, em conseqiiéncia, dos avangos e das transformacdes das necessidades e da
realidade da educagdo ¢ dos novos cendrios e contextos, as institui¢cdes de ensino superior
preparam-se para acompanhar essas transformagoes.

A maioria das instituigdes de ensino superior estd na oferta de cursos de graduag@o, os
quais sdo abertos a candidatos que tenham concluido o ensino médio ou equivalente e tenham
sido classificados em processo seletivo. Os alunos que finalizam os estudos em nivel de
graduagdo recebem o bacharelado ou a licenciatura ou diplomas profissionais, pois so
estudos desenvolvidos por periodos de duragdo mais longa e os habilitam para o exercicio da
profissdo escolhida, com vistas ao ingresso no mercado de trabalho.

Os cursos de extensdo sdo oferecidos & comunidade, os quais, via de regra ndo exige
pré-requisitos para o seu ingresso, a ndo ser alguns cursos de carater mais especifico e quando

solicitados pela universidade promotora por alguma razdo institucional. Os estudantes, ao
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concluirem cursos dessa natureza, recebem o certificado de participagfo equivalente ao nivel
das atividades desenvolvidas durante o curso de extenséo.

Os estudantes que optam pela modalidade de cursos seqlienciais, oferecidos em
diferentes 4reas do conhecimento, sio geralmente alunos provenientes de conclusio de
estudos de educagdio média. A universidade do futuro se vislumbra como uma instituicéo que
formard a maioria da populagio ao longo de toda a vida.

Em nivel de pds-graduacio, as instituicdes de Ensino Superior brasileiras oferecem
uma diversificada gama de opgdes e sdo considerados os de melhor qualificagdo e mais

desenvolvidos entre os cursos oferecidos por institui¢des de Ensino Superior.

2. IDENTIDADE EMPRESARIAL:
2. 1. MISSAO:

Contribuir para o desenvolvimento sustentado da nagdo e para o bem-estar e a
qualidade de vida de toda a sociedade. Dedicar-se a preparagdo e formagdo de estudantes,
aliando alta competéncia profissional e valores éticos e humanitarios, para que possam tornar-
se cidaddos responsdveis e profissionais produtivos, empreendedores e promotores de
mudanca pelo desenvolvimento e a disseminagdo dos conhecimentos em um ambiente
dindmico de ensino e de criagio intelectual.

v Ministrar um ensino superior de qualidade;

v Incentivar e promover a iniciagdo e a investigagdo cientificas;

V" Promover a formag3o integral do estudante, preparando recursos humanos de alta;

v" Qualificacdo nas diferentes areas do conhecimento;

v" Fomentar a divulgagfio do conhecimento e da cultura;

v" Contribuir para o esforgo de desenvolvimento do pais, articulando-se com os poderes

publicos e com a sociedade na solucdo dos problemas da comunidade, da regido e do estado.

2.2. VISAQ:

Ser reconhecida por um ensino de qualidade e ao alcance de toda populagdo.
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2. 3. PRINCIPIOS E VALORES:

v" Qualidade: garantir aos alunos um ensino de qualidade com professores qualificados;

v' Atendimento a comunidade: a Uniara oferece centros de atendimento a populagdo
como: clinicas de fisioterapia, Fonoaudiologia, odontologia entre outros;

v' Prego favoravel: qualidade e qualificagio por um prego acessivel para todos que
gueiram cursar uma universidade;

v' Acesso a cultura: oferecendo acesso a teatro, cinema, orquestra (propria da
universidade);

v Pratica dentro da universidade: oferecendo vagas de estdgio dentro do préprio centro

universitario para favorecer o aluno e tomar conta de conhecimento.

2. 4. POSICIONAMENTO PERANTE O MERCADO:

A Uniara € uma boa opgo de ensino superior em Araraquara e regido e também

reconhecida por praticar pregos acessiveis.
2. 5. POSICIONAMENTO PERANTE A COMUNIDADE:

A Uniara presta servigos & comunidade sem custo algum tais como:
v" Radio e TV a servigo da populagéo;

v" Parque do Basalto, um lugar para recreacdo e preservacdo do meio ambiente;

Ner
Ceulro |
nesla
destinead




Www.uniara.com.br

v" Clinicas de satde com atendimento gratuito a comunidade:

¢ Centro de Psicologia Aplicada;

P

Proxima

WwWw._uniara.com. br
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¢ Clinica de Odontologia;

¢ Clinica Integrada UNIARA de Satide/CIUS.

2. 6. POSICIONAMENTO PERANTE OS FUNCIONARIOS:

A Uniara ¢ dividida em setores, tendo um responsavel por cada setor, que responde

direto a reitoria, o que facilita o funcionario a ter mais conhecimento e liberdade de expressio

dentro da empresa.
A Uniara buscar incentivar seus funciondrios oferecendo:
v Descontos especiais para cursar o ensino superior;
v' Vale-cesta: o funcionario tem direito de trocar o vale por alimentos em

supermercados;

v" Rigor em horérios e cumprimento de normas, mas bastante compreensivel quanto a

faltas justificadas;

v" Demissio somente em casos extremos.

2.7. DIFERENCIAL COMPETITIVO:

Os cursos oferecidos pela Uniara possuem cada um seu préprio diferencial

competitivo, a depender do curso escolhido, como por exemplo:
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Medicina- unico particular da regido e com conceito A no MEC;

Cursos da 4rea da saude- clinicas que oferecem estagio e atendimento a comunidade;
Jornalismo- TV prépria e com acesso 4 comunidade;

Publicidade — com vérias premiagdes diferentes;

Unibolsa- programa préprio de bolsas que fornece descontos a quem precisar.

2. 8. MATRIZ PFOA:

2.8. 1.

A N N U N N N

MEC;

2.8.2.

2.8.3

v

PONTOS FORTES:

Um ensino de qualidade com pregos acessiveis;
Reconhecimento por cursos exclusivos na regigo;

Boa localizagéo;

Cursos com aprovagdo do MEC e premiados;

Programa exclusivo de bolsas de ensino;

Oportunidades de estdgio em suas proprias clinicam e empresa;
Escolha de periodos para melhor atender o publico alvo;

Unica universidade da regido que oferece curso de Medicina particular aprovado pelo

Oferece também cursos de pos graduagio e lato sensu e strictu sensu;
Oferece EAD.

PONTOS FRACOS:

Laboratorios de informatica defasados, sem manutengio;

A auséncia de um campus para facilitar o acesso de professores e alunos.

. OPORTUNIDADES:

Com a regido em crescimento pode-se abrir novas op¢des de cursos para atender a

necessidade do publico alvo;

v

Com o surgimento de uma industria pode-se gerar oportunidade de emprego que

necessite de uma qualificagdo, podendo criar um novo curso;
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v" Uma possivel parceria com empresas e escolas oferecendo descontos e vantagens para

cursar uma universidade.
2.8.4. AMEACAS:

v" Uma possivel vinda de um concorrente forte para a regido, com franquia nacional;
v’ Crises financeiras ¢ falta de emprego;
v" Mudangas na regulamentagio do MEC;

v’ Possivel escandalo de aluno ou professor que manche a imagem e reputacdo da

universidade.

2.9. OBJETIVOS DE COMUNICACAO:

Adquirir matriculas através da divulgagio de processos seletivos, realizado no final do
ano e no meio do ano, apresentar os cursos existentes e os novos cursos, com isso obter o

posicionamento do seu publico alvo.

2.10. ANALISE DOS CONCORRENTES:
2. 10. 1. HISTORICO DOS CONCORRENTES DA UNIARA:

UNIP

A Universidade Paulista UNIP, iniciou suas atividades em 9 de novembro de 1988,
inicialmente com os cursos de Comunicagio Social, Letras, Pedagogia e Psicologia.

Em razdo do processo de evolugdo, a UNIP, expandiu suas atividades por diversos
Campi, visando a preparagio de recursos humanos, qualificados demandados pela politica de
desenvolvimento nacional.

Cursos da Unip; em negrito sd0 0s mesmos cursos oferecidos pela Uniara.
Biomedicina;

Ciéncias Bioldgicas;

Educacio Fisica;

Enfermagem;

Farmacia;

S T L G

Fisioterapia;



Fonoaudio6loga;

Medicina Veterindria;

Nutri¢io;

Odontologia;

Terapia Ocupacional;

Zootecnia;

Arquitetura e Urbanismo;

Ciéncia da Computacio;

Desenho Industrial;

Engenharia Aerondutica;
Engenharia Ambiental;

Engenharia Civil;

Engenharia de Computacio;
Engenharia de Controle e Automacio (Mecatronica);
Engenharia de Produgdo Mecénica;
Engenharia Elétrica (Eletronica/Eletrotécnica);
Engenharia Mecanica;

Fisica;

Matematica;

Quimica;

Sistemas de Informacio;
Administracio;

Ciéncias Atuariais;

Ciéncias Contébeis;

Ciéncias Econdmicas;
Comunicac¢io Social (Jornalismo);
Comunicagéo Social (Publicidade e Propaganda);
Direito;

Geografia (Licenciatura);

Histéria (Licenciatura);

Hotelaria;

Letras;

Marketing;
Moda;
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Pedagogia;

Propaganda e Marketing;
Psicologia;

Relagdes Internacionais;
Secretariado Executivo Bilingue;

Servigo Social;

BB A AR SN

Turismo.

LOGATTI

Fundada em 1946, seu objetivo inicial era formar mao-de-obra para atender os
cafeicultores da nossa regido.

