YEMPRESAS
uraem

ALY )

ELOIZA FERNANDES

-~

CURITIBA

2004



ELOIZA FERNANDES

A IMPORTANCIA DO ENDOMARKETING PARA O SUCESSO DAS EMPRESAS

Monografia apresentada como requisito parcial
para conclusdo do Curso de Licenciatura em
Educacéo Fisica, do Departamento de Educacéo
Fisica, Setor de Ciéncias Bioldgicas, da
Universidade Federal do Parana.

Orientador: Profé. Ms. Leticia Godoy



AGRADECIMENTOS

Agradeco primeiramente a Deus...

Agradeco a meus pais, Valdir e Angela, que sempre confiaram em mim e
apoiaram a minha profisséo.

Agradeco ao meu marido Daniel e minha filha Isabelle, que sempre estiveram
presentes nos momentos dificeis e alegres. Agradeco a todos os professores que
contribuiram para minha formacao e principalmente & Professora Ms. Leticia Godoy.

Agradeco a todos que, direta ou indiretamente, contribuiam para que eu

concluisse a Licenciatura em Educacao Fisica.



SUMARIO

RESUMO .......oooeieieeeiieseeesesteseees s ess s ees s s s as st s s as s vi
(O [N IO ] 5100710 T 1
1.1 APRESENTAGAO DO PROBLEMA.........cooveieeieieeiseiesessseesessss s 1
1.2 JUSTIFICATIVA ....ooooeeeeeeeeeeeteeeee e eesees st 2
L3 OBJIETIVOS. .....oiieeteeeeveeveee et es s 3
2.0 FUNDAMENTACAO TEORICA.......ooooeeeeeeee e 4
2.1 HISTORICO DO MARKETING........coorvireeeeieeeesiesessesiessessies s sssas s, 4
2.2 DEFINICAO DE MARKETING.......coovveieeeeieeisseesseeesseessess s sessssesnseas s 6
2.3 ENDOMARKETING.......coomvierierieeiisseesseesiessesssessiss s sessss s ssssses s s 8
2.3.1 Qualidade Total do ENdOmMarketing..........cccocveiieiieieiie e 9
2.4 A IMPORTANCIA E UTILIZACAO DO ENDOMARKETING........co.covevrerrrennane. 10
2.5 CLIENTE ..ottt 12
2.6 CLIENTE INTERNO. ......oooiviciereceeseesseessseesseessessses s s essesseas s ses 14
2.7 PROJETOS DE ENDOMARKETING.......o.vveveeveseeseeeseesieesesssssisessnssneessessssnennes 15
2.8 CONSIDERAGOES FINAIS........ooooveeeeeeeeieeeeseeeiesseessieseessessesssess s 16
3.0 METODOLOGIA. ......ooioeeeeeeeveeesee e sss s 18
4.0 REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS.......cooooceeeeeeeeeeeee e 19



RESUMO

O marketing € um elemento que, em linhas gerais, viabiliza a venda e a promocao
de produtos no mercado buscando satisfazer os desejos do consumidor. E
essencialmente novo no Brasil quando comparado aos paises desenvolvidos, pois
este comecou sua historia aqui apenas com o inicio da industrializacdo do pais por
volta da década de 50. As empresas tém procurado absorver o marketing como um
fator fundamental para o desenvolvimento e melhoria dos servicos prestados. Além
de fazer pesquisa para definir a preferéncia dos clientes, o marketing sugere
solugcdes para um melhor andamento da empresa. O endomarketing trata da forma
de manter o funcionario realmente comprometido com o seu trabalho, visando os
interesses da organizacdo. Por isso considera-se importante que toda empresa
apresente um plano de treinamento de funcionarios com o qual seja possivel tornar
mais eficiente o trabalho desenvolvido.

Palavras-chave: Endomarketing; marketing; empresa.



1.0 INTRODUCAO

1.1 Apresentacédo do problema

Ha algum tempo vem se falando em qualidade total na prestacédo de servicos
para se obter sucesso na empresa, 0 que o0s estudiosos de marketing chamam de a
chave do sucesso. A grande concorréncia observada no mercado hoje proporciona
ao cliente a possibilidade de adquirir produtos e servicos de melhor qualidade.
Devido a essa percepc¢ao da clientela, cresce a preocupacdo das empresas com a
melhoria dos servigos e a qualificacdo do pessoal envolvido com a prestacéo de
servicos e sobrevivem somente as empresas que realmente mostram um maior
interesse em manter seus produtos em um nivel de qualidade mais elevado.
Podemos considerar a academia de ginastica e musculacdo como um tipo de
empresa prestadora de servico. Nesta perspectiva utilizaremos esta organizacao
como base para o desenvolvimento dessa pesquisa.

