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RESUMO

O presente estudo teve como objetivo desenvolver estratégias de endomarketing
para a Academia Platinum Fitness, através da identificacdo do perfil institucional
para os colaboradores, colaboradores/professores, do perfil institucional para o
mercado e do perfil dos clientes. Para a realizagdo da pesquisa foi utilizado o
método descritivo, com o universo sendo a prépria academia no que tange aos seus
colaboradores e colaboradores/professores, sendo este igual a amostra num total de
37, porém, com relagdo aos clientes, o universo correspondeu a 650 clientes que
encontram-se presentes no banco de dados da empresa, sendo utilizada um tipo de
amostragem nao-probabilistica por conveniéncia de 100 clientes. Os resultados
obtidos com os colaboradores e colaboradores/professores mostraram uma
interacdo com o ambiente de trabalho, pois sua opinido com relagdo a empresa se
da pelo reconhecimento da viabilidade de um trabalho em equipe onde a maioria
tragcou elogios sobre a dire¢ao por esta fornecer condigdes a execugdo de seus
servicos acreditando no envolvimento de todos no processo da empresa. Criou-se
com isso uma harmonia entre todos os setores que buscaram a melhoria constante,
tendo com isso conquistado metas para cada setor na busca de beneficios para a
prépria organizagdo. A pesquisa também mostrou falhas, como falta de alguns
treinamentos para as equipes como também falta de comunicagao, falta de reunides
que deverdo ser corrigidas para um melhor funcionamento da empresa como um
todo. O estudo mostrou com relagao ao cliente, seu perfil, faixa etaria, renda familiar,
nivel de instrugao bem como o estado civil de cada um, onde mostrou na maioria um
publico adulto que utiliza os servigcos da academia. Esse publico mostrou um alto
nivel de satisfagdo com a academia e com relagéo a toda a equipe que faz parte da
mesma. O resultado perante seus clientes favoreceu o reconhecimento de todo o
trabalho exercido na academia que se mostrou eficaz para com eles que acharam a
academia de niveis de bons para excelentes com resultados significativos em
respostas aos esforcos de todos para manter o cliente sempre satisfeito na
Academia Platinum Fitness.

Palavras-chave: Endomarketing, Marketing Institucional e colaboradores.
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ABSTRACT

This study aims to develop endomarketing strategies to Academia Platinun Fitness,
through the identification of the institution’s profile for its collaborators and
collaborators/teachers, as well as market and clients. For the research, a descriptive
method with the gym’s collaborators and collaboratorsiteachers involved 37
interviewees. With the clients who make part of the company’s data bank, 650 people
were interviewed, using a non probabilistic kind of sampling process for the
convenience of 100 clients. The results with the collaborators and
collaborators/teachers showed interaction with the workplace, since their opinion in
relation to the company is given by the recognition of the viability of teamwork where
most of them praised the direction of the company since it gives them conditions to
perform their jobs and believes in everybody'’s involvement in the company’s process.
Harmony was created among all sectors that searched for constant improvement,
having reached then, goals to each sector in favor of the company. The research also
showed flaws such as lack of team trainings as well as lack of communication and
meetings, what must be corrected to a better functioning the company as a whole.
The study showed the client’s profile, age, social level, educational level as well as
marital status, having as its majority adults. This public demonstrated high level of
satisfaction in relation to the company and its staff. Finally, the results before its
clients favored the work performed by the gym that seemed efficient to them, and
with levels ranging from good to excellent, responding to everyone’s efforts to keep
the client always satisfied at Academia Platinum Fitness.

Keywords: Endomarketing; Institutional Marketing; Collaborators
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1 INTRODUGCAO
1.1 CONTEXTUALIZACAO E COLOCAGAO DO PROBLEMA

Nos dias em que a busca pela satde se faz necessaria por meio de
atividades fisicas, surgem espacos especializados favorecendo atividades fisicas
para que o dia a dia seja completado com sentimento de bem estar. Nestes lugares
denominados de academia, os quais difundem esses servigos que vém tendo um
crescimento significativo, o mercado competitivo leva todos a criarem estratégias
para permanecer no mercado e que estes diferenciais poderao levar a marca de sua
empresa a se tornar sinénimo de qualidade em servigo.

Levando-se em consideragdo a estrutura que visa favorecer e beneficiar o
cliente e a aceitagio da administragido executiva da empresa, esta busca implantar
uma politica de Endomarketing para fazer com que essa estrutura bem desenvolvida
associada a aceitagdo do mercado seja protelada fazendo-se o diferencial no
atendimento as necessidades do cliente.

A politica interna do marketing ndo é somente uma forma interna de
comunicagdo ou gerenciamento de informagbes para se construir um processo
motivacional, visto que a motivagdo pode surgir espontaneamente em cada um
estimulada por uma série de fatores que aumentaram a percep¢do motivacional do
individuo.

Tendo em vista que o mercado fitness em Natal vem sofrendo avangos
estruturais cada vez maiores no sentido de atender as necessidades do publico —
alvo, cada elemento inovador pode vir a ser o grande diferencial se dando como
atrativo no sentido de separar essas academias “modernizadas” (as quais podemos
considerar bem sucedidas), daquelas que surgem no mercado apenas de
passagem. Diante da problematica apresentada verifica-se a seguinte questio:
quais as agdes de endomarketing necessarias para fortalecer a cultura da empresa e

a sua imagem institucional?
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1.2 CARACTERIZAGAO DA EMPRESA

O mundo Fitness vem se ampliando a cada dia, tendo em vista a
necessidade de atender as exigéncias da populagdo que vem, sempre mais, se
preocupando com a saude e o bem estar.

Dessa forma, a Platinum pretende realizar a implantagdo de um processo
gerencial, ciclico, continuado e em diregdo a um determinado propésito da
organizagio, que € integrado aos demais processos da empresa, funcionando dessa
maneira, como um catalisador a consecugao de metas, e ainda, perceber a mudanga
da visdo das pessoas com relagdo a pratica de atividades fisicas (antes esse tipo de
pratica era acessado como modismo) que se da como promogédo de uma melhoria
na qualidade de vida e no bem-estar social. A empresa dispde de um espago capaz
de atender a essa busca, proporcionando aos clientes um ambiente agradavel e
familiar com a finalidade de quebrar esse tabu de que “malhar é moda”.