A Primeira Escola Superior de Agrimensura da América Latina foi gerada a partir da
Escola Técnica de Agrimensura de Araraquara, inversamente o que ocorre em outras
Universidades.

Como a década de 70 foi marcada pelo “milagre econdmico” do pais, Colégio Técnico
expandiu-se, oferecendo novos  cursos: ensino  Médio, Informatica, Eletronica,
Telecomunicagdes, Eletrotécnica e Edificagbes. Na sua unidade possui os cursos:

Em negrito s&o os mesmos cursos oferecidos pela Uniara.

Administracio;

Engenharia de Agrimensura;
Engenharia Ambiental;
Engenharia Civil;
Engenharia da Computacio;

Engenharia Elétrica;

NN AR RR

Sistemas de Informagio.

ANHANGUERA

A Anhanguera Educacional foi fundada em 1994 Iniciou suas atividades por meio de
uma institui¢do de ensino superior constituida na cidade de Leme, no estado de S&o Paulo.
Em 2003, tinha um média de 8.848 alunos matriculados em sete unidades, localizadas em seis

cidades no estado de Sio Paulo sendo a mais proxima da Uniara ¢ na cidade de Matfo,

mantidas por trés instituigdes sem fins lucrativos controladas pela Anhanguera Educacional.
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Em 2003, suas institui¢des sem fins lucrativos foram convertidas em institui¢des com
fins lucrativos. No mesmo ano, o ISCP, entidade mantenedora da Universidade Anhembi
Morumbi, tornou-se seu acionista mediante a integralizago de capital e a subscrigdo de novas
agdes. Além dos recursos aportados, o ISCP também contribuiu com o conhecimento de seus
acionistas acerca do setor de educagfo brasileiro. Em seguida, a Anhanguera Educacional
realizou uma reorganizagfo societaria por meio da qual as trés empresas que formavam seu
grupo naquela época foram incorporadas pela Anhanguera Educacional S.A. (“AESA”),
constituida em 15 de julho de 2003. Com os recursos financeiros aportados pelo ISCP, abriu
novas unidades em trés cidades de pequeno porte do estado de Sdo Paulo. Em 2006,
inaugurou sua 11 unidade, nesse mesmo ano, acrescentou duas unidades a sua rede.

Em 7 de fevereiro de 2007, acrescentou ainda mais unidades a sua rede no de Sdo
Paulo, com uma média de 2,4 mil alunos matriculados em 2006.

Cursos da Anhanguera; em negrito ¢ o0 mesmo curso oferecido pela Uniara.
Administragio;
Ciéncias Contébeis;

Engenharia de Controle e Automagio — Mecatronica;

S A T

Engenharia Mecéanica.

UNICEP

A ASSER - Associagfo de Escola Reunidas - foi criada em novembro de 1980 com o
objetivo de desenvolver agdes de ensino em todos os niveis, em Sdo Carlos e regido, mediante
implementagdo de cursos e programas de nivel fundamental, médio e superior, para formar o
cidaddo ¢ o profissional, contribuindo para o desenvolvimento sécio-econdmico e cultural da
comunidade em que est4 inserida.

Ja na sua criagdo assumiu as Faculdades de Administragio, Ciéncias Contabeis e
Estudos Sociais da Associagdo Brasileira de Educadores Lassalistas. Na oportunidade do
reconhecimento das Faculdades de Ciéncias Contabeis e Estudos Sociais, houve a integracdo
destas IES ao Centro de Ensino Superior de S&o Carlos.

Com o proposito de dotar Sdo Carlos e sua regiio de uma IES com autonomia
didatico-cientifica que lhe conferisse condigdes de aprofundar estudos e investigacdes de
questdes regionais, houve, em 01/10/2001, a transformagio em Centro Universitario Central

Paulista — UNICEP.
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Atualmente, a UNICEP oferece cursos de graduagdo nas 4reas de Exatas, Humanas e
Biolégicas, em dois campi. Além dos cursos de graduagdo, oferece Capacitagdo Gerencial,
Extensdo Universitaria e pos-graduagdo lato sensu (cursos de especializagdo e MBA).

Cursos da Unicep; em negrito sio os mesmos cursos oferecidos pela Uniara.
Administracio;

Arquitetura e Urbanismo;

Ciéncias Contabeis;

Comunicagdo Social com habilitagio em Publicidade e Propaganda;
Direito;

Histéria (Licenciatura);

Letras (Licenciatura);

Pedagogia (Licenciatura);

Engenharia Civil;

Engenharia de Computacio;

Engenharia de Producio;

Engenharia Elétrica;

Matematica (Licenciatura);

Sistemas de Informagio;

Biomedicina;

Ciéncias Biologicas (Bacharelado);

Ciéncias Bioldgicas (Licenciatura);

Educag¢io Fisica (Bacharelado);

Educac¢io Fisica (Licenciatura);

Enfermagem;

Farmacia;

Fisioterapia;

Nutricio;

Psicologia;

Curso Superior de Tecnologia em Gestdo de Turismo;
Curso Superior de Tecnologia em Manutengdo de Aeronaves;

v )

Curso Superior de Tecnologia em Radiologia;
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Curso Superior de Tecnologia em Produgio Sucroalcooleira.
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IMMES

O Instituto Matonense Municipal de Ensino Superior — IMMES foi criado em 1998 a
partir da proposta de oferecer ensino superior de qualidade aos cidaddos matonenses e da
regido.

Em outubro de 2009 o IMMES tornou-se uma instituigio privada, tendo como nova
mantenedora a AEJ — Associagdo Educacional de Jad. Criada em 2004, em Jau, e com larga
experiéncia no Ensino Superior, a AEJ decidiu ampliar seu campo de atuagdo e para isso
2ssumiu novas responsabilidades tornando-se mantenedora do Instituto Municipal Matonense
de Ensino Superior.

O IMMES, desde sua fundagdo procura consolidar-se como institui¢do capaz de
programar processos democraticos de decisdo para lidar, de forma qualificada, com decisdes
diarias e com a anélise, proposi¢io, acompanhamento e avaliagdo de suas a¢des.

Cursos do IMMES; em negrito sdo 0s mesmos cursos oferecidos pela Uniara.

V' Administracdo;
v" Direito.

2.11. ANALISE CRIATIVA DOS CONCORRENTES:

UNIP
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Informagdes gerais: Processo Seletivo;
Pega: Outdoor;
Ano: 2010;
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Comentério do grupo: O Outdoor em si é uma pega bem elaborada, mas de dificil

visualizagfo, pois este localizado perto de outro anuncio que chama mais a atengdo

do que o préoprio.

LOGATTI

O futuro aguarda por vocé!

lorne-se um profissional

€ apenas UM ano € nié¢
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Colégio Técnico

I LOGATTI

Ararasaquara

Av. Brasil 782 . Centro - Araraguara/Sp
Fone:(16) 3322 4281 - Fax:(16) 3322 4457

www.logntti.con.br
e-mail: logattite logatti.cdu. by

Informagdes gerais: Apresentagéo dos cursos;
Pega: Panfleto;

Ano: Nio contem;

Comentério do grupo: Panfleto com falta de imagens e cores que chamariam mais

atengdo e estimulariam a vontade de conhecer os cursos oferecidos.
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ANHANGUERA

-“ﬂlﬂhca&m.ﬂu
« Weihores conceitos do MEC
« Laborsiories madernos ¢ stualizades

« Ribllotecas integradas com mais de
1.200.900 Bvros

Informagdes gerais: Apresentagfo dos cursos;

Peca: Folder;

Ano: Nio contem;

® ¢ o o

Comentario do grupo: Folder com informag¢des dos cursos existentes, mas falta

informag#o sobre as localidades dos cursos, falta também o site e contato.
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¢ Peca: Panfleto;
¢ Ano: Néo contem, sé dia;
¢

Comentério do grupo: Folder bem elaborado, contendo todas as informagdes.

UNICEP

sac Larics

MELHOR NO MEC.A
MELHOR PARA VOUE

inscreva-se ja
163362-2111

www.unicep.edu.br
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Informagdes gerais: Apresentagdo dos cursos, da universidade e prego;
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Informagdes gerais: Processo seletivo;

Peca: Revista;
Ano: 2011;

® & ¢ o

Comentério do grupo: O anuncio falta contetido, pois nfio mostra quais cursos estario

disponiveis para o processo seletivo.

3. PESQUISA SOBRE O TEMA:

3. 1. MARKETING BASICO:

3. 1. 2. MARKETING:

Em administra¢do, marketing é o conjunto de técnicas e atividades relacionadas com o
fluxo de bens e servigos do produtor para o consumidor. Corresponde 3 implantacio da
estratégia comercial, que abrange um leque muito alargado de atividades, desde o estudo de

mercado, promogo, publicidade, vendas e assisténcia pés-venda.