De acordo com o levantamento feito através dos trabalhos pré-existentes
sobre a insatisfacdo da clientela no campo da academia de ginastica, encontrados
na biblioteca do curso de Educacéo Fisica da Universidade Federal do Parand, pude
constatar que o principal problema das academias parece estar no setor
administrativo, o que compromete a qualidade de atendimento, a manutencdo dos
espacos oferecidos e traz professores insatisfeitos para o trabalho.

Constatamos através dos trabalhos pesquisados que um nUmero expressivo
de administradores de academias de ginastica se preocupa com a lucratividade da
empresa sem oferecer condicfes favoraveis aos seus funcionarios de executarem
um bom trabalho.

Pode-se dizer que uma das grandes dificuldades existentes para atingir o
objetivo de qualidade total de uma empresa, fica em torno do relacionamento interno
da empresa. O professor de academia esta diretamente ligado ao cliente/aluno e,
portanto torna-se o elo entre o planejamento e o resultado do servigo prestado.
Através do professor, o cliente expressa suas opinides e colabora para a melhoria
da empresa. Entéo, pode-se dizer que o0 sucesso da empresa se da também e pelo
bom relacionamento de todos os funcionarios entre si e com seus superiores ou

subordinados.



1.2 JUSTIFICATIVA

Para se obter sucesso neste tipo de empresa, academia de ginastica, parece
ser relativamente facil por serem poucas as academias que prestam um bom
servigco. A qualidade pode ser conseguida através do administrador que fornece
condicoes fisicas (espago) e psicoldgicas (motivacdo) para o professor exercer seu
trabalho; do professor que deve ser um excelente profissional; e através do
cliente/aluno participando a administracdo suas opinides e sugestbes para
enriquecer todo o trabalho.

Esta pesquisa pretende evidenciar e colocar em questdo os problemas
ocorridos pela falta de cumplicidade entre funcionarios e administrador da empresa
academia de ginastica, e também pela falta de treinamento da equipe para que
trabalhem para o sucesso da organizacéo.

Fez-se necessaria esta pesquisa devido ao grande desacordo em que se
encontram funcionarios ou professores e administradores; julgo importante o maior
contato possivel de administradores e professores com seus alunos para que
possam saber de suas necessidades e atendé-las. A conclusdo desta pesquisa
podera ajudar muitos administradores a tornarem seus espa¢os mais agradaveis e
definirhA quédo importante pode ser para a empresa academia de ginastica e
musculacdo o bom relacionamento interno entre todos os funcionarios; mostrara ao
investidor que o resultado pode melhorar quando se tem uma politica de
funcionamento interno na empresa respeitando principalmente o professor que é o

cliente mais proximo da organizacéao.



1.3 OBJETIVOS

e Fazer o levantamento dos trabalhos sobre marketing na academia a fim de
identificar os principais problemas apontados por estes;

e Estudar o marketing, sua origem e defini¢ao;

¢ Identificar a importancia do marketing interno para as empresas;

e Pesquisar sobre quais os beneficios do marketing interno para o desempenho
do resultado;

e Apontar como a academia poder utilizar o marketing interno para a eficiéncia
do servigo prestado;

e Criar uma estratégia de endomarketing para implementar em academia de

ginastica e musculagéo.



2.0 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 HISTORICO DO MARKETING

Para um bom entendimento do marketing faz-se necessario conhecer sua
histéria e suas origens.

Alguns arqueodlogos encontraram registros de marketing em papiros e escritas
muito antigas. O sistema de troca utilizado na época mostrava que cada um usava
sua criatividade para convencer o outro da qualidade do seu produto. Milhares de
anos depois surge no século XX o primeiro estudo formal dos processos de
troca.(CONTURSI, 1996, p. 31).