A Platinum Fitness iniciou suas atividades em 14 de fevereiro de 2005,
funcionando na Rua dos Potiguares, 73 - Lagoa Nova, contando com uma area de
mais de sete mil metros quadrados oferecendo atividades esportivas como
Musculagdo, Ergometria, Ginastica, Cicle in Door, Ténis, Pilates, Pista de Cooper,
Lanchonete, Avaliagao Fisica, Nutricdo e Fisioterapia Dermato-funcional. Contando
com uma equipe de trinta e sete colaboradores, sendo no quadro de professores

todos com qualificagao académica.
1.3 OBJETIVOS
1.3.1 Objetivo Geral

Desenvolver estratégias de endomarketing para a Academia Platinum

Fitness.

1.3.2 Objetivos Especificos

o Identificar o perfil da imagem institucional para os colaboradores;
) Identificar o perfil da imagem institucional para o mercado;
o Tragar o perfil dos clientes da Academia Platinum Fitness.
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1.4 JUSTIFICATIVA

Pretende-se proporcionar aos clientes uma percep¢do de que eles séo
pegas fundamentais na administragdo e possibilitar para que cada colaborador seja
capaz de interferir nas decisées da empresa, no sentido de atender, também as suas
necessidades gerando motivagdo e empenho no cumprimento das tarefas e
satisfagédo ao cliente.

Desta forma continuar-se-do0 desenvolvendo diferenciais competitivos
para o crescente mercado do fithess que hoje faz parte do dia — a — dia das pessoas,
contudo os atrativos serdo voltados também para o publico que ainda ndo despertou
para a devida importancia das atividades fisicas para suas vidas; esse desafio nos
fara tragar estratégias para atrair esse publico que € um nicho de mercado potencial;
esses diferenciais serdo constantes e inovadores, pois o maior desafio sera
continuar dando prazer a todos aqueles que usufruirem dessa academia e que nos
fixe uma imagem de qualidade em tudo que for feito.

O desenvolvimento desse trabalho, quanto profissional, € proporcionar um
bom desempenho administrativo no sentido de atender as necessidades e desejos
tanto dos clientes internos, que sdo os funcionarios, quanto dos clientes externos
que passarao a sentirem-se importantes no processo administrativo da empresa em
busca da qualidade absoluta.

Conclui-se que a implementacido de uma politica de Endomarketing
permitira a expansao dos horizontes da empresa fazendo com que os servigos
oferecidos atendam a todas as necessidades do nosso cliente tornando a Academia,
um ambiente inovador e cada vez melhor estruturado onde as pessoas nao tenham
apenas uma visao de que sua permanéncia seja posta como um exercicio rotineiro e
obrigatério, mas, que, seja vista como um ambiente agradavel e aconchegante que
passara a fazer parte de seu cotidiano da forma mais natural possivel, sentindo-se
uma necessidade de retorno aquele ambiente pela sensagido de bem-estar que ele

ira proporcionar-lhes.
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2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 MARKETING

No marketing, as atengdes séo voltadas para atender as necessidades e
os desejos humanos afim de que os produtos e servigos oferecidos possuam
caracteristicas que viabilizem o sucesso destes, tendo que ser feito um estudo
aprimorado do que sera langado para que as decisdes tomadas sejam diferenciais

para obtengdo de sucesso.

2.1.1 Conceitos e Definigbes

De acordo com Kotler (1998, p. 27), o marketing € “um processo social e
gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através
da criacgéo, oferta e troca de produtos de valor com outros”, sendo essa estratégia de
administragdo a responsavel pelo atendimento dessas necessidades e desejos do
consumidor no sentido de estreitar os lagos e solidificar as relagbes buscando
ampliar os negocios através do oferecimento de servicos ou produtos que os
satisfagam.

“A esséncia do marketing € um estado da mente. Em marketing os
profissionais de negécios adotam o ponto de vista do consumidor. E essas decisdes
sdo apoiadas com base no que o cliente necessita e deseja”. (COBRA, 2003, p.7)

Procurando entender as necessidades os profissionais de marketing
estudam os desejos que satisfazem melhor as necessidades dos consumidores para
que o produto ou servigos tragam atrativos significativos para estes.

Segundo Berkowitz et. al. (2003, p.23), “marketing € o processo de
planejamento e de implementagédo do desenvolvimento, da formulagéo de prego, da
promoc¢ao e da distribuicdo de idéias, mercadorias e servigos para criar trocas que
satisfagam os objetivos individuais e organizacionais”. Com isso o marketing segue
uma linha de planejamento afim de levar os profissionais a minimizar possiveis erros
no processo evolutivo dos produtos e servigos.

Marketing sado: “Atividades sistematicas de uma organizagdo humana
voltada a busca e realizagdo de trocas para com seu meio ambiente, visando
beneficios especificos”. (RICHERS, 2001, p.18)
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Estudando todos os niveis o marketing leva o processo do conhecimento
humano a um pré-conhecimento dos resultados podendo assim aprimorar suas
variaveis para melhor satisfazer.

“Marketing & o processo de planejar a concepg¢éo, o prego, a promogao e
a distribuicdo de bens e servigos para criar trocas que satisfagam os objetivos
individuais e organizacionais”. (SANDHUSEN, 1998, p.8)

Para reconhecer uma necessidade, se faz necessario que o individuo
perceba a diferenga entre a situagdo real e a situagdo desejada. Caso esta
percep¢do ndo ocorra, o reconhecimento da necessidade nédo ocorrera. Para
reconhecer esta necessidade, ela deve ser percebida como importante pelo
individuo. Assim, como decorréncia deste processo, os consumidores acreditam que
a solugao aquele problema esteja ao seu redor.

Assim como as variaveis, os profissionais de marketing também podem
influenciar no aumento da probabilidade de ocorréncia de determinadas

necessidades através de propagandas e inovagoes.
2.2 ENDOMARKETING

De acordo com Bekin (1995, p.XVIl), o endomarketing sdo agbes de
marketing para o publico interno — FUNCIONARIOS — das empresas e organizagoes.

Sendo assim, o endomarketing e tido como um conjunto de praticas
introduzidas e aprimoradas na organizagdo com o0 objetivo de obter o
comprometimento de seus funcionarios através de agbes direcionadas a eles
agregando um objetivo maior de promover a conscientizagdo sobre a importancia do
atendimento de exceléncia ao cliente, com a finalidade de solidificar as relagdes
existentes, pois ao promover esta melhoria torna-se mais facil o relacionamento
interno das equipes, agilizagdo e transparéncia nas comunicagdes, a mudanga de
atitudes e comportamentos, gerando uma maior consciéncia de que todas as agdes
devem ser voltadas para a satisfagao dos clientes onde torna a organizagdo mais
competitiva no mercado.