3.1. 3. DEFINICAO:

Seguem algumas consideradas mais significativas. Idiomaticamente, no uso diério,
significa: "comercializagdo", mas também realizagio. Engloba todo o conjunto de atividades
de planejamento, concepg¢do e concretizagdo, que visam a satisfagdo das necessidades dos
clientes, presentes e futuras, através de produtos/servigos existentes ou novos. O Marketing

identifica a necessidade e cria a oportunidade.
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Abaixo algumas defini¢Ges citadas na literatura mundial:

v" E uma fungio organizacional ¢ um conjunto de processos que envolvem a criagdo, a
comunicagdo e a entrega de valor para os clientes, bem como a administracio do
relacionamento com eles, de modo que beneficie a organizagio e seu publico interessado.
(AMA - American Marketing Association - Defini¢do 2005).

v E a atividade, conjunto de instituigdes e processos para criar, comunicar, distribuir e
efetuar a troca de ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e a
sociedade como um todo”. (AMA - American Marketing Association - Defini¢fio 2008).

v" E um processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de
que necessitam ¢ o que desejam com a criagdo, oferta e livre negociagdo de produtos e
servigos de valor com outros.

v E a entrega de satisfagdo para o cliente em forma de beneficio (KOTLER e
ARMSTRONG, 1999).

v' Sdo as atividades sistematicas de uma organizagdo humana voltadas & busca e
realizagdo de trocas para com o seu meio ambiente, visando beneficios especificos.

v" E o conjunto de operagdes que envolvem a vida do produto, desde a planificagdo de
sua produgéo até 0 momento em que ¢ adquirido pelo consumidor (Dicionario Michaelis).

v" E o conjunto de estratégias e agdes que provéem o desenvolvimento, o langamento e a
sustentagdo de um produto ou servigo no mercado consumidor (Dicionario Novo Aurélio).

v" Conjunto de operagdes executadas por uma empresa envolvendo a venda de um
produto, desde a planificagdo de sua produ¢do até o momento que € adquirido pelo
consumidor (Diciondrio Melhoramentos).

v" Se observada de forma pragmatica, a palavra assume sua tradugfo literal: Mercado.
Pode-se, entdo, afirmar que Marketing é o estudo do mercado. E uma ferramenta
administrativa que possibilita a observac@o de tendéncias e a criagdo de novas oportunidades
de consumo visando a satisfagdo do cliente e respondendo aos objetivos financeiros e
mercadologicos das empresas de produgdo ou prestagdo de servigos (FRAGA, Robson, 2006).

v' E despertar nos consumidores suas necessidades reprimidas e demonstrar como supri-
las através de produtos e/ou servigos. (NOBREGA, Moacir, 2008).

v E a capacidade de identificar por meio de estudos cientificos do mercado as
necessidades e oportunidades de produtos e servigos gerados para um determinado publico-
alvo, trazendo beneficios financeiros e/ou administrativos aos clientes através de transagdes

bilaterais. (JAQUES, Leonardo, 2009).
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O conceito contempordneo de Marketing engloba a constru¢io de um satisfatério
relacionamento a longo prazo do tipo ganha-ganha no qual individuos e grupos obtém aquilo
que desejam e necessitam. O marketing se originou para atender as necessidades de mercado,
mas ndo estd limitado aos bens de consumo. E também amplamente usado para "vender"
idéias e programas sociais. Técnicas de marketing sdo aplicadas em todos os sistemas

politicos e em muitos aspectos da vida.

3. 1. 4. ORIGENS:

Apesar de encontrarmos suas "raizes" ao longo da historia da humanidade, na propria
génese do coméreio, o marketing ¢ um campo de estudo novo se comparado com os demais
campos do saber.

O estudo do mercado surgiu da necessidade dos industriais em administrar a nova
realidade oriunda da Revolugdo Industrial , que causou uma transformac¢éo de um mercado de
vendedores para um mercado de compradores. Neste estagio o marketing ainda € insepardvel
da economia e da administraggo cléssica, pois inicialmente sua preocupagéo era puramente de
logistica e produtividade, com o intuito de maximizagio dos lucros. Os consumidores néo
tinham qualquer poder de barganha e a concorréncia era praticamente inexistente.

Tal realidade manteve-se inalterada até fins da Segunda Guerra Mundial quando,
entdo, reagindo ao crescimento da concorréncia, mercaddlogos comegaram a teorizar sobre
como atrair e lidar com seus consumidores. Surgiu entdo a cultura de vender a qualquer
prego.

P.T. Barnum, autor de "The Art of Money Getting' foi um icone deste periodo, cheio
de truques que faziam da arte de vender quase um espetaculo de charlatanice e que faz com
que até hoje os profissionais do mercado sejam vistos com desconfianga. Outros autores da
€poca sdo W.D. Scott, autor de The Psychology of Advertising, ¢ H.L Hollingworth que
escreveu Advertising and Selling. As técnicas existentes baseavam-se mais na intuigdo do que
na pratica. Eram técnicas ingénuas e/ou maliciosas que estavam misturadas a ferramentas
eficientes.

Um dos fatores mais atuais de Marketing encontra-se na parte dos virais e de agdes
coordenadas, onde a questéo ética é fundamentada em fatores basicos. A a¢do de marketing €

coordenada através de um plano de estratégia de marketing.
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3. 1. 5. PRECURSORES:

Nos anos 40, os primeiros estudos sobre o marketing vieram com trabalhos como o de
Walter Scott, sobre a aplicagdo da psicologia na propaganda e o de William J. Reilly sobre as
Leis de gravitagdo do varejo. A questdo crucial era se as teorias de mercado podiam ou nfo se
desenvolver. Autores como Roland Vaile e outros afirmavam que nunca seria possivel
desenvolver uma teoria mercadoldgica genuina, pois consideravam esta extremamente
subjetiva, quase uma forma de arte. Por outro lado, Bartels e outros comegavam a admitir que
existia uma potencialidade para a teoria mercadoldgica se tornar uma ciéncia. Em 1954, pelas
méos de Peter Drucker ao langar seu livro “A Prdtica da Administragdo”, o marketing é

colocado como uma forga poderosa a ser considerada pelos administradores.

3.1. 6. FILOSOFIAS DE ADMINISTRACAO DE MARKETING:

Na maior parte das empresas, o marketing ocupava, hd 50 anos, apenas um lugar
modesto no organograma, o de um servigo comercial, composto por alguns vendedores e
empregados e muitas vezes estava subordinado ao diretor de produgdo ou diretor
administrativo, mas aos poucos, essa fun¢fo foi-se alargando progressivamente e colocada no
mesmo plano das outras dire¢des de produg8o, financeira e de recursos humanos.

Atualmente, pode-se ver a mesma empresa praticando diferentes filosofias de
marketing ao redor do mundo e ver empresas usando filosofias diferentes do marketing em
um mesmo mercado: orientagdo para produgdo, produto, venda, cliente e sociedade, podendo-
se identificar na evolugdo do marketing as seguintes filosofias para sua administracgao.

v Orientag@io para produgdo: A grande questdo, para as empresas, era produzir e nio
vender. O papel do marketing &, essencialmente, entregar produtos em locais onde possam ser
comprados. Considera que os consumidores preferem os produtos de melhor qualidade,
desempenho e aspectos inovadores. Portanto as organiza¢es deveriam esforgar-se para
aprimorar seus produtos permanentemente.

v" Orientagdo para vendas: Uma orientagdo para vendas envolve a concentragdo das
atividades de marketing na venda dos produtos disponiveis. Normalmente utilizada quando a
oferta de produtos e servigos é maior do que a demanda.Enfase em promogdes e vendas.

v" Orientagdo para o cliente: A fungdo principal da empresa ndo € mais produzir e
vender, mas satisfazer a clientela, consultando-a antes de produzir qualquer coisa, via estudos

de mercado e com base nessa consulta, caso seja favordvel, oferecer-lhe
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produtos/servigos/idéias de qualidade e valor, para que os consumidores voltem a comprar ¢ a
falar bem da empresa e de seus produtos.

v" Orientagdo para o marketing societal (marketing socialmente responséavel): Sustenta
que a organizagdo deve determinar as necessidades, desejos e interesses do mercado-alvo e
entdo proporcionar aos clientes um valor superior de forma a manter ou melhorar o bem-estar
do cliente e da sociedade.

v’ Orientagdo para o marketing holistico: Nesta abordagem a empresa deve tentar
compreender e administrar toda a complexidade envolvida na gestdo de marketing de uma

empresa.

3.1.7. SEGMENTACAO DO MERCADO - ALVO:

As primeiras coisas a serem definidas em qualquer planejamento de marketing € quem
sdo seus consumidores e qual exatamente é seu mercado-alvo. Por maior e mais poderosa que
seja, nenhuma empresa pode fazer um bom trabalho em todos os mercados e satisfazer todas
as suas necessidades. Segmentar o mercado ¢ dividi-lo em grupos com caracteristicas e
interesses semelhantes. E imperativo encontrar um segmento de mercado onde estdo os
clientes em potencial com necessidades similares aquelas que a empresa deseja e pode
atender.

Um segmento de mercado € o resultado desta divisdo de um mercado em pequenos
grupos. Este processo é derivado do reconhecimento de que o mercado total € freqlientemente
feito de grupos com necessidades especificas. Em fung@o das semelhangas dos consumidores
que compdem cada segmento, eles tendem a responder de forma similar a uma determinada
estratégia de marketing. Isto ¢, tendem a ter sentimentos, percep¢des e comportamento

semelhantes.

3.1.8. CRIACAO DE VALOR:

Uma oferta de marketing so alcangard éxito se proporcionar valor ao seu mercado-
alvo. O cliente recebe beneficios e assume custos, por isso definimos valor como a razdo entre
tudo aquilo que o cliente recebe e tudo o que sacrifica ao fechar um acordo. E muito mais
complexo do que uma simples troca comercial. Os beneficios incluem beneficios funcionais e

emocionais, os custos incluem custos monetérios, de tempo, de energia e psicolégicos.
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Valor: traduz-se na taxa dos beneficios em relagdo ao sacrificio necesséario para obter
esses beneficios. A criag@o de valor para o cliente € a peca chave do Marketing bem sucedido,
mas, devido ao facto de o valor ser determinado somente pela percepg¢do do cliente, pode ser
dificil de quantificar. Os clientes valorizam mercadorias e servigos com a qualidade que
esperam e que sejam vendidos pelos precos que eles desejam pagar. Os profissionais de
Marketing interessados no valor para o cliente : :* Oferecem produtos que desempenham a
sua fungdo: este ¢ o requisito minimo indispensavel. Os clientes perdem a paciéncia com
produtos inferiores; :* D&o aos clientes mais do que eles esperam :* Evitam pregos irreais :*
Mostram os factos aos clientes: actual/ o cliente sofisticado deseja publicidade informativa e
vendedores inteligentes. :* Oferecem servigos e suporte pos-venda. :* SATISFACAO DOS
CLIENTES.