O marketing surge para promover um equilibrio entre a capacidade de
producdo e a capacidade de consumo que vieram junto com a revolucao industrial,
com a funcao de estimular o consumo, reduzindo precos ou oferecendo vantagens e
divulgando através da propaganda essas ofertas (COBRA, 1997, p.20).

A historia do marketing moderno no Brasil teve inicio durante a fase de
industrializagéo acelerada da economia brasileira, meados dos anos 50. Foi também
nessa fase que o marketing passou a ser oficialmente ensinado nas universidades.
O marketing como disciplina foi inicialmente incluido no curso de graduacéo e, em
seguida, no curso de pos-graduacdo da escola de administracdo de empresas da
Fundacédo Getulio Vargas, em Sao Paulo (CONTURSI, 1996, p. 31).

Ainda segundo Contursi (1996, p.31) a década seguinte comeg¢ou com maus
pressagios. Em agosto de 1961, ocorreu a renuncia do presidente Janio Quadros e
ascensdo de seu vice, Jango Goulart, que imprimiu ao seu governo um caminho
populista, julgado perigoso pelos militares. Logo depois houve o golpe castrense que
estabeleceu um regime ditatorial, o qual enfrentou sérios problemas econémicos nos
primeiros anos.

O progresso econdmico retomou a forgca a partir de 1967 e o marketing teve
beneficios nesse clima de prosperidade. Novas empresas estrangeiras instalaram-se
no Brasil e grandes investimentos foram feitos nas areas de comunicagdo e
transporte. Entdo se inaugurou no Brasil a era dos shoppings centers, com a
abertura do Shopping Center Iguatemi, em Sao Paulo. As décadas seguintes, de 70

e 80, se caracterizaram por crescimento e estagnacéo respectivamente. Em 1994,
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com a nova moeda, o real, volta a esperanca de estabilizacdo econdmica; as
empresas investem e vendem muito, obtendo lucros significativos; o consumidor
aprende a viver numa sociedade com inflagdo baixa e busca o bindbmio preco e
qualidade na compra e utilizacdo de servicos. Surgem com forca total os
profissionais de marketing e com eles novas promocgdes, eventos e publicidades
(CONTURSI, 1996, p. 35).

A filosofia de marketing viveu uma renovacéo nessas ultimas quatro décadas.
A sofisticacdo dos instrumentos de medicdo das necessidades dos consumidores
possibilitou o desenvolvimento de projetos mais consistentes para a promocao e
divulgacdo de produtos e servigos. Atualmente, o marketing de uma empresa
raramente se resume a uma unica atividade, como veiculacdo de uma campanha

publicitaria (Anais do Seminario INDESP de marketing Esportivo, 1995).



2.2 DEFINICAO DE MARKETING

“‘Marketing € um processo social por meio do qual pessoas e grupo de
pessoas obtém aquilo de que necessitam e 0 que desejam com a criacdo, oferta e
livre negociagéo de produtos e servigos de valor com outros” (KOTLER, 2000, p. 30).

“Marketing é bom senso” (CONTURSI, 1996, p.39).

“Marketing € o processo de planejar a concepcao, 0 preco, a promocéao e a
distribuicAo de bens e servicos para criar trocas que satisfacam os objetivos
individuais e organizacionais” (Associagdo Americana de Marketing).

A palavra marketing deriva da palavra inglesa market, que quer dizer
“‘mercado”. To market significa comprar ou vender no mercado. A terminagao “ing” é
designativa, em inglés, do gerundio. No caso to market e marketing. O sentido literal
de marketing seria, portanto, “comprando ou vendendo no mercado” (MANZO, 1996,
p.12).

Segundo Rocha (1987), o conceito de marketing parte da idéia de que a
demanda e a oferta sdo heterogéneas, de que a demanda € proveniente de um
grupo de consumidores que tém preferéncias distintas entre si, e de que a oferta se
compde a partir de um conjunto de fabricantes cujos produtos apresentam certo grau
de dissimilaridade (p.22).

Para Manzo (1996), o marketing reiine um conjunto de atividades destinadas
a criar e consumir produtos, levando-0s a percorrer 0 processo econémico ponta a
ponta: da producdo a circulacdo, da circulacdo a distribuicdo e da distribuicdo ao
consumo. Este influi na producdo quando procura descobrir as necessidades e 0s
desejos humanos, orientando a criacdo de produtos que vao satisfazer aquelas
necessidades ou os desejos por elas provocados; na circulagéo, quando transfere os
produtos — através do transporte, armazenagem, atacadista, varejistas, compra e
venda — de uma pessoa para outra ou de um produtor para um consumidor; na
distribuicdo, quando aumenta o valor dos produtos, acrescentando-lhes utilidades —
lugar, tempo e posse — permitindo, assim, melhor remuneragcdo aos fatores de
producéao.