Tendo como fundamento ser a relagdo empresa/mercado um reflexo da
relacdo empresa/publico interno, a boa pratica de marketing interno resulta em
melhorias significativas nas pessoas individualmente, na relacdo das pessoas com a

empresa e com seus colegas, e, por fim, na relagdo com seu ambiente de negdcios
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gerando mais criatividade, flexibilidade, trabalho em equipe, melhores resultados,
clima organizacional e imagem. Contudo, estas promessas apenas se verificam na
pratica se houver estimulo adequado de fatores motivacionais que cercam as
pessoas, desde que estruturados em um processo gerencial que se da a partir da
existéncia de um composto de marketing € necessario que exista também um
composto de endomarketing, onde cada componente é correlato aos ambiente-
empresa (fluxo de beneficios) comunicagédo-trabaiho.

Para um bom desenvolvimento do endomarketing nas empresas é
necessario que o setor de recursos humanos esteja interessado em conduzir e
acompanhar a implantagdo das diretrizes, estratégias de implantagdo e o seu
desenvolvimento devem originar-se a partir da missédo, da visdo e dos objetivos
gerais da empresa.

Com relagdo a importancia do endomarketing, “trata-se de uma
necessidade imediata das empresas que desejam crescer, conquistar mercados,
manter os indices que ja possuem ou, simplesmente, garantir a sua sobrevivéncia’
(BEKIN, 2004, p. 59).

Sobremaneira, 0 endomarketing da-se como um processo que visa:

Adequar 3@ empresa 0 atendimento ao mercado, tornando-0 mais
competitivo a partir da integragdo de seus funcionarios a estrutura
organizacional. Como sua caracteristica preponderante esta o objetivo de
estabelecer um processo permanente de motivacdo do funcionario
conferindo-lhe dignidade, responsabilidade e liberdade iniciativa (BEKIN,
2004, p. 83-84).

2.2.1 Consideragdes Sobre Endomarketing

Os sistemas de endomarketing visam a difusdo de uma linguagem cultural
prépria e homogénea em todas as empresas, para todos os funcionarios,
independente do nivel hierarquico em que se encontrem.

O endomarketing trabalha com o desenvolvimento de estimulos
motivacionais no campo da motivagdo psicologica. Entretanto, quando a
cultura avanga em comprometimento através dos incentivos psicoldgicos,
torna-se necessario incrementar estimulos ligados a motivagéo material, ou
seja, prémios, gratificagdes, etc. No entanto, a introdugdo dos estimulos
motivacionais materiais, buscando aumentar o nivel de produtividade,
melhorar a qualidade, etc. & muito arriscada, pois dinheiro e prémios sfo
motivadores de curta durag&o, ou seja, ao perder ou ao ndo receber mais,
advém a desmotivagdo e efeitos contrarios (...) (CERQUEIRA, 2002, p.
131).
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Sendo assim endomarketing mostra que a conscientizagdo da missao e
valores constituem uma base para que produtos e servicos sejam visto com
diferenciais, agregado pela organizagdo com a participagdo de uma equipe
motivada, e que este trabalho em equipe constitua a forca deste diferencial sendo o
maior valor para satisfagao de todos.

Essa politica de marketing interno nao deve ser entendida apenas como
resultado da comunicagéo interna e gerenciamento de informacgdes, constituindo um
processo educativo que objetive integrar pessoas e gerar motivagéo, ja que essa
motivagdo nao pode ser espontaneamente gerada, tampouco extraida através de
comunicag¢ao:

“Ela & propriedade exclusiva e intransferivel do individuo, podendo
apenas ser estimulada por uma série de fatores que, em conjunto ou combinados,
nas proporgdes certas aquela pessoa, poderdo aumentar sua percep¢ao de valor da
sua motivacao individual” (KOTLER, 2001, p. 68).

Assim sendo, visando a implantacdo de um processo gerencial, ciclico,
continuado e em diregdo a um determinado propdsito da organizagido, que é
integrado aos demais processos da empresa, funcionando dessa maneira, como um
catalisador a consecucio de metas. A promog¢do da motivagédo das pessoas por seu
trabalho as tornara comprometidas com os objetivos estratégicos da empresa
tratando-se, sobremaneira, de uma forma mais pragmatica de ver o papel do
marketing interno, uma vez que colaboradores mais comprometidos terdo maior

produtividade e, por conseqiiéncia, a empresa aferira melhores lucros e resultados.
2.2.2 Programa de Implantagdo do Endomarketing

“Um processo cujo foco € sintonizar, para implementar e operacionalizar,
a estrutura de marketing da empresa ou organizagao que visa a¢gao — para — 0 —
mercado”. (BEKIN,1995,p.XVII)

Tendo o endomarketing como um projeto de agbes que uma empresa
deve empreender para consolidar a base cultural do comprometimento dos seus
funcionarios com o desenvolvimento adequado das suas diversas tecnologias, visa-
se a pratica de valores estabelecidos com base na nova cultura; a manutencio de
um clima ideal de valorizagdo e reconhecimento de pessoas; a obtengédo de indices

maiores de produtividade e qualidade, com a conseqiiente redugdo de custos; o
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estabelecimento de canais adequados de comunicagao interpessoal, que permitirao
a eliminagao de conflitos e insatisfagio que possam afetar o sistema organizacional;
a methoria do relacionamento interpessoal; o estabelecimento da administragéo
participativa e a implantagao de agbes gerenciais preventivas.

De acordo com Bekin (1995, p.50), “s6é a partir de uma avaliagéo
cuidadosa e sistematica do ambiente interno da empresa, um programa de
endomarketing pode ter éxito. Nesta avaliagdo obtemos os pontos fortes e fracos da
empresa do ponto de vista de seu ambiente interno, do ponto de vista de sua cultura
organizacional. (...)".

A implantagcdo de um projeto de endomarketing acelera a integracao de
suas areas como um time, desenvolve a integragido de seus recursos humanos, pois
todos os problemas sdo agora de todos realmente, e aqueles que nao querem jogar
corretamente sdo fortemente pressionados pelo grupo. Essas pressdes que 0s
grupos exercem sobre as pessoas devem ser motivos de atencdo na condugio do
projeto, pois se nao existir uma base cultural adequadamente desenvolvida, as
disfungbes na compreensdo e no entendimento do que se pretende atingir
incentivam a pratica de atitudes egocéntricas ligadas ao envolvimento, que pode
gerar brigas pessoais, disputas irracionais e perseguicbes que serdao, com certeza,
prejudiciais ao sistema.