Muitas pessoas confundem o real conceito de VALOR com PRECO. PRECO ¢ o custo
financeiro de um bem para a sua aquisicdo. VALOR € uma comparagdo psicoldgica sobre a
funcionalidade do bem com o seu prego. Um individuo sé se dispde a comprar se o PRECO
for igual ou abaixo do valor estipulado pelo seu inconsciente, baseado na funcionalidade para
0 uso proprio.

Ex: Uma loja vende uma gravata por $100,00. Se a gravata, na minha opinigo, tiver a
importancia e funcionalidade que faga valer os $100,00, eu estarei disposto a compra-la. Se
meu estado psicoldgico informar que esta gravata tem importancia e funcionalidade mas néo
me faz valer $100,00, entdo ndo a comprarei.

Para pequenos empresarios, baixar o pre¢o de seus produtos significa aumentar
vendas. De certa forma sim, mas a0 mesmo tempo preco vem atrelado, inconscientemente, a
qualidade do produto. Pessoas, na maioria dos casos, atrelam prego alto a boa qualidade e
preco baixo a qualidade inferior. O grande objetivo ndo € baixar pregos, € sim elevar o valor

do bem na concepgdo dos clientes. E esse o trabalho do marketing, gerar valor.

3.1.9. MERCADO E VALOR:

O mercado € ainda, como um todo, uma sociedade de massa, de modo que o estudo da
Psicologia das Massas também ¢é relevante. Segundo William McDougall, as massas se
comportam como um animal selvagem.

v Aumento de beneficios.

v" Redugdo de custos.

v Aumento de beneficios e redugio de custos.
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v Aumento de beneficios em proporgdo maior do que o aumento de custos.
v" Redugio de beneficios em propor¢do menor do que redugéo de custos.

Outra forma de aumentar a -proposta de valor é mostrar ao consumidor que se leva
mais qualquer coisa além do produto adquirido, concretizemos esta idéia com o caso de
marketing pessoal de David Beckham. A imagem com que o jogador do Los Angeles Galaxy
aparece, vende, quer seja o penteado ou os brincos que usa. Quem consome as réplicas das
camisas com que ele joga, ou quem compra uns brincos iguais aos dele, ou até mesmo que use
o mesmo corte de cabelo, acaba por ter uma satisfagfo acrescida, além do produto fisico.

Estima-se que o custo de atrair um novo consumidor é cinco vezes o custo de manter
um consumidor fiel. Assim, uma das principais tarefas do marketing ¢ manter seus
consumidores satisfeitos. A satisfagdo do mercado-alvo depende diretamente do desempenho
da oferta em relagfio as expectativas dos clientes. A expectativa por sua vez € construida a
partir de experiéncias anteriores dos consumidores ¢ da reputagdo, promessas e informagoes
fornecidas pela empresa.

O cliente ficara satisfeito se o desempenho alcangar suas expectativas, e insatisfeito se
ndo alcancar. Se o desempenho for além e superar as expectativas, o cliente entdo ficara
altamente satisfeito ou encantado. Um cliente encantado, vale dez vezes mais para a empresa
do que um cliente satisfeito, isso porque os altamente satisfeitos sdo muito menos propensos a
mudar para a concorréncia quando parece surgir oferta melhor. Os diferentes aspectos que

contribuem na gestdo desta satisfagio podem ser contemplados pelo composto mercadolégico.
3.1.10. MIX DE MARKETING:

O composto mercadolégico, composto de marketing, marketing mix ou simplesmente
4Ps (quatro pés) foi formulado primeiramente por Jerome McCarthy em seu livro Basic
Marketing (1960) e trata do conjunto de pontos de interesse para os quais as organizagdes
devem estar atentas se desejam perseguir seus objetivos de marketing. O composto ¢ dividido
em 4 seccdes, as quais sdo:

v" Produto do inglés product

v Prego do inglés price
v" Praga do inglés place
v

Promogdo do inglés promotion

Robert Lauterborn sugeriu que os 4Ps do vendedor correspondem aos 4Cs dos

clientes. 4Ps - 4Cs
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v’ Produto - Cliente (solugdo para)
v" Prego - Custo (para o cliente)
v" Ponto - Conveniéncia

v" Promogdo - Comunicagio

3. 1. 11. RENTABILIDADE E ALOCACAO DE RECURSOS:

Néo basta satisfazer os consumidores, se isso n3o for feito de uma maneira lucrativa.
A estratégia de marketing deve, portanto, identificar, atrair e manter clientes rentaveis. Ou
seja, aqueles que geram um fluxo de receita que excede o fluxo de custo de se atrair, vender e
servi-los. Todavia, todas as empresas perdem dinheiro com alguns de seus clientes. Em
"Customers for life", Carl Seweell defende a regra 80/20, onde 20% dos principais clientes
geram até 80% do lucro da empresa, metade do qual € perdido para atender a base formada
por 30% de clientes ndo-rentaveis. A implicagdo ¢ que uma organizag@o pode ser mais
rentdvel se souber como dispensar seus piores clientes. Existem, também, diferentes
rentabilidades para cada produto ou servico. O modelo do Boston Consulting Group,
conhecido como Matriz BCG, foi pioneiro na anélise estratégica da carteira de produtos

relacionando a participagdo dos produtos no mercado e o crescimento deste mercado.

3.1.12. CICLO DE VIDA DE UM MERCADO:

Como tudo na vida, os mercados néo sdo estéticos; eles evoluem ao longo do tempo e
¢ costume falar-se do conceito de ciclo de vida do mercado. E importante perceber a fase do
ciclo de vida em que o mercado onde actuamos se encontra, pois as estratégias e as politicas
sdo certamente diferentes em cada fase do ciclo de vida. O ciclo de vida de um mercado
representa a sua evolugdo ao longo de um periodo de tempo e compreende quatro fases:

lan¢amento, crescimento, maturidade e declinio.
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A fase de lancamento é caracterizada pelo aparecimento de novas competéncias,
tecnoldgicas ou outras. As empresas que mais rapidamente conseguirem dominar essas
competéncias, mais rapidamente adquirirdo vantagens competitivas sobre os seus
concorrentes. Nesta fase sdo necessérios investimentos e, por isso, a rendibilidade n3o
costuma ser muito elevada, comegando a aumentar na fase de crescimento, caracterizada por
uma taxa de expans3o mais elevada, fazendo aumentar a atractividade do negécio e atraindo
assim mais concorrentes. O factor-chave de sucesso nesta fase, é dotar-se de meios que
permitam que a empresa cresga mais rapidamente do que os seus concorrentes,

A fase de maturidade ¢ caracterizada por uma estabilizagdo dos factores de evolugdo
do "jogo" concorrencial. A crescente fidelidade dos clientes, a estabilidade das tecnologias
(cujo ciclo de renovago se vai alongando) e a fraca atractividade para a entrada no mercado
de novos concorrentes, contribuem para fixar as posigBes. Nesta fase, é normal o
desaparecimento de concorrentes e as fusdes e aquisigBes entre eles, como tem estado a
acontecer na industria farmacéutica ou nos fabricantes de automéveis. O factor-chave de
sucesso nesta fase, reside na adopgio de uma estrutura que permita o melhoramento da
produtividade e a reducfio de custos, uma vez que as margens tém tendéncia a diminuir.

A fase de declinio ¢ acompanhada por uma modificagdo progressiva da estrutura da
concorréncia na linha de evolugdo anunciada na fase de maturidade. Os principais
concorrentes que se mantém, repartem entre si a quase totalidade do mercado, cujo volume
vai decrescendo a um ritmo mais oy menos acelerado. E normal darem-se reestruturagdes nas
empresas €, se as barreiras a saida nfo sio muito elevadas, a “desisténcia” de concorrentes

pode verificar-se. O factor-chave de sucesso nesta fase ¢ a reducdo de custos.
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3.1.13. CICLO DE VIDA DO PRODUTO OU SERVICO:

&

€N

O ciclo de vida de um produto ou servigo indica a possibilidade do crescimento do
mercado consumidor e também indica principios de agiio que podem ser seguidos no
planejamento de marketing,

Todo novo produto entra num ciclo de vida, marcado por problemas e oportunidades
relativas. O estagio de introdu¢do é marcado por um crescimento lento das venda e lucros
minimos. Af segue o estagio de crescimento com um réapido crescimento das vendas e lucros.
A empresa procura melhorar o produto. Segue a maturidade do produto, onde as vendas e se
estabilizam e os lucros diminuem. Finalmente o produto entra no estagio de declinio, onde as

vendas caem e os lucros também.

3. 1. 14. PLANO DE MARKETING:

Uma das ferramentas mais importantes no processo de gestdo de marketing é o
desenvolvimento de um Plano de Marketing. Intimeras empresas, de diversos tamanhos e
setores, ficam literalmente perdidos por ndo possuirem um guia que oriente sua atua¢do no
mercado.