Entdo para a maioria dos autores, o conceito de marketing reconhecido,
expressa essencialmente uma visdo do negocio voltada para o atendimento das

necessidades do consumidor em longo prazo (ROCHA, 1987, p.29).
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Segundo Kotler podemos estabelecer definicbes sociais e gerenciais. Uma

definicdo social mostra o papel desempenhado pelo marketing na sociedade.

Quando se usa uma definicdo gerencial, o marketing é freqientemente
descrito como a arte de vender produtos. Porém, ndo se deve resumi-lo desta forma
e sim como a arte de tornar a venda de produtos supérfluos como sendo produtos
indispensaveis. “A meta € conhecer e compreender tdo bem o cliente que o produto
ou servico se adapte a ele e se venda por si s6” (KOTLER, 2000, p.30).

Os profissionais do marketing usam varias ferramentas para satisfazer seus
mercados-alvo. Essas ferramentas sdo chamadas de mix de marketing. Pode-se
definir essas ferramentas em quatro grupos amplos denominados 4Ps do marketing:
produto, preco, praca (ponto-de-venda) e promoc¢do. O produto pode ser definido
como qualidade, caracteristicas, nome da marca, embalagem. Este é responsavel
pela vida e sobrevivéncia da empresa e deve ser aperfeicoado a todo instante para
atender as necessidades do consumidor. O preco vai englobar os descontos, prazo
de pagamento, condi¢Bes de financiamento. Deve ser escolhido para promover lucro
e consequentemente manter a empresa. A praga sdo os locais, estoque, transporte,
canais. E onde se encontram os clientes e € la que se realizam as vendas (trocas),
se possivel voluntarias. E por ultimo a promoc¢éo designada como o marketing direto,
relacBes publicas e publicidade, a forma como o produto sera apresentado para o
cliente (KOTLER, 2000, p.37).

Este conjunto de ferramentas faz com que os produtos cheguem mais facil até
0s consumidores, mas por outro lado intensifica a insatisfacdo constante em que
vivem.

Enfim, o marketing faz com que passemos a considerar qualquer produto
como essencial, Unico e impossivel de ser substituido. Através de toda uma
estratégia de promocéo, o marketing de um produto tem a funcédo de convencer seu
publico alvo da sua importancia, assim como fazer as devidas modificacbes de

acordo com as necessidades da clientela.



2.3 ENDOMARKETING

“O marketing interno é a tarefa de contratar, treinar e motivar funcionarios que
desejam atender bem aos clientes. Na verdade este deve preceder o marketing
externo” (KOTLER, 2000, p. 44).

Para Cerqueira, o endomarketing sdo projetos e acdes que uma organizacao
deve ter para consolidar a base cultural do comprometimento dos seus funcionarios
com o desenvolvimento adequado das suas diversas tecnologias visando entre
varios fatores: o estabelecimento da administracdo participativa, a préatica dos
valores estabelecidos como base da nova cultura, a valorizagdo das pessoas,
maiores indices de produtividade com reducéo de custos, a implantacdo de acbes
gerenciais preventivas como também a melhoria do relacionamento interpessoal
(1994 p.51).

Para Gronroos, “o conceito de endomarketing afirma que o mercado interno,
constituido de empregados, motiva-se mais para a consciéncia dos servicos e o
desempenho orientado para o cliente, se houver uma abordagem ativa do marketing,
em que uma variedade de atividades sdo usadas internamente, de forma
coordenada e ativa” (1995 p. 260).

O endomarketing comec¢a com a nocao de que os empregados constituem o
primeiro mercado interno para as organizacfes. Se 0s bens, os servigos, e as
campanhas de comunicagao externa ndo conseguirem satisfazer o cliente interno ou
os funcionarios, entdo o marketing ndo tera condicbes de ser bem-sucedido junto
aos clientes externos (GRONROOS, 1995, p. 277).