Esse projeto tem por objetivo: criar um sistema de avaliagao coletiva, por
area de trabalho com a finalidade de premiar cada um de seus componentes em
funcdo dos resultados obtidos por todos; aperfeigoar indices de produtividade e
qualidade; avaliar por meio de parcial de resultados, quais as areas que necessitam
de maior ajuda e acompanhamento técnico e operacional, e, por fim, gerar o espirito
de unidade no dmbito geral da empresa com capacidade de realizar bem o seu
trabalho, aceitando sempre novos desafios.

Ao se implantar o endomarketing, a organizagdo deve consolidar a base
cultural do desenvolvimento dos seus colaboradores com a implementagio
adequada de suas diversas tecnologias, pois qualquer projeto pressupde um forte
componente de comunicagdo integrada, que estabelece uma base de
relacionamento interpessoal para desenvolver positivamente a auto-estima das

pessoas que facilitara a pratica da empatia e da afetividade.
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Quando o marketing interno é bem feito, o marketing externo sera muito
mais abrangente. Basta perceber o que os empregados dizem das
empresas classificadas pela revista exame como melhores empresas no
Brasil para se trabalhar. Se cada empregado for multiplicador da boa
imagem da empresa os produtos fabricados por ela também ser&o bem
aceitos pelos clientes (DIAS, 2005).

2.2.3 Atividades do Endomarketing

Para proporcionar a implementagdo de um programa que segundo
Cerqueira (2002, p. 52), “visa melhorar a comunicagao, o relacionamento e
estabelece uma base motivacional para o comprometimento entre as pessoas e das
pessoas com o sistema organizacional’, € necessaria a divisdo do projeto em
aspectos que sd@o considerados indispensaveis, como, projeto basico de difusao
cultural, buscando estabelecer a pratica inicial dos valores essenciais, que a
empresa escolheu para nortear as atitudes das pessoas para o comprometimento
com seus sistemas tecnolégicos, bem como para o estabelecimento de um clima
adequado nas relagbes interpessoais “fazendo com que as chefias envolvidas e néo
comprometidas com o desenvolvimento cultural corram o risco de serem
identificadas, pois eles é que garantem o desenvolvimento adequado dos projetos
basicos de difusao cultural” (CERQUEIRA, 2002, p. 59).

Ainda, considera-se importante a existéncia de projetos que facilitem e
melhorem o grau do comprometimento das pessoas, entretanto, ndo s&o
classificados como essenciais. Isto significa que podem ser instalados em quaiquer
época, sem sequiéncia especifica do projeto de endomarketing, podendo ser
implantados em fungdo dos meios e recursos disponiveis, sendo, geralmente,
ligados ao desenvolvimento da area de recursos humanos.

Enfim, o endomarketing compde um processo que visa melhorar o nivel
de comunicagdo em todos os niveis; integrar os funcionarios na empresa e na
organizagdo e aplicar assegurando objetividade, tendo como principais receitas
basicas a explicacdo aos interessados de como é feito o endomarketing, ensinar a
se adequar ao endomarketing, saber apreciar o processo, divulgar que o processo &
importante, despertar o interesse das pessoas pelo endomarketing, aumentar o
namero de pessoas comprometidas com o processo e fazer com que o processo

proporcione a multiplicagao do negdécio.
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Para melhorar a comunicagdo alguns instrumentos de endomarketing
podem ser utilizados, porém devem ser ajustados a realidade de cada empresa aléem
de que a utilizagdo isolada de cada instrumento ndo produzira os efeitos desejados.
Para tal se faz necessario que todos os instrumentos estejam coerentes e de acordo
com o projeto da empresa para uma melhor obtengéo de resultados.

Os instrumentos mais utilizados nas organizagdes sdo: folders, material
promocional, pesquisas, painéis, comerciais, jornais internos e atividades festivas
com ou sem a participagdo do cliente externo. Para a selegdo do mix de
instrumentos é necessaria a andlise dos objetivos pretendidos bem como as

consideracdes das variaveis que os distinguem.
2.2.4 A Questdao do Comprometimento

No ambito da administracdo de uma empresa que prima pelo sistema de
endomarketing, a atitude de comprometimento é a manifestagdo de um estado de
empatia quando afirnamos que na nova cultura todos os problemas que surgem no
cotidiano da empresa, sdo problemas de todos os membros que compdéem no

quadro funcional da empresa.

Nos processos de mudanga cultural, a grande maioria dos estimulos
gerados para e pelos grupos s&o motivacionais, de natureza psicologica e
geram a base necessaria a obtengdo do comprometimento das pessoas.
Estes estimulos s8o supridores das necessidades de seguranga e
reconhecimento, que sdo caréncia de qualquer ser humano. Todavia, se
ndo houver na empresa uma base sélida de justica social no atendimento as
necessidades primarias, que sejam as de origem psicolégicas — de
sobrevivéncia, todo e qualquer estimulo dirigido para o comprometimento
sera em v&0, ja que motivagao do individuo estara totalmente voltada para a
satisfagdo de suas necessidades basicas — de origem material, e tudo o
mais que for feito ou dito soard como uma grande hipocrisia (CERQUEIRA,
2002, p. 42)

Quando um individuo manifesta um comportamento adequado,
responsavel perante os estimulos e restrigdes que lhes é imposto, ele pode ser
considerado como estando em alta maturidade, ja que o comprometimento € um
comportamento adequado a base de valores que estao estabelecidos.

De acordo com Cerqueira (2002, p. 44), “a atitude de comprometimento é
a manifestacao de estado de empatia quando afirmamos que na nova cultura todos

os problemas sdo problemas de todo”.
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Para que atendam as necessidades dos clientes externos, as
organizagdes devem se esforcar para dar aos seus clientes internos melhores
oportunidades profissionais e pessoais. Desta forma, a agcdo mais importante no
processo de endomarketing é a buscar o comprometimento. Para que isso acontega,
os empregados precisam estar a par, compreender e concordar com os objetivos
globais da empresa e do programa de endomarketing e, principalmente que sintam
que os resultados serdo valiosos para eles como pessoas. Em outras palavras, os
empregados tém que acreditar verdadeiramente nas intengdes da organizagédo de,
nédo so6 querer lucros a curto prazo, mas de verdadeiramente, proporcionar-lhes boas
condi¢gdes ambientais, psicolégicas e motivacionais, que lhes garanta oportunidade

de crescimento em relagao as trabalho.
2.2.5 Medindo Resultados

Nos tempos atuais, as organizagfes estdo ampliando a sua visédo e
atuacgéao estratégica. Todo processo produtivo somente se realiza com a participagao

conjunta de diversos parceiros cada um contribuindo com algum recurso.