Existem varios modelos de plano de marketing e é impossivel dizer que um Unico
formato possa atender as necessidades de todo tipo de empresa. Peculiaridades do mercado de

atuacdo e da propria organizagdo devem ser consideradas na escolha ou constru¢do do modelo

de planejamento de cada empresa. O mais importante, no entanto, é que empresa adote um
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modelo que seja adequado as suas necessidades e crie a cultura do planejamento e agGes
baseadas no mesmo.

O modelo de Plano de Marketing apresentado a seguir, preparado pelo Top Brands,
consultoria de marketing especializada em gestdo de marcas, compreende os principais
topicos que um bom Plano de Marketing deve abranger:

v/ Missdo da Organizacido: Deve traduzir a razdo de ser da empresa sob o ponto de vista
do mercado e ndo dos acionistas/proprietarios. A empresa existe para atender/resolver que
tipo de necessidade do mercado? A sobrevivéncia e a perpetuagdo da empresa dependem da
relevancia de sua missdo e de sua capacidade de executd-la. Uma vez definida tem que ser
compreendida por todos os membros da organizagdo.

v Analise de Mercado: Quais as principais tendéncias dos consumidores/clientes no seu
mercado? Que habitos estdo mudando? O que estd mudando na maneira como seus clientes
buscam solugdes para suas necessidades? Quais fatores externos, econdmicos, politicos e
demograficos podem afetar seu mercado no proximo ano? Quais seus principais concorrentes,
seus pontos fortes e fracos?

v' Historico do Desempenho da Empresa: Faca uma andlise do desempenho de sua
empresa nos ultimos anos. O ideal é trabalhar tanto com dados de desempenho no mercado,
como, por exemplo, participagdo de mercado, mas também com indicadores de desempenho
internos como evolugdo das vendas, margens, lucro liquido, etc.

v' Objetivos de Mercado: Com base na andlise do item anterior, quais os objetivos e
metas para o préximo ano? Que volume de vendas, participagéo de mercado e lucratividade se
espera atingir? H4 objetivos de langamento, mudanga de imagem, reposicionamento? Os
objetivos devem contemplar tantos aspectos internos como externos a organizagdo. Os
objetivos devem ser relevantes para o desempenho da organizagdo, mensuraveis ¢ a0 mesmo
tempo desafiadores e atingiveis.

v' Estratégia de Marketing: Quais as principais estratégias que a organizagdo vai seguir
para atingir seus objetivos de mercado? Defina como vai segmentar o mercado.
Posteriormente defina seu posicionamento de mercado, ou seja, como pretende conquistar os
clientes definidos como alvo. Sua empresa adotard uma estratégia de lideran¢a de mercado,
seguidora ou ocupante de nicho? Seu posicionamento estard baseado em prego ou valor? E
importante definir com clareza sua estratégia de marketing.

v Composto de Marketing: A partir de um processo de segmentagdo e posicionamento
bem elaborado é possivel definir as principais agdes para o Composto de Marketing: produto,

prego, distribui¢io e comunicagdo. Quais as principais caracteristicas que o produto/servigo
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oferecido ao mercado devera contemplar? A que prego e condi¢des serdo comercializados?
Sera distribuido/vendido de que forma e em quais canais? Como serd feita a comunicagdo
com o mercado, utilizando que meios e com que mensagem?

v Controle ¢ Acompanhamento: Uma empresa que de fato pretende adquirir a cultura
da acdo baseada no planejamento tem que ter algum sistema de acompanhamento. Relatérios
de desempenho interno ou pesquisas de mercado, alinhados com os objetivos e metas sdo
muito importantes. Duas ou trés revisdes anuais do plano também sdo recomendéaveis. Mas
ndo exagere! A energia dispensada ao controle ndo pode ser maior do que aquela utilizada na
implementagdo.

v" Anexos: Relatdrios, dados, pesquisas que ajudam a esclarecer e dar sustentacdo as

recomendagdes feitas anteriormente.

3. 2. ENDOMARKETING:

Endomarketing ¢ a marca de propriedade de Saul Bekin em 1995. Entende-se por
endomarketing as praticas que tem por finalidade ouvir empregados e como objetivo
mobiliza-los para alcangar os objetivos e metas da empresa.

Um velho ditado do apresentador Chacrinha, ja dizia: “Quem n#o se comunica se
trumbica”. Esta ¢ uma verdade e no mundo dos negécios chega a ser uma verdade
inquestiondvel. Outro dito popular €: “A propaganda é a alma do negécio”. Outra verdade
quase que imbativel. Ndo hd como uma empresa neste mercado de acirrada competicdo
sobreviver sem “vender” publicamente sua imagem, seus produtos e suas marcas.

A comunicagdo empresarial assume cada vez mais uma intensidade global, obrigando
as empresas a gerar e repassar informagdes de nivel corporativo para os diversos publicos
com que ela se relaciona, a comecar pela imprensa, passando pela comunidade, clientes,
demais parceiros da cadeia produtiva e o mais importante os da propria organizagdo
empresarial, os funcionarios.

Uma empresa que busca sobrevivéncia e, obviamente sucesso, deve enxergar seus
empregados como um cliente também, seu primeiro Cliente. E semelhante ao que se devem
fazer com relagdo aos clientes externos, as empresas também tém que avaliar se estdo
satisfazendo, atraindo, desenvolvendo, motivando e assim, fidelizando seus empregados —
seus clientes internos. O endomarketing € a ferramenta para tal. Entretanto, endomarketing

nio deve ser visto apenas como propiciar um local agradavel de trabalhar, ou oferecer

beneficios e recompensas aos seus empregados. Endomarketing ¢ muito mais que isso.
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Investir no empregado deve ser percebido como uma estratégia poderosa para se competir no
mercado. Comprometimento e qualidade dos profissionais sdo esséncias nesse contexto.

Desde os anos 90, motivagdo, alinhamento e comprometimento com os objetivos sdo
os atributos desejados em todas as empresas. Cada vez mais as organizagdes se voltam as
questdes de motivagdo de seus empregados, pois a eficcia e o desempenho positivo estdo
diretamente ligados a motivag&o.

Empregados desmotivados, despreparados, que se sentem desvalorizados e
explorados, ndo se preocupam em preservar oS recursos € a imagem da empresa em que
trabalham. Em uma empresa, o ingrediente mais importante para o sucesso € a maneira como
ela trata seus empregados. O que faz grandes empresas sdo as pessoas, o que faz grandes
pessoas nas organizagdes sdo motivagdo e comprometimento.

E sabido que a motivagdo é o carro chefe para o alinhamento e o comprometimento.
Como, entfio, conseguir empregados motivados? Para que a empresa tenha empregados
motivados ela precisa “vender” sua visdo de negdcio. O compromisso s6 acontece quando o
empregado compartilha dessa visdo e o crescimento da empresa significa o seu proprio
crescimento.

Uma organizagdo que deseja motivar seus empregados deve comunicar sua misséo,
visdo e seus valores e procurar meios para identificar as necessidades e anseios, atitudes e
visdo de seus empregados. A comunicagdo é o que abastece a motivagdo. Os canais de
relacionamentos € comunicac¢do intensos despertam compromissos € geram resultados. As
pessoas sdo resistentes em se comprometer em algo que ndo se identificam que ndo conhegam
o que se esperam delas, € menos resistente. A transparéncia na comunicagéo € o atalho para a
construgfo da credibilidade nos relacionamentos.

O endomarketing surge como uma ferramenta para auxiliar nos esforgos de marketing
de uma empresa a partir da mobilizagdo de seu publico interno, ou seja, para comunicar 0s
objetivos da empresa e alinha-los aos empregados.

As empresas devem procurar sempre descobrir o que motiva ou desmotiva seus
empregados a trabalhar com maior produtividade e objetivando competitividade. Devem
identificar o potencial das varidveis como agentes de motivagdo e saber usar inteligentemente
a comunicagfo interna em favor da motivagdo. Ndo necessariamente o sucesso de algumas
empresas esta atribuido a um bom clima organizacional, mas um clima ruim certamente

impede o sucesso. A comunicagéo tem um papel fundamental na construgédo de um ambiente

de trabalho agradavel.
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A receita para se obter o alinhamento desejado ¢ comunicar, falar, falar, falar e
disponibilizar meios para ouvir sempre seus empregados para que desta forma os empregados
possam se interagir nos planos e programas da empresa. Sendo assim, todos crescem e fazem
com que a empresa cres¢a junto. Tdo ou mais importante que a comunicagdo voltada ao
marketing externo, a organiza¢do necessita também usar a comunicagdo para fazer marketing
para seus empregados. O empregado deve ser visto como o seu primeiro cliente - o cliente
interno, que estando satisfeito, estard apto a satisfazer os clientes externos. Essa € a proposta
do endomarketing. A empresa deve desenvolver esforgos para tal. Nesse caso, a comunicagdo
¢ essencial para a empresa vender-se aos seus empregados. Tratar o funcionério como cliente,
conferir-lhe dignidade, responsabilidade e liberdade de iniciativa sdo componentes
importantes para se desenvolver empregados motivados e comprometidos com a empresa.