Ainda segundo Gronroos, o endomarketing € uma estratégia de
gerenciamento. Visa introduzir no empregado uma consciéncia do cliente. Toda
empresa tem um mercado interno de empregados que deve receber a primeira
atencdo. Os empregados devem estar familiarizados com o produto final que
chegara ao cliente externo e saber como podem garantir a qualidade deste produto.
Os objetivos do endomarketing podem ser definidos sob dois aspectos:

- fazer com que os empregados desempenhem suas responsabilidades de saber
orientar os clientes com motivacdo e criar uma consciéncia dos servicos que
executam;

- atrair e reter bons empregados (1995 p. 279).
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“‘Quanto melhor funcionar o endomarketing mais atraente sera a empresa,

como empregador, aos olhos dos empregados” (GRONROOS, 1995, p. 283).
Dessa maneira, o funcionario pode interagir entre a empresa e o cliente com
mais comprometimento e atendendo sempre as metas da empresa para qual presta

Seus servigos.

2.3.1 Qualidade Total do Endomarketing

Antes de tudo, as atitudes dos empregados e a motivacao dos clientes para
uma consciéncia de servigos, em que ser gerenciados (RAMOS, 1995, p. 39).

Para Cerqueira (1994), o endomarketing trabalha com o desenvolvimento de
estimulos motivacionais no campo da motivacdo psicolégica. Quando o
comprometimento psicolégico atinge um nivel avancado, torna-se necessario
incrementar estimulos ligados a motivacdo material como prémios ou bonificacdes,
buscando aumentar o nivel de produtividade. No entanto € muito arriscado confiar
nesse tipo de estimulo, pois se trata de uma motivacdo de curta duracdo, e ao
perder ou ndo receber mais essa gratificacdo vem os efeitos contrarios.

N&o devem ser feitas experiéncias tentando comprar o comprometimento das
pessoas. O mais aconselhavel é desenvolver a consciéncia dos funcionarios com
distincdo pelos seus méritos e assim sera consolidada a base para a qualidade
(p.131).

Segundo Ramos, o melhor controle é aquele que resulta da responsabilidade
atribuida a cada um, pois, certo grau de autonomia deve estar a disposicdo de
todos. “E necessério saber delegar, transferir poder e responsabilidade a pessoas
gue tenham condi¢cOes técnicas e emocionais para bem assumir o que lhes for
delegado” (1995 p.39).

A implantacdo da qualidade total tem como pré-requisito a transparéncia no
fluxo de informacdes dentro da empresa. A participacdo coletiva na definicdo dos
objetivos € a melhor forma de assegurar compromisso de todos com sua execucao
(RAMOS, 1995, p. 39).
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2.4 IMPORTANCIA E UTILIZACAO DO ENDOMARKETING

O endomarketing faz-se necessario devido ao clima competitivo que se
estabelece entre as empresas, ndo s6 quanto a tecnologia, mas também quanto ao
bom atendimento; busca o comprometimento do individuo com a empresa e a
motivacdo do mesmo dentro de sua equipe de trabalho (RAMOS, 1995, p. 8).

N&o é raro encontrar funcionarios mal treinados, sem conhecimento do
negocio e do cliente, mal remunerados, inadequados a funcéo e insatisfeitos por
algum motivo. Estes funcionérios apresentardo pouco comprometimento com a
empresa e com o cliente.

N&o se pode definir um rol de itens que devam pertencer a um programa de
endomarketing. Toda e qualquer atividade que cause impacto sobre a forma dos
empregados virem os clientes e os servicos prestados por eles, pode ser incluida
nele. Porém, as atividades tipicas de endomarketing podem ser identificadas, sem
querer abranger todo o assunto (GRONROOS, 1995, p. 290).

a) Treinamento e desenvolvimento: existe uma falta de compreensédo quanto as
estratégias da empresa por parte tanto dos empregados de contato (lida
direto com o cliente externo) como da geréncia. Entdo se torna importante
gue cada funcionario conheca o seu papel em relacédo aos outros individuos e
gue haja um incentivo de comunicacéo entre os empregados.

b) Apoio da geréncia e comunicacgao interativa interna: o papel das geréncias é
de suma importancia. A geréncia deve encorajar seus funcionarios a
planejarem e tomarem decisbes dando sempre uma devolutiva formal e
informal. “A simples maneira de gerenciar € uma questao de endomarketing”
(GRONROOS, 1995, p.292).