Os fornecedores contribuem com matéria-prima, insumos basicos, servigos
e tecnologias. Os acionistas e investidores contribuem com o capital e
investimentos que permitem o aporte financeiro para aquisi¢éo de recursos.
Os empregados contribuem com seus conhecimentos, capacidades e
habilidades, proporcionando decisbes e agbes que dinamizam a
organizag¢do. Os clientes e consumidores contribuem para a organizagao,
adquirindo seus bens e servicos colocados no mercado. Cada um dos
parceiros da organizagdo contribui com algo na expectativa de obter um
retorno para a sua contribuigdo (CHIAVENATO, 1999, p. 12).

As aliangas estratégicas constituem meios através dos quais a
organizacdao obtém a inclusdo de novos e diferentes parceiros para consolidar e
fortificar seus negécios e expandir suas fronteiras. Cada parceiro disposto a
continuar investindo seus recursos na medida em que obtém retornos e resultados
satisfatorios de seus investimentos.

Com isso percebe-se que nao se podem fazer experiéncias tentando
comprar o comprometimento das pessoas. Deve — se desenvolver suas consciéncias

e trata-las com distingdo pelos seus méritos consolidando-a pela qualidade.
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De acordo com Cerqueira (2002, p.44).

O comprometimento é de alta maturidade. Quando um individuo manifesta
um comportamento adequado, responsavel perante aos estimulos e
restricdes que lhes sio impostos, ele pode ser considerado como estando
em alta maturidade. O comprometimento & um estado de alta maturidade,
pois € um comportamento adequado & base de valores que estdo
estabelecidos.

2.3 CULTURA E CLIMA ORGANIZACIONAL

Com a evolugéo percebeu-se a grande importancia na formacéo de uma
cultura e clima organizacional adequado para a convivéncia harmdnica entre todos
os participantes das organizagées e fora delas, no qual resulta em um aumento de
produtividade e qualidade de vida a todos ligados a estas organizagées.

De acordo com Bom Sucesso (1998, p. 19)

O mais forte desafio tem sido viver com qualidade em um mundo de alto
desenvolvimento tecnolégico e baixo desenvolvimento humano, que
evidencia a dificuidade de conciliar trabalho e vida pessoal. Ndo se concebe
mais que 0 sucesso na carreira implique fracasso no casamento, na vida
afetiva, argumento utilizado por aqueles que aceitam como inevitavel o
conflito familia-trabalho.

A cultura de servigos como também a cultura em si, ndo se altera, trata-se
de um conjunto de crengas que da significado e é seguido por todos como uma
regra organizacional. A cultura de servigos a valorizagao dos bons servigos no qual
os clientes e fornecedores interdepartamentais bem como os clientes externos
devem observa-la como natural.

‘Um dos grandes inimigos que as empresas enfrentam atualmente é a
falta de definicdo do seu norte cultural e, principalmente, da base de valores que, ao
ser seguido, caracterizara o ambiente propicio ao desenvolvimento da prevaléncia
do comprometimento” (CERQUEIRA, 2002, p. 33).

“As organizagbes comegcam a entender que precisam participar da
transformagcdo desta realidade, desenvolvendo um programa de
conscientiza¢éo e apoio visando encontrar um equilibrio entre o trabalho e
melhoria da qualidade de vida, uma vez que as dificuldades emocionais
decorrentes da vida pessoal interferem de forma significativa no
desempenho” (BOM SUCESSO, 1998, p. 20).
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Cultura organizacional &€ o conjunto de pressuposto basico que um grupo
inventou, descobriu ou desenvolveu as aprender como lidar com os
problemas de adaptacio extena e integracdo interna e que funcionaram
bem o suficiente para serem considerados validos e ensinados a novos
membros como forma correta de perceber, pensar e sentir, em relagéo a
esses problemas (FLEURY et. al.,, 1996, p. 20).

Ha necessidade da cultura e clima organizacional de uma empresa € de
suma importancia para definir clareza como essa organizagao segue uma linha de
servicos para a completa satisfagdo de seus clientes, sejam estes externos ou
internos.

Esta cultura nao esta apenas enraizada na organiza¢ao, pois a partir da
pratica desta & gerado um tipo de resposta em forma de um novo patamar de
exigéncia dos clientes externos e se estes estiverem sendo bem atendidos, eles
esperam nao apenas a continuidade do bom atendimento mais também que este
atendimento esteja cada vez mais se ampliando.

De acordo com Cerqueira (2002, p. 110), “cultura de servigo € o nome que
se da a uma organizagdo empresarial em que a producao orientada para o cliente
constitui a base do negécio, da estrutura organizacional, do comportamento e das
relagdes de trabalho (...)".

Toda organizagéo tem normas informais de conduta. Essas normas de
conduta constituem uma legislagdo de usos e costumes que definem o
comportamento correto. As normas de conduta podem coincidir ou conflitar
com a legislagéo oficial da organizagdo. As pessoas muitas vezes criam
codigos proprios que ratificam ou anulam os regulamentos oficias, assim
como ha leis que “pegam” ou “ndo pegam” (MAXIMIANO, 2000, p. 106).

A cultura e clima organizacional sdao definitivamente a resposta mais
adequada para um funcionamento equilibrado da organizagdao tendo uma clara
economia de seus servicos.

“Os sentimentos manifestam-se em relagdo a inUmeros aspectos da vida
na organizagao: trabalho, salario, comportamento dos chefes, colegas e instalagées
fisicas s@o alguns deles. O produto dos sentimentos individuais e grupais criados por

esses aspectos chama-se clima organizacional” (MAXIMIANO, 2000, p. 107).



»w

il 4

23

2.4 MARKETING INSTITUCIONAL

O marketing institucional busca valorizar em uma maior dimensao a
organizagdo e seus diferencias os quais solidificaram ainda mais a politica de
valores empregada por toda a empresa. Possuindo assim um foco mercadologico
voltado para os colaboradores e clientes com a intengdo de levar os servigos para
que todas as pessoas possam se interessar no diferencial oferecido. Para isso cada
empresa deve ter seus objetivos definidos e seus funcionarios devem colaborar para

uma aplicagado correta dos mesmo.

As dificuldades conceituais na delimitagdo dos varios campos de atividades
que se entrelagam no marketing institucional tém origem, em grande parte,
na terminologia ambigua que vem sendo utilizada para os diversos tipos de
acdo mercadologica institucional. A palavra institucional & usada para
indicar as iniciativas através da qual uma empresa procura fixar junto ao
publico uma imagem positiva da organizag&o associando o seu nome a
determinados valores e conceitos consagrados pela opinido publica (VAZ,
1998, p. 6-7).