A maioria das reclamacdes ou da insatisfagdo de funcionarios estd ligada a falta de
informagdo e comunicagdo. Bekin (2004) apresenta dez pontos de questionamentos
necessarios para se cultivar o ambiente onde o empregado € o primeiro cliente. Basicamente
estdo ligados a informagdo e comunicagdo que levam a motivagdo, e conseqiientemente, ao
processo de satisfagdo dos empregados:

v' A alta diregdo da empresa estd empenhada no trabalho orientado para o cliente e para a
valorizagéo dos funcionarios;

v A geréncia estd comprometida com essa visio e possui capacidade de lideranga,
transmitindo aos funciondrios responsabilidade, vontade de participagdo e capacidade de
iniciativa;

v O conhecimento ¢ disseminado por todos os setores da empresa, tanto para integrar
seus diversos setores quanto para estimular o potencial do individuo;

v Os funcionérios conhecem os objetivos da empresa voltada para o cliente e suas
responsabilidades nessa linha de atuagdo;

v Qs funcionarios conhecem as suas tarefas, sentem-se motivados e estdo envolvidos em
um trabalho de equipe que d4 margem a iniciativa individual;

v' Os treinamentos sdo realizados constantemente, quer no aspecto técnico, quer no
reforgo de valores e atitudes;

v Os processos de avaliagdo sdo transparentes, informando corretamente o principal
interessado: o funcionario;

v H4 um permanente processo de informagdo e comunicagdo, configurando o livre

acesso a informagéo e a capacitagéo de todos;
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v' O processo de comunicagio tem o modelo da ‘mio-dupla’, o que permite que os
funcionarios revelem suas necessidades e expectativas;

v" O atendimento as expectativas e as necessidades dos funcionarios, com base em
critérios claros e nos objetivos da empresa, gera um ambiente de confianca mutua e alta
eficiéncia.

Como ja mencionado, as empresas tém que desenvolver meios para “vender-se” aos
seus primeiros clientes — seus empregados. Se os bens ou servigos, campanhas de
comunicagdo externas ndo conseguem ser vendidos ao publico interno, o marketing estard
predestinado a ser mal sucedido junto aos clientes finais. E necessério, portanto que todos
dentro de organizaggo além de compreender, vivenciem o negdcio.

Além do gerenciamento de atitude, muito importante no endomarketing, o
gerenciamento da comunicagdo ndo ¢ menor de idade relevancia. Ha varias maneiras de se
comunicar. Dentre essas, os sinais nfo verbais, ou seja, a comunicagdo ndo escrita ou falada
sd0 os que mais influenciam a comunicag¢do. Um aperto de mao, um abrago, um sorriso valem
tanto ou mais do que a comunicagdo formal. O significado da comunicagfo é a resposta que
uma pessoa desperta na outra. Todos de uma empresa necessitam se prover de informagdes
para exercerem bem suas fungdes. Essa comunicagdo deve ser um veiculo para disseminar
claramente os objetivos, planos e visdo da empresa, bem como as caracteristicas dos produtos
ou servigos oferecidos, campanhas publicitarias, etc. Para se obter feedback de clientes — suas
expectativas e percepgdes - € necessiria uma comunicagdio constante entre empresas-
empregado.

A comunicagdo voltada para o endomarketing deve acontecer a todo instante. Existem
vérios meios de formaliza-la e organiza-la através de reunides, jornais, videos, exposigdes,
semindrios, murais, painéis. Seja qual for o meio, deve se dar & comunicagdo os mesmos
cuidados e atengdo ou até maiores que a comunicagdo produzida para o marketing externo.
“O marketing interno deve sobrepor o marketing externo” (Kotler, 2003). Sem conhecimento
ndo hé integragdo; sem integra¢do nfo haverd qualidade; sem qualidade néo havera sucesso.

Na empresa, o endomarketing é o elemento eficaz decisivo de infra-estrutura voltada
para servigos de qualidade. A falta e/ou a ma qualidade da comunicacdio em todos os niveis
dentro da empresa contribui muito para um servigo néo confidvel. O endomarketing busca
transcende a comunicagdo tradicional de apenas transmitir algo. O que se busca agora ¢
entendimento. Todos devem entender o qué e por que estdo fazendo e como seus resultados se

relacionam aos dos outros e aos objetivos gerais da empresa.
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A cultura de servigos, uma vez disseminada e aplicada pelo instrumental do
endomarketing contribui para uma estrutura funcional e eficaz. As empresas que se
comunicam sistematicamente com seus empregados conseguem fidelizd-los. Em meio as
turbuléncias, empregados fiéis sdo motivados e mobilizados a lutar pela empresa para vencer
a crise ou conduzi-la ao topo. Equipe motivada e comprometida permite respostas mais
rapidas a retomada do crescimento.

O processo de comunicagdo visando o alinhamento dos objetivos € viavel a toda e
qualquer organizagdo. Seja ela grande média ou pequena. Mesmo porque, a comunica¢do em
empresas menores € mais facil e rdpido. Em se tratando de endomarketing, em uma empresa
pequena o que € menos é mais. Ndo existe empresa perfeita. E nem deveria. Na verdade n#o
se deve haver uma busca para a perfeigdo, mas sim para a exceléncia. Ser hoje melhor que
ontem.

Empregados comprometidos e satisfeitos sfo verdadeiros “soldados”. Quando os
funciondrios caminham juntos na mesma dire¢do, sabem seus papéis, confiam em seus lideres,
conhecem os planos da empresa e o alvo a alcangar, se esmeram para “ganhar a guerra”.
Guerra de resultados, de mercado, da sobrevivéncia. Quando os empregados compreendem as
razdes e as recompensas de seu trabalho se sentem vitoriosos e importantes no processo de
crescimento. Dai a importdncia de as organizagBes apresentarem um campo onde os
empregados encontram prazer no trabalho, pois quem gosta do que faz, como faz e onde o faz,
sente-se melhor e realiza mais. Sobretudo contagiam positivamente todos a sua volta; colegas

de trabalho, familia, comunidade e, ¢ claro, o cliente da empresa.

4. MICROAMBIENTE:

4. 1. 1. RECURSOS FINANCEIROS:

A empresa ndo revela seu faturamento.

4. 1. 2. RECURSOS HUMANOS:

Cerca de 700 funcionarios divididos em vérios setores, secretarias e coordenadorias de

cursos, cada setor fica sob a responsabilidade de um chefe, que por sua vez responde 4 reitoria

da universidade.
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Os cursos sdo organizados em 3 areas: Saude-Bioldgica, Humanas e Exatas, sdo

coordenadas por um Chefe responséavel pelos cursos e professores .
4.1.3. RECURSOS MATERIAIS:

A Uniara ¢ dividida em 6 unidades de ensino sendo uma delas a principal, onde
encontramos todos os principais setores e funcionarios.

A Instituicdo possui os principais departamentos que compdem qualquer outra
empresa como, por exemplo: setor de RH, marketing, assessoria de imprensa, compras,
contas, relacionamento e etc.

Toda parte de tecnologia: (laboratorio de informatica, equipamentos de saude,
maquinas de grande porte na area de agronomia e mecatronica), sdo obtidas por empresas

terceirizadas, isso inclui também impressoras, computadores ¢ todo o aparato necessario para

o funcionério.
4. 1.4. FORNECEDORES:

Como dito anteriormente, radio, hardware, software, equipamentos clinicos ¢ etc., sdo
obtidos com dezenas de empresas terceirizadas ou parceiros. Por exemplo: a Magsofter cuida
da manutengdo das impressoras, a Microsoft dos programas e sistemas operacionais.

A Uniara possui também parcerias com outras empresas de interesse dos alunos como
Saraiva e Banco Bradesco.

Na éarea de marketing a Uniara trabalha com graficas de Araraquara e regido para

impressdo de seus materiais publicitarios e com grandes meios de comunicago.
4.2. MACROAMBIENTE:

4.2.1. ECONOMICO:

Possiveis crises financeiras ou qualquer outro tipo de situagdo que afete o salario dos
alunos podera comprometer a mensalidade do curso.
A mensalidade de cada curso varia de acordo com os investimentos feitos para

melhoria do curso.
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4.2.2. DEMOGRAFICO:

Araraquara com 200 mil habitantes, rodeada por uma grande quantidade de cidades
menores, que ndo dispdem de uma universidade, cabe entio a Uniara atender a milhares de
alunos de sua cidade e toda a regizo.

Em Araraquara alem da Uniara existem X faculdades particulares que ndo disputam o
mesmo publicam devido a grande quantidade de cursos oferecidos.

Pesquisa da quantidade de habitantes da cidade e regifo:
Araraquara: 208.725 mil habitantes;

Ameérico Brasiliense: 35.000 mil habitantes;

Matdo: 78.222 mil habitantes;

Taquaritinga: 55.287 mil habitantes;

Jaboticabal: 71.654 mil habitantes;

€O R R g

Boa Esperanga do Sul: 13.578 mil habitantes.

4.2.3. TECNOLOGICO:

Com a procura da tecnologia a Uniara esta sempre atualizada, tanto em clinicas,
laboratérios e equipamentos para funcionarios. Atendendo assim a exigéncia do MEC e de

seu mercado.

4.2.4. POLITICO:

Como toda instituigdo de ensino superior, a Uniara é avaliada anualmente pelo MEC e
precisa ter seus cursos aprovados e credenciados para o funcionamento da unidade.
Existe uma serie de questdes burocréticas para a realizagio do vestibular e a abertura

de novos cursos, sdo tantas que ¢ invidvel descrevé-las.

4.2.5.SOCIOCULTURAL:

A instituicdo mantém os seguintes produtos culturais: coral, conjunto instrumental
feminino, banda, orquestra filarmonica experimental, violonista cldssico e grupo de danga
contemporanea. Além disso, possui um Centro de Artes, onde sdo realizadas exposices e as

mais diversas manifestagdes de arte e cultura, e mantém, juntamente com a Prefeitura, o
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Espago Cultural Paratodos, local em que acontece quinzenalmente a Sessio Zoom, com a

exposigdo de filmes culturais excluidos do circuito comercial.