c) Comunicacdes internas de massa e apoio de informacfes: materiais escritos
e audiovisuais devem ser usados para explicar as novas estratégias e
maneiras de pensar.

d) Ferramentas de administracdo de pessoal e gestdo de recursos humanos:
essas ferramentas de administracdo devem ser utilizadas como ferramentas
ativas de marketing para alcancar os objetivos internos e nao tratar os

empregados apenas como custo. Com frequéncia, a empresa coloca 0s
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funcionarios mais novos e menos treinados em contato direto com o0s

clientes externos deixando seu sucesso nas maos de pessoas pouco
experientes.

e) Comunicacdo externa de massa: os empregados formam um publico alvo
interessante e responsivo as campanhas externas. Isto pode criar um
comprometimento maior do funcionario com o produto final.

Para resumir, Gronroos coloca que o endomarketing pode ser apresentado em
trés estagios: analise das estratégias de servicos e das atitudes entre clientes
internos e externos; fazer os funcionarios compreenderem o0 que € ser consciente
dos clientes e ter um bom marketing interativo, ou seja, o funcionario deve se
colocar no lugar do cliente e pensar como gostaria de ser atendido (habilidade do
funcionario em servir o cliente) e por fim alcancar operac¢des continuas orientadas

para o cliente e para os servigos (1995 p.295).
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2.5 CLIENTE

E importante dizer que o cliente pode ser um individuo ou tomar a forma de
um grupo. Para alguns servicos o cliente € uma Unica pessoa que compra, COmo O
cabeleireiro. Quando o servi¢o é prestado a uma organizacédo, o cliente € um grupo
de individuos. As organizagfes devem satisfazer as necessidades e desejos dos
clientes através dos servicos ofertados (GRONROOS, 1995, p. 255).

Segundo Whiteley (1992), a maioria das empresas servem trés tipos de
clientes: clientes finais (pessoas que irdo usar seu produto ou servico no dia a dia;
também conhecidos como usuérios finais); clientes intermediarios (trata-se
normalmente de distribuidores ou revendedores que tornam os produtos e servicos
disponiveis para o cliente final) e o cliente interno (pessoas na organizacdo a quem
sdo repassadas o trabalho concluido para desempenharem a proxima funcdo na
direcé@o de servir os clientes intermediérios e finais) (p.22).

Para Gronroos (1995), pode-se considerar um erro ter uma visédo
estreita do cliente. A qualidade dos servicos é percebida pelos usuarios e se estes
estdo insatisfeitos com o que compram, fica dificil o vendedor manter uma relacéo
com o cliente. A consequéncia disto é a perda de clientes; para o marketing um
cliente novo custa no minimo seis vezes mais que manter um cliente existente. E
pior que isso é tentar recuperar um cliente perdido gque custa vinte e cinco vezes
mais para o marketing da organizacao (p. 256).

“A satisfacado consiste na sensacdo de prazer ou desapontamento resultante
da comparacdo do desempenho percebido de um produto em relacdo as
expectativas do comprador” (KOTLER, 2000, p. 58).

Kotler (2000) afirma que se o desempenho alcanga as expectativas o cliente
fica satisfeito, no entanto, se aparece um fornecedor com uma oferta melhor, ele
muda facilmente. Porém, se o desempenho for além das expectativas o cliente ficara
mais do que satisfeito, tornando-o fiel e criando um vinculo emocional com a marca.
As expectativas dos clientes se formam de acordo com experiéncias anteriores,

conselhos de amigos e promessas de profissionais de marketing e de concorrentes
(p. 58).
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E de extrema importancia que a administracido saiba escolher ou definir

seus clientes. Depois de definidos, a organizacdo deve trabalhar para compreender
esses clientes (WHITELEY, 1992, p. 24).

Para Whiteley, uma empresa tentando conquistar uma fatia do mercado

constantemente se desafia a responder a quatro perguntas:

1-

Quais sao as necessidades e expectativas de seus clientes, e quais
dessas necessidades e expectativas sdo mais importantes para
eles?

Quao bem estamos satisfazendo essas necessidades e
expectativas?

Quéao bem os nossos competidores as estédo satisfazendo?

Como fazer para ultrapassar o minimo que satisfardo nossos

clientes, para realmente empolga-los?