Contudo, existe uma necessidade significativa de maior aprofundamento
sobre o termo instituicdo. Até hoje, e no uso que vem sendo consagrado, a palavra
institucional tem sido aplicada na acepg¢ao juridica e restrita a instituicdo econdémica,
isto €, a empresa trata-se de uma organizagdao com fins lucrativos. Porém, as
instituicbes econdmicas néo se restringem apenas as empresas.

A necessidade de informagdes sobre o mercado esta sendo cada vez
mais necessaria. Hoje nenhuma empresa direciona seus esforcos apenas para fins
comerciais. Porém o marketing institucional ndo esta restrito a imagem nem a
empresa, envolvendo o desenvolvimento de um produto especial e também um
universo variado de organizagdes, que atendem e influenciam publicos de interesse
comum para as mesmas. Assim, ao lado das agdes mercadolégicas, sao
estabelecidos programas de apoio as instituicbes criadas com diferentes

seguimentos da sociedade.
2.4.1 Defini¢coes

O conceito de instituicido € bem mais vasto. De um modo geral, é a

associacdo ou organizagao juridicamente constituida para atender determinados
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objetivos de uma comunidade ou setor da sociedade. Pode ter carater social,

educacional, religioso, filantrépico ou assistencial.

Marketing institucional poderia ser definido como o processo de facilitacdo
das relagdes de troca onde, de um lado, temos uma instituicéo e do outro a
comunidade, sendo que ambas as partes ficam satisfeitas, com a troca
efetuada. Outra definicdo de marketing institucional que poderia ser tentada,
seria conceitua-lo como aquele tipo de marketing praticado por empresas
que estdo preocupadas com a comunidade, onde seu mercado esta
inserido, objetivando garantir uma boa aceitacdo do seu produto e de sua
marca. As acdes institucionais assumidas como agdes de marketing tém por
finalidade estabelecer um didlogo da empresa com o seu mercado (LUIZ,
2005)

De acordo com Vaz (1998, p. 3), marketing institucional:

E um conjunto de agentes, atividades e relagdes que condicionam a
atuacdo mercadolégica de uma empresa podendo ser dividido e, dois
estratos: o ambiente interno e 0 ambiente externo, aplicando-se ainda ao
conjunto de trocas de caracteristicas do mercado simbolico, tendo por
esséncia a manutencéo, sobrevivéncia e crescimento das instituicdes que
praticam, ainda que sem fins lucrativos (VAZ, 1998, p. 13).

2.4.2 Estratégia para a Imagem Institucional

Valorizagdo da cultura da empresa através dos niveis organizacionais
vislumbrando a implantacdo de uma politica de endomarketing proporcionando
atividades diferenciais, fazendo com que o funcionamento da empresa tenha um
sucesso devido ao empenho de todos.

Muitas vezes, o interesse provocado por uma idéia sé é efetivado quando
se estabelece uma relagéo de uso com um bem ou servigo; sendo necessario que
uma acéo paralela viabilize o interesse pelo servico que ha de se oferecer.
Mecanismos reguladores de oferta e demanda que influenciem o maior ou menor
uso dos servicos devem ser acionados para incentivar ou desestimular determinado

comportamento.
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A imagem é um quadro de referéncias a que o consumidor recorre para
avaliar se uma determinada idéia merece ou ndo o seu interesse, a sua
simpatia, o seu apoio. Ele a confronta com outras idéias nao
necessariamente especificas do objeto, mas pertinentes & sua apreciagao,
que s&o os referenciais proprios de cada pessoa, resultantes de nossas
experiéncias individuais de vida. As idéias que a pessoa entende
verdadeiramente constituem as suas crengas. Compara ainda a imagem
implicita na idéia recebida com a imagem prévia que tem o autor da idéia.
Dessa forma, a construg&o de uma imagem é o resultado de varias idéeias
(VAZ, 1998, p. 53-54).

Contudo, a dificuldade para se obter aceitagdo publica de uma idéia é
proporcional ao nivel de mudanga social que a idéia implica ou expde
explicitamente. Se a posigao solicitar apenas a pratica de um ato simples, isolado,
que nado cause transtornos, nao contrarie valores nem provoque conseqiéncias
indesejaveis, & grande a probabilidade de ser bem recebida.

Enfim, tendo o marketing como um caminho que une o produtor e
consumidor, temos o esforco do marketing como uma agédo que facilita o contato
entre ambos, tornando mais fluente o transito por esse caminho. Para vencer esse
trajeto com sucesso & necessario que se conhega bem suas curvas, pois nem
sempre a menor distancia entre dois pontos € uma linha reta. E saber aproveitar os
atalhos e desvios dessa via em mao dupla.
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3 METODOLOGIA

Na pesquisa cientifica, a escolha do método depende de uma postura
filosofica sobre a possibilidade de investigar a realidade. Existem duas tradigoes em
ciéncia: positivismo e fenomenologia, ou método qualitativo e quantitativo.

Em principio, qualquer tipo de projeto pode ser abordado da perspectiva
quantitativa e qualitativa, embora o enfoque quantitativo seja mais utilizado na
Avaliagédo de resultados e o qualitativo na Avaliagdo formativa, porém na pesquisa
diagnéstico, proposigdo de planos e na pesquisa aplicada uma combinagédo entre
ambos é geralmente utilizada.

De acordo com Lakatos; Marconi (1991, p. 39), “método é o caminho pelo
qual se chega a determinado resultado ainda que esse caminho ndo tenha sido
fixado de ante mao de modo refletido e deliberado”.

“Método cientifico € um conjunto de procedimento por intermédio dos
quais se propde os problemas cientificos e colocam-se a prova as hipéteses
cientificas”. (BUNGE, 1974, p. 55)

3.1 TIPOS DE PESQUISA

O presente estudo realizou uma pesquisa do tipo descritiva, pois segundo
Mattar (1999, p. 85):

A maioria das pesquisas de marketing realizada e de pesquisa conclusiva
descritiva (ou simplesmente chamada de pesquisa descritiva). Sob a
denominagdo de pesquisa descritiva € agrupada uma série de pesquisas
cujos processos apresentam importantes caracteristicas em comum.
Diferentemente do que ocorre nas pesquisas exploratérias, a elaboragéo
das questdes de pesquisa pressupde profundo conhecimento do problema a
ser estudado. O pesquisador precisa saber exatamente o que pretende com
a pesquisa, ou seja, quem e (ou) o que deseja medir, quando e onde o far4,
como o fara e por que devera fazé-lo.