4.2. 6. NATURAL:

Néao existem aspectos naturais que possam influenciar o funcionamento da Uniara.
Porem se tratando de natureza a Uniara contribui com a cidade mantendo o Parque do
Basalto, que € um lugar para recreagdo e preservagio do meio ambiente.

Além disso, o curso de Agronomia possui um espago de 16 Alqueires para as aulas

praticas dos alunos e para as maquinas de campo chamado Ibiotec.

4. 3. BRIEFING PRATICO:

4.3.1. CONTEUDO DA COMUNICACAO:

Deixar claro que ¢ uma campanha de endomarketing para os funcionarios e outra para
os alunos da Uniara. A comunicagfo deve transmitir os beneficios e sua metodologia de
funcionamento, sempre evidente que, acima de uma agdo com prémios para os envolvidos, ¢
uma iniciativa para melhoria da empresa como um todo, principalmente para a convivéncia.
Como padrdo da instituigdo, site e telefone de contato, além de logotipo, devem constar no

rodapé.
4.3.2. FATO PRINCIPAL:
Comunicagdo da a¢do de Endomarketing da Uniara, para funcionarios e alunos.
4.3. 3. PROBLEMAS QUE A COMUNICACAO DEVE RESOLVER:
v" Descontentamento por parte de alguns funciondrios;
v" Auséncia de beneficios;

v" Desorganizagdo na comunicagio interna;

V' A falta de comunicag@o com os alunos apds efetuada a matricula.
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4.3.4. PUBLICO ALVO:

Na primeira agdo serdo os funciondrios e professores da instituigdo. Um segundo ramo
da ag#o serd feito para os alunos matriculados.

A campanha de divulgagéo seré voltada para Araraquarenses em geral, principalmente

jovens de 18 a 30 anos.

4.3.5. CONCORRENTES:

Em nossa regido existem varias universidades, mas destacamos as principais.

v" Diretos:
¢ Unip;
¢ Logatti;
¢ Unicep;
¢ Anhanguera,

¢ Immes.

v' Indiretos:
¢ USP;
¢ UNESP;
¢ UFSCar;
¢ PUC.

4. 3. 6. TEMA:
Serdo desenvolvidas quatro campanhas diferentes de endomarketing, dividido entre
funcionérios e alunos, todas com o mesmo conceito: a Uniara trata seus alunos e funcionarios

como amigos.

v Tema 1: “Nao temos colaboradores, temos amigos.”

v Tema 2: “N#o temos alunos, temos amigos.”
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4.3.7. PONTOS POSITIVOS QUE DEVEM SER RESSALTADOS:

A unido dos funcionarios da Uniara, a qualidade de seus professores e a experiéncia da

instituicdo. Os beneficios que a agdo ird propiciar para a institui¢do.

4. 3. 8. PONTOS NEGATIVOS QUE DEVEM SER EVITADOS:

O fato de que somente agora a Uniara realiza uma campanha de Endomarketing.

5. PROPOSTA DA ACAO DE ENDOMARKETING PARA UNIARA:

5.1. METODOLOGIA E CONCEITO:

S.1. 1. CAMPANHAS DE ENDOMARKETING:

Desenvolveremos diferentes campanhas de endomarketing para alunos e funcionarios
juntamente com a diretdria e a reitoria. O conceito proposto ¢ a idéia de que Uniara nédo
possui apenas meros funciondrios e alunos, eles sdo mais do que isso, sdo tratados como
amigos. Todas as pecas de divulgagdo das ac¢les terfio em destaque o tema “Nao temos
colaboradores, temos amigos” ¢ “Niao temos alunos, temos amigos”, seguido do tema que
ilustra cada uma das propostas de beneficios e premiagdes.

Para os funcionarios seriam desenvolvidas duas ag¢des distintas de Endomarketing,
porém, com 0 mesmo propdsito de unido e melhorias do ambiente de trabalho. A primeira
serd o sorteio de trés viagens pelo Brasil, a outra daria desconto em cursos de graduagdo da
prépria instituicdo. Para os alunos a mesma situagéo, duas campanhas de Endomarketing, uma
para premiar com um kit de utilidades nos estudos, como netebook e bolsas, outra oferecendo
descontos na matricula.

Esses quatro tipos de a¢des seriam comunicados dentro das unidades da institui¢do por

meio de cartazes e banners, que trazem o conceito, regras e beneficios de toda a iniciativa.

5.1.2. ENDOMARKETING PARA OS FUNCIONARIOS:
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“VOCE MERECE UM PREMIO, VAMOS CONHECER O BRASIL”.

Para ter o direito de entrar nesse sorteio, os funciondrios e professores ndo poderdo ter
faltas e atrasos sem justificativas e passariam por avaliagdes realizadas com os alunos e chefes
de seu departamento. Primeiro, uma votagdo com os matriculados que usufruem dos servigos
de atendimento da Uniara, onde eles iriam eleger quais dispdem do melhor servigo, e também
seus melhores professores. Os setores que ndo interagem com os alunos seriam avaliados pela
chefia.

O funciondrio ou professor que for contemplado teria o direito de escolher uma
viagem, dentre trés destinos disponiveis, de cinco dias e com acompanhante. Todas as viagens
séo pelo Brasil: Praias Nordestinas, Tridngulo Mineiro ¢ Cataratas de Iguagu. Os funcionarios
poderiam escolher seu destino, dentre as trés opg¢des, em ordem decrescente de classificagdo.
Importante dizer que a viagem somente poderia ser desfrutada durante o periodo de férias do
funcionério ou professor.

A reitoria julgaré os seguintes critérios para a classificagfo:

¢ Cumprimento de horérios;
¢ Faltas sem justificativas;
¢ E para aqueles que mais se destacarem nas avaliagdes que serdo feitas pelos

alunos.

“MAIS QUE UMA FORMACAO, A REALIZACAO DE UM SONHO!”

O funciondrio podera escolher um curso da institui¢do (exceto medicina) para receber
descontos nas mensalidades ou até mesmo 100% de bolsa. Os descontos seriam concedidos
apos 1 anos, e a Bolsa completa apds 3 anos de carteira assinada com a empresa. O periodo de

contratagdo foi diminuido para se adequar aos padrdes das instituicdes concorrentes.

5. 1. 3. ENDOMARKETING PARA OS ALUNOS:

“OS MELHORES SE ENCONTRAM AQUI!”

Os alunos com notas finais mais altas em cada curso (33 alunos, incluindo todas as
séries) seriam premiados com um kit (camiseta, moletom, chaveiro, bolsa transversal, case
para netbook e um netbook da Dell). Os prémios trazem o logotipo da Uniara estampado e

foram pensados de forma a facilitar os estudos. Em caso de notas idénticas obtidas por alunos
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distintos, o impasse seria decidido via sorteio com a coordenagdo do curso. O kit serd
distribuido para as pessoas que ja estdo com graduagdo em andamento e ndo para os
vestibulandos, caso contrario nio seria uma agfo de endomarketing. Esperamos com isso
incentivar os estudos e gerar “burburinho” na instituigdo. Se o prémio se sagrasse como algo

de periodicidade anual, poderia até mesmo alcangar status de evento.

“AMIGO QUE E AMIGO, INDICA O MELHOR PARA VOCE!”

O aluno que indicar um amigo para se matricular em algum curso ganharia para ambos
um desconto de 35% nas préximas duas mensalidades. Porém, s6 serd permitida a
apresentagdo de um amigo para cada aluno, ou seja, o desconto ndo € acumulativo. Esperamos
com esse tipo de incentivo aumentar a comunicagdo “boca a boca” dos alunos sobre a

institui¢@o e subir e percentual de matriculados.

5.1. 4. CAMPANHA DE DIVULGACAO DO ENDOMARKETING:

Somente o tema principal serd divulgado nas pegas da campanha de apoio proposta
para nossa agdo de endomarketing. O motivo dessa comunicagdo ¢ mostrar para o publico-
alvo de Araraquara que a Uniara ¢ uma institui¢do de qualidade por também respeitar e
valorizar seus funcionérios, professores € alunos. O tema seria desmembrado em dois: “Nao
temos colaboradores, temos amigos” e “Ndo temos alunos, temos amigos” (conforme
visto anteriormente), espalhados pela cidade em versdes diferentes das pegas abaixo:

¢ Outdoors;

¢ Flyers;

¢ Banners.

As artes dessas pegas teriam variagdes, mostrando pessoas estampando a marca da
Uniara em seu corpo, algumas através de camisetas, outras com tatuagens, etc, com a frase
bem grande escrita ao lado, logotipo de assinatura e formas de contato (site ¢ telefone) abaixo

de tudo.

6. PLANO DE MiDIA:
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6. 1. DESENVOLVIMENTO DO PLANO:

Visto que a Associagdo Sdo Bento de Ensino ainda n#o pratica o endomarketing, a
comunicagdo dessa agdo se voltou exclusivamente para uma melhoria do ambiente de estudo e
de trabalho da instituigdo. Até mesmo as pegas externas foram pensadas com esse propdsito,
divulgando a forma como colaboradores e alunos sdo vistos ¢ tratados pela empresa.

A campanha externa e interna divulgaria o mesmo conceito, com o acréscimo de

quatro promogdes, cada uma com seu préprio tema, como estratégias do endomarketing.

6. 2. PERIODICIDADE DO PLANO:

De janeiro a dezembro de 2012, totalizando 1 ano.