Portanto, os clientes devem ser separados em grupos especificos de acordo

com suas necessidades para que ndo haja erro na implementacao de um produto no

mercado. Se o produto estiver fora dos padrdes desejados pelos clientes, a empresa

terd muita dificuldade em manter seu nome valorizado por parte dos mesmos (1992

p. 24).



14
2.6 CLIENTE INTERNO

Furlong (1994), apresenta que o que qualquer pessoa de fora da empresa vé
€, na verdade, um reflexo do que os empregados recebem da administracdo e uns
dos outros. Os clientes internos (“imediatos”) precisam depender uns dos outros
para que sejam capazes de servir e reter os clientes externos ou “finais” (p. 128).

Para serem capazes de entender o que o cliente final sente quando recebe o
produto em maos, os clientes internos devem experimentar o que € ser cliente
externo e poder expor a sua satisfacdo perante aquele produto. Sendo assim, torna-
se mais facil introduzir uma consciéncia do cliente externo neste funcionario.

Furlong (1994), sugere uma série de questdes que devem ser levadas em
consideracdo quando se tratar de marketing interno e mais precisamente quando se
tratar do cliente interno. Primeiro conselho seria o de tratar os empregados com
tanto respeito quanto seus clientes pagantes, pois, fazem parte do mercado e o
mercado rege a administracdo da empresa; € necessario também fazer com que os
funcionérios trabalhem em grupos ou equipes dando autonomia para que possam
desenvolver melhor seu trabalho. Outra sugestdo é que a empresa identifique
exatamente quem € o cliente interno, pois muitos funcionarios ndo sabem quem
recebe seu trabalho; o importante € cada funcionario fazer um mapa de tudo o que
faz, porque faz, quem é o recebedor de seu trabalho e que expectativas tem esse
recebedor sobre o que esta sendo feito (p. 130). Devem ser feitas avaliacbes de
desempenho e de opinido dos clientes internos, cada funcionario deve avaliar seu
superior e subordinado contribuindo para a evolucdo do produto final. E por fim, a
altima sugestdo é de melhorar os servigcos internos; fazer com que os funcionarios

organizem seu espaco (p. 132).
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2.7 PROJETOS DE ENDOMARKETING

Sendo a definicdo de endomarketing tida por projetos e acdes que uma
empresa deve ter para formar uma base cultural de comprometimento dos seus
funcionarios, como cita Cerqueira (1994), faz-se necessario o esclarecimento do que
seriam esses projetos (p. 51).

Segundo Cerqueira (1994), os projetos de endomarketing podem ser
subdivididos em cinco grupos:

- Projetos basicos de difuséo cultural: com o objetivo de estabelecer valores culturais
que serdo base no processo de comprometimento; estabelecer uma linguagem
cultural comum a todos; difundir a base de valores, permitindo 0 comprometimento
lento e gradual das pessoas; preparar os funcionarios para os demais projetos;

- Projetos de desenvolvimento cultural: procura consolidar a base cultural através do
reconhecimento e valorizagdo do ser humano; visa o desenvolvimento da auto-
estima do funcionario;

- Projetos de seguranca cultural: deve constituir-se de reunides informais periédicas
com a intencdo de aproximar a diretoria e chefes de todos os niveis; aumentar a
comunicacdo pelo aumento da afetividade sem rigor de hierarquia; identificar as
insatisfacdes pessoais e grupais;

- Projetos suplementares de RH: facilita ou melhora o grau do comprometimento das
pessoas; sao ligados ao desenvolvimento da area de RH, como jornal interno,
competicOes esportivas, prémios por tempo de empresa, etc;

- Projetos Avancados: tem o objetivo de criar um sistema de avaliacdo coletiva,
visando a premiacao; aperfeicoar os niveis de produtividade, qualidade, seguranca,
limpeza, ordem; avaliar quais as areas que necessitam de maior ajuda; gerar em
toda a empresa o espirito de unidade (p.52).