As pesquisas descritivas compreendem grande numero de coleta de dados.
Estes métodos compreendem: entrevistas pessoais, entrevistas por
telefone, questionario pelo correio, questionarios pessoais e observacgéo.

‘A pesquisa descritiva visa promover o pesquisador de dados sobre as
caracteristicas de grupos, estimar proporgcbes de determinadas caracteristicas e
verificar a existéncia de relagdes entre variaveis” (MATTAR, 1999, p. 94).
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3.2 UNIVERSO E AMOSTRA

Em relagdo aos colaboradores, o universo foi igual a amostra num total de
37 colaboradores ligados diretamente a empresa. Em relagdo aos clientes, o
universo foi composto de 650 clientes correspondendo ao total registrado no banco
de dados da empresa, sendo que a amostra utilizada foi de 100 clientes com base
em uma amostragem nao-probabilistica por conveniéncia.

De acordo com Mattar (1999, p. 268), amostragem nao-probabilistica:

E aquela em que a selegdo dos elementos da populagio para compor a
amostra depende, ao menos em parte, do julgamento do pesquisador ou do
entrevistador no campo. Ndo ha nenhuma chance conhecida de que um
elemento qualquer da populagio venha a fazer parte da amostra. As
amostragens néo-probabilisticas geram amostras denominadas n&o-
probabilisticas.

3.3 INSTRUMENTO DE COLETAS DE DADOS

Serao utilizados questionarios semi-estruturados com perguntas fechadas
e abertas, que serdo aplicados para os colaboradores e para os clientes.

3.4 TRATAMENTO E ANALISE DOS DADOS

Os dados foram tratados e analisados estatisticamente com o uso de um
banco de dados tipo Excel em uma work station Windows XP.
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4 ANALISE E INTERPRETAGAO DOS RESULTADOS

4.1 — Pesquisa com colaboradores.

Gréafico 1: Frequéncia com que acontecem determinados aspectos quanto ao

ambiente de trabalho na Academia Platinum, segundo os seus colaboradores.
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Fonte: Pesquisa na Academia Platinum com seus Colaboradores, Setembro/2005.

De acordo com os dados apresentados no grafico 1, observa-se que 61%
dos colaboradores entrevistados acreditam que sempre ha boas condigdes de
trabalho na academia, seguidos por aqueles (44%) que afirmam que a diregao da
empresa sempre lhes mantém informado sobre o que se passa internamente, sendo
o mesmo indice de 44% para aqueles que responderam que isso acontece as vezes.

A grande maioria dos colaboradores, com 77% das respostas, afirmam
que a empresa sempre paga bons salarios, ja quanto a promogao e crescimento
proporcionado pela empresa, 33% afirmaram que supera o esperado, seguidos pelo
mesmo indice de resposta de 33% que afirmam que isso acontece sempre. 61%

afirmaram que a empresa sempre compreende a existéncia de problemas pessoais
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entre seus colaboradores, 72% deles falaram que a empresa sempre oferece
seguranga quanto ao emprego e que percebem que o trabalho na academia e

sempre interessante e desafiador, respectivamente.

Grafico 2: Levantamento das necessidades de treinamento no setor, quanto a

urgéncia na sua implementagéo para os colaboradores.
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Fonte: Pesquisa na Academia Platinum com seus Colaboradores, Setembro/2005.

De acordo com grafico 2, os colaboradores demonstraram uma inteira
necessidade de implementar treinamentos nos setores da academia, como mostrado
no indice de 77% para relagbes humanas e equipe, como uma opinido de algo
necessario, foi visto também a necessidade de treinamentos em informatica com
indice de 44%. 72% deles consideram ser necessario um treinamento para
lideranca.

Das técnicas sugeridas com o maior indice de aprovacao foi a de se fazer
necessario a introdugao de técnicas em primeiros socorros que atingiu em nossa
pesquisa um indice de 56%. Os colaborares mostraram que ha necessidade de se
por em pratica rotinas e normas da academia cujo resultado obteve um indice de
61%, sendo que em relagdo a 66% dos entrevistados mostraram ser necessario
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investir em seguranga no trabalho. A maior necessidade de treinamento, ficou em
relacdo a gestdo pela qualidade total, indicada por 83% dos colaboradores, sendo

que a motivagao e inteligéncia emocional € necessario para 72% deles.

Grafico 3: Os principais pontos positivos do trabalho na Platinum até o

momento da realizagdo da pesquisa, segundo os colaboradores.

@ Harmonia entre os funcionarios
B Boas condi¢des de Trabalho

O Bom Salario

0O Gestao participativa
B Limpeza

11% 1%

Fonte: Pesquisa na Academia Platinum com seus Colaboradores, Setembro/2005.

Segundo o grafico 3, 39% dos colaboradores entrevistados apontam a
harmonia entre os funcionarios como um dos principais pontos positivos do trabalho
realizado na Platinum até o presente momento, seguidos por aqueles que
apontaram as boas condi¢gées de trabalho, com indice de 28%. Verificou-se que
foram apresentados, ainda, como pontos positivos, o bom salario pago pela
empresa, a gestao participativa e a limpeza, todos com 11% das opinides.
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Grafico 4: Dificuldade que repercutiram negativamente no trabalho do colaborador,

até o momento da realizagdo da pesquisa.
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Fonte: Pesquisa na Academia Platinum com seus Colaboradores, Setembro/2005.

Verificou-se no grafico 4, que 56% dos colaboradores entrevistados
apresentaram nenhuma dificuldade que tenha repercutido negativamente no
trabalho deles. Houve uma igualdade entre aqueles que afirmaram que a falta de
reunides, a vulgarizagao da profissédo e a falta de curso de capacitagéo repercutiram
negativamente no seu ambiente de trabalho, com um indice de 11% das respostas

para cada dificuldade apresentada.
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Grafico 5: Principais objetivos ou realizagdes que o colaborador ja conquistou no seu

setor.
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Fonte: Pesquisa na Academia Platinum com seus Colaboradores, Setembro/2005.

De acordo com os dados do grafico 5, 34% dos colaboradores nao
apresentam objetivos com realizagbes ja conquistadas, sendo que 22% deles
afirmaram respectivamente, que os cursos de aperfeicoamento e a pontualidade
com o horario fossem conquistados no seu setor, sendo que a limpeza e a
manutencao da area verde foram indicagées de objetivos realizados para 11% dos

colaboradores de forma respectiva.
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Gréfico 6: As principais metas dos colaboradores para o ano de 2006.
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Fonte: PesatH;é na Academia Platinum com seus Colaboradores, Setembro/2005.

Conforme €& demonstrado no grafico 6, 39% dos colaboradores
entrevistados nao apresentaram metas individuais para o ano de 2006, sendo que
38% afirmaram querer continuar trabalhando na Platinum, 11% querem aumentar o
numero de clientes, 6% deles, respectivamente, querem melhorar o desempenho e

se aperfeigoarem profundamente.
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Gréafico 7: Sugestdes dos colaboradores para melhorar o desempenho da Platinum.
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Fonte: Pesquisa na Academia Platinum com seus Colaboradores, Setembro/2005.

O grafico 7 mostrou as sugestdes apresentadas pelos colaboradores a fim
de melhorar o desempenho da academia. 28% sugeriram a introdugdo de mais
modalidades, seguido por 22% que apresentaram a realizagao de eventos e sair na
frente da concorréncia, respectivamente, como sugestées. 17% ainda sugeriram
oferecer o melhor para o cliente, sendo que apenas 11% deixaram de apresentar

alguma sugestao.
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4.2 — Pesquisa com colaboradores/professores.

Grafico 8: Freqiiéncia com que acontecem determinados aspectos quanto ao
ambiente de trabalho na  Academia Platinum, segundo seus

colaboradores/professores.
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Fonte: Pesquisa na Academia Platinum com seus Colaboradores/Professores, Setembro/2005.

De acordo com o grafico 8, os colaboradores/professores justificaram que
a academia sempre oferece boas condi¢des de trabalho demonstrado pelo indice de
68% dos entrevistados, afirmado também por 68% dos colaboradores/professores
quem a diregdo sempre lhes mantém informados. Com relacdo aos salarios, 42%
dos entrevistados disseram que a academia as vezes proporciona bons salarios. Em
relacdo a promogao e crescimento na empresa 53% dos professores afirmaram que
a empresa sempre investe neste aspecto, como para 58% delas, ha sempre uma
compreensao para com os problemas pessoais, 53% afirmaram também que a
academia sempre oferece seguranga quanto ao emprego e que também o trabalho

na academia & sempre interessante e desafiador.
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Gréafico 9: Levantamento de necessidades de treinamento no setor, quanto a sua

urgéncia na sua implementacao para os colaboradores/professores.
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Fonte: Pesquisa na Academia Platinum com seus Colaboradores/Professores, Setembro/2005.

Segundo o grafico 9 para o levantamento das necessidades de
treinamento no setor, os colaboradores/professores demonstraram uma grande
necessidade de se aprimorar mais nas relagdées humanas considerado por 47%
deles, sendo que o treinamento para a informatica foi mencionado necessario com
um indice de 36% dos entrevistados, mas & bom ressaltar que 31% esperam por
isso apenas para o futuro. Em relagdo as técnicas, assim como aconteceu com 0s
colaboradores, 58% dos professores acham necessario um treinamento em técnicas
de primeiros socorros. 42% querem a lideranga como necessario e 37% necessitam
das rotinas e normas da Platinum, foi também constatado a necessidade de um
treinamento para seguranga no trabalho com a afirmacgéo de 37% dos entrevistados,
sendo que o treinamento em motivacao e Inteligéncia emocional atingiu o indice de

47% como necessario.
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O colaborador/professor verificou que um treinamento em gestdo pela
qualidade total se mostrou necessario para 47% deles sendo que o treinamento na

funcao recebeu 58% das respostas.

Grafico 10: Os principais pontos positivos do trabalho na Platinum até o presente

momento segundo os colaboradores/professores.
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Fonte: Pesquisa na Academia Platinum com seus Colaboradores/Professores, Setembro/2005.

Conforme apresentado no grafico 10, 41% dos colaboradores/professores
indicaram a harmonia entre eles como sendo um dos principais pontos positivos de
se trabalhar na Platinum, sendo que 16% responderam que a gestdo participativa
adotada pela empresa € um destes pontos.

Ainda foram indicados como pontos positivos a preocupagdo com os
servicos prestados (11%), o ambiente agradavel (11%), a organizagdo e
planejamento (11%), a existéncia de profissionais qualificados (5%) e a estrutura

proporcionada pela empresa (5%).
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Grafico 11: Dificuldades que repercutiram negativamente no trabalho do

colaborador/professor, até o presente momento.

fl A nao aquisicao de material
para trabalho
M@ Falta de reunides dos setores

1% 1%

11%
O Precgos néo diferenciados na

lanchonete

O Nao colaboracéo financeira nos
estudos

M A falta de um bom atendimento
aos clientes

@ Nao oferecer novas atividades

16%

® Nao oferecer eventos externos

Fonte: Pesquisa na Academia Platinum com seus Colaboradores/Professores, Setembro/2005.

Analisando o grafico 11 uma das maiores dificuldades para os
colaboradores/professores que repercutiram negativamente no seu trabalho foram
os precos nao diferenciados aplicados na lanchonete com 31% das respostas,
sendo que 16% deles disseram ter sido a falta de um bom atendimento aos clientes,
seguido por 15% que afirmaram que a falta de reunides dos setores foi uma grande
dificuldade. Os colaboradores/professores ainda apresentaram outras dificuldades
tais como: nao oferecer novas atividades (11%), a ndo aquisicdo de material para o

trabalho (11%) e a nao colaboragéo financeira para os seus estudos (5%).
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Gréafico 12: Principais objetivos ou realizagbes que o colaborador/professor ja

conquistou no seu setor.
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Fonte: Pesquisa na Academia Platinum com seus Colaboradores/Professores, Setembro/2005.

Segundo o grafico 12 para os colaboradores/professores o aumento do
numero de clientes foi definido como uma conquista para 49% deles sendo que 17%
deles afirmaram que a qualificagdo profissional e a organizagcdo do setor,
respectivamente, formam os principais objetivos conquistados em seu setor, seguido
pelos que afirmaram ser o bom atendimento (11%) o responsavel pelos resultados

alcancados e a redugéo de custo (6%).
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Gréfico 13: As principais metas do colaborador/professor para o ano de 2006.
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Fonte: Pesquisa na Academia Platinum com seus Colaboradores/Professores, Setembro/2005.

De acordo com o grafico 13 25% dos colaboradores/professores
entrevistados responderam que aumentar o numero de clientes € a sua principal
meta para o ano de 2006, sendo que 21% deles esperam que mais reunides
mensais acontegam na empresa, seguido por 16% que tem como meta,
respectivamente, o aumento de salario e o foco no atendimento. Ainda foram