6. 3. VERBA DISPONIVEL PARA A CAMPANHA:

A verba destinada para acdo e realizagdo desta campanha sera de R$ 35.364,66
(pesquisa, criagdo, producdo e veiculagdo), mais R$ 10.000,00 de contrato com a agéncia

Believe. A verba total € de R$ 45.364,66.

6. 4. ESTRATEGIA DO PLANO:

A campanha de divulgagdo serd composta por apenas uma fase com quatro variagdes
de peca com o mesmo conceito. Os cartazes serdo exclusivamente voltados para a
comunicag@o das quatro a¢des de endomarketing em andamento na instituicdo, enquanto que
os banners serdo divididos para a comunicagdo interna e externa. Outdoor e Flyer sdo pecas

voltadas exclusivamente para a comunicagdo do conceito ao publico-alvo externo.

PROPAGANDA | PROMOCAO REL. MKT DIRETO VENDA
PUBLICAS PESSOAL
Cartaz A3 Descontos
Outdoor Brindes
Flyer Viagens
Banner
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6.5. CRONOGRAMA ESTRATEGICO:

011 janeiro  fevereira  margo abril maio junho julhe agosto . sefembro  outubre  novemoro | dezembro.
11213/4 1(21314/1/2{3/4'12:3/4/1/2/314 112/34/1(213/4/12/384/112:3 4110134112 314|8 23/4

iCartaz 000 000 000 000 000 7000 000 000 000
OJ,M | 00000000000000000000000000000000
Ieiyer 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00
'Baner 0000000000000 0000000 0000000000000000
;m YTY v T bt il
Sorteio | » Tl @
Viagem } 00
Destonto amigo 000 _ | 000 ‘ ‘ ’

¢  Os cartazes serdo colados nas trés ultimas semanas de cada més;

¢ Os Outdoors serdo do més de margo até outubro;

¢ Os flyers serdo distribuidos nas duas ultimas semanas de cada més;

¢  Os banners serdo de fevereiro a junho, e de agosto a novembro devido as férias;
¢  Os kits serdo nos meses de matricula: janeiro e agosto;

¢ O sorteio da viagem sera realizado na ultima semana do més de novembro;

¢ A viagem serd nas duas ultimas semanas do més de dezembro;

¢  Os descontos da campanha de amigo seriam nas trés ultimas semanas de janeiro

e nas trés ultimas de novembro.

6. 6. TATICA DO PLANO:

¢ Cartaz A3

Serfo impressos 100 cartazes dentro da propria Uniara, por i1sso 0s custos ndo constam

neste plano de midia.

EMPRESA FORMATO VALOR VALOR GERAL
UNITARIO
Publiara A3 R$ 0,00 R$ 0,00
Total R$ 0,00

¢ Outdoor

Serdo coladas 21 placas em pontos estratégicos da cidade.
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EMPRESA FORMATO VALOR VALOR GERAL
UNITARIO
Publiout 9,00 X 3,00M R$ 410,66 RS 8.623,86
Total: R$ 8.623,86
¢  Flyer

Distribuidos 15 mil Flyers dentro das Unidades, Clinicas, Centros e Parque do Basalto.

EMPRESA FORMATO VALOR VALOR GERAL
UNITARIO
Grafica Bolsoni 13x22 cm 1 dobra R$ 0,06 R$ 990,00
Total: R$ 990,00
¢  Banner
Serdo pendurados 11 Banners divididos entre todas as unidades.
EMPRESA FORMATO VALOR UNITARIO | VALOR GERAL
Grafica Visual 160x90cm R$ 72,00 R$ 792,00
Total: R$ 792,00

¢  Prémio Viagem

Trés funciondrios receberiam uma viagem cada, na ultima semana de novembro, para

serem desfrutadas em seu periodo de férias. Os destinos seriam escolhidos por ordem

decrescente de premiacéo.

EMPRESA DESTINO VALOR VALOR GERAL
UNITARIO
CVC Viagens Praias Nordestinas R$ 880,00 R$ 880,00
CVC Viagens Tridngulo Mineiro R$ 698,00 R$ 698,00
CVC Viagens Cataratas Do Iguagu R$ 638,00 R$ 638,00
Total: R$ 2.216,00




¢ Brindes

Os alunos com notas finais mais altas

séries) seriam premiados com um Kkit.
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em cada curso (33 alunos, incluindo todas as

EMPRESA PECA VALOR VALOR GERAL
UNITARIO
Malharia Bruno Camiseta R$ 15,00 R$ 495,00
Malharia Bruno Moletom R$ 49,90 RS 1646,70
Uniara Chaveiro R$ 0,00 R$ 0,00
Phoenix Bolsas Bolsa R$ 19,90 RS 656,70
Leadership Case Netbook R$14,36 R$473,88
Dell Netbook R$ 590,00 R$ 19.470,00
Total: R$ 22.742,80
6. 7. BREAKDOWN DOS INVESTIMENTOS:
MIX FERRAMENTA VALORES PORCENTAGENS
PROPAGANDA Cartaz A3 R$ 0,00 29%
Outdoor RS 8.623,86
Flyer R$ 990,00
Banner RS 792,00
PROMOCAO Prémio Viagem R$ 2.216,00 71%
Brindes R$ 22.742,80
Total: R$ 35.364,66 100%

7. CONCLUSAO:

No final desse trabalho, pude concluir que para se manter no mercado globalizado
onde novos produtos e tendéncias surgem a todo o momento, as empresas devem comegar a

ter um olhar interno, pois a concorréncia esta cada vez mais acirrada e qualquer falha pode

levar ao fracasso. A instituigdo deve ir em busca "do seu diferencial" e precisa perceber que
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esse diferencial € o seu fator humano que dentem todo o conhecimento, portanto € necessdrio
valoriza-los e tornd-los mais participativos mostrando transparéncia nas comunicagdes
buscando harmonia no trabalho.

Com uma comunica¢do eficiente, atuando de forma integrada, torna-se um
instrumento poderoso para incentivar os funciondrios a trabalharem em prol de um mesmo
objetivo: o sucesso da instituigéo.

Quanto maior cuidado a instituig8o tiver com a comunicagdo interna, maiores serdo os
beneficios na comunica¢@o com o publico externo, para isso as agdes do Endomarketing vém
reforgar a importincia de valorizar, preparar, informar e satisfazer o publico interno
(funcionérios, professores e alunos) para fazer com que todos os funciondrios, professores e
alunos tenham uma vis&o tnica da institui¢do. Para agregar um fato especial para cada um em

relagdo a instituicdo.
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9. ANEXOS:

9. 1. INTRODUCAO:

O Marketing certamente marca presenga nas instituigdes de ensino superior,
concentrando forgas, habilidades, técnicas e atividades que objetivam marcar o diferencial de
cada entidade, em prol de sua posi¢go diante do mercado consumidor existente.

Nesse sentido € extremamente importante, ¢ necessaria a plena implantagdo de
técnicas de endomarketing e criagio de uma identidade positiva para as universidades,
faculdades e institui¢des de ensino superior. Os desafios das organizag@es frente a esse novo
cenario indicam que a busca da vantagem competitiva vai além do gerenciamento tradicional
até entlo praticado as organizagdes passam a perceber que, além de captar cada vez mais
talentos, precisam criar ferramentas que auxiliem na retengdo daqueles que ja fazem parte do
quadro funcional. O Endomarketing surge como ferramenta, baseado na filosofia do
Marketing, para contribuir com a construgdo de um ambiente corporativo propicio para a
satisfagdo e fidelizagdo dos funcionarios e alunos.

Contemporaneamente, a acirrada concorréncia entre universidades, normalmente as

privada, suscita a introdugdo de planos em marketing eficientes. Diversas sdo as modalidades
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objetivas do marketing moderno nesse sentido, sendo a criatividade, a flexibilidade ¢ a

inovag#o, caracteres essenciais ao sucesso do empreendimento.

9.2. OBJETIVOS:

A finalidade deste projeto é a melhoria entre empresa, funcionarios e alunos. Assim
aumentando a qualidade das organizagdes, passando seguranga necessaria para se destacar

diante de outras universidades da regido.

9. 3. JUSTIFICATIVA:

9.3.1. MOTIVACAO PARA A REALIZACAO DA PESQUISA:

O resultado deste trabalho serd de grande valia para o uso do Endomarketing em varias

institui¢des de ensino superior. Sendo que os dados obtidos serdo especificos para: a Uniara.
9.3.2. RELEVANCIA DO TEMA:;

A meta deste projeto ndo € enganar estudantes referente a instituicdo, mas sim. Que
seja uma organizagdo que satisfaca a todos para que possam juntos, de alguma forma, ajudar

no crescimento e na satisfagdo da empresa.
9. 4. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS:

Foram feitas leituras de livros especializados em comunicagdo interna
(endomarketing), pesquisas utilizando a internet sobre métodos de comunicagdo em

universidades, e pesquisas sobre a propria universidade.

9.5. RECURSOS MATERIAIS:

Livros;

Internet;

Exemplos de campanha;
Folhas para pesquisa;
Computador;

® & & O o o

Impressora
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9. 6. CRONOGRAMA:

O inicio deste projeto se d4 em Agosto de 2010, na disciplina Planejamento de TCC,

no curso técnico de marketing, na escola ETEC Anna de Oliveira Ferraz do centro Paula
\

Souza de Araraquara. Desenvolve-se ao longo do curso, com entrega prevista para Junho de

2011, na disciplina Desenvolvimento de TCC.,
9.7. ORCAMENTO:

O trabalho ndo exige nenhum investimento especifico afora a necessidade de

impressao, papel, locomocio, telefone e grafica.