Para Cerqueira existe uma relagdo de dependéncia entre os projetos de
Endomarketing. Em primeiro lugar deve ficar explicito o estabelecimento de uma
nova base de valores. A segunda dependéncia sdo 0s projetos de seguranca
cultural, aqueles que garantem que o envolvimento correra riscos. E a terceira
dependéncia apdia-se na necessidade de criar canais de comunicacao alternativos
de baixo para cima; bem como implantar a filosofia de que “todos os problemas sao
problemas de todos” (1994 p. 57).
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2.8 CONSIDERACOES FINAIS

Para se implantar alguma idéia de marketing interno na empresa academia de
ginastica e musculacdo, € necessario antes de tudo entender como funciona a
estrutura organizacional dessa empresa. A figura 1 mostra como é 0 organograma
tradicional de uma academia para melhor entender a aplicabilidade do

endomarketing nessa area.

Administrador

Coordenador
Geral

| | | |
N

( Coordenador da Coordenador da A Limpeza e Secretaria
Musculagéo Ginastica Manutencéao
& J & J
Vs I N I )
Professores da Professores da
Musculacédo Ginastica
& J & J

Figura 1. Modelo de organograma de uma academia de ginastica e musculacéo.

Como se pode observar no esquema acima, a estrutura hierarquica da
empresa academia € bem evidente, colocando o administrador como detentor de
todo o poder e manipulador de todos os funcionérios. A implantacdo do marketing
interno na empresa visa quebrar esse sistema gue esta imposto para os funcionarios
e que nao pode ser desviado. Geralmente, a ordem sai da sala do administrador
para o coordenador geral, que passa a informacdo para 0s coordenadores
especificos e ou para a secretaria e departamento de limpeza e manutencéo, e por
altimo chega até o professor que vai repassar ao cliente. Quando ha alguma duavida
ou critica que deve chegar até a administracdo, a ordem é inversa, mas da mesma
forma deve ser mantida a linha hierarquica para a transicdo das informacgdes. Isso

implica uma série de fatores negativos para o funcionamento da academia.
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De acordo com os projetos de endomarketing sugeridos por Cerqueira

(1994), surge a proposta de implantacdo de endomarketing na empresa academia

de ginastica e musculacdo descrita abaixo:

1.

Introduzir a cultura de endomarketing na academia através de reunido com a
participacdo de todos os funcionarios da empresa, para explicar do que se
trata, e formar uma nova cultura de valores. Identificar qual o papel de cada
funcionario e qual sua relacdo com os outros;

Criar um grupo de avaliadores que ira organizar e se responsabilizar pelo
controle do endomarketing, e que irdo medir os resultados das avaliagdes.
Uma sugestdo seria colocar os coordenadores como membros da comissao
de avaliadores;

Criar um sistema de avaliacdo coletiva, por area de trabalho, visando a
premiacdo. A avaliacdo pode ser feita semanalmente através das prioridades
de cada setor, um exemplo: quando a manutencdo deixa todos o0s
equipamentos em perfeito estado de utilizacao, tem 10 pontos acumulados na
semana, cada equipamento faltando desconta um ponto do departamento de
manutencao. Ao final do més, o setor que tiver mais pontos acumulados, além
de uma devolutiva formal, receberd um bodnus salarial;

Tratar todos os funcionarios com muito respeito e sempre chamando pelo
nome. Para isso, todos sem excecdo, devem fazer uso de um cracha com
nome e foto, e que indiqguem qual o cargo ocupado;

A geréncia deve dar autonomia aos funcionarios incentivando a tomada de
decisfes perante o cliente para elevar sua alto-estima e tornar a comunicacao
entre chefia, coordenacao e professor menos burocratica.

Introduzir entre os professores a mesma linguagem para com o0s alunos para
gue nao haja divergéncia de opinido quanto as informacfes passadas, iSso
torna a empresa confidvel do ponto de vista que todos os professores sabem
realmente do que estédo falando;

Convidar os funcionarios para participar da criacdo de atrativos para 0s
alunos, explorando suas idéias e questionando sempre se ha algo que

gostariam que fosse diferente.
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3.0 METODOLOGIA

Esta pesquisa foi realizada pelo seu ambito em um estudo bibliografico cuja
natureza dos documentos utilizados foram fontes primarias e secundarias. Segundo
Ruiz (1979), a pesquisa bibliografica consiste no exame de uma bibliografia, para
levantamento e analise do que ja se produziu sobre determinado assunto assumido
como tema de pesquisa cientifica. E a bibliografia trata-se do conjunto dos livros
escritos sobre determinado assunto (p.58). O local ser4 a cidade de Curitiba, ano
2004.
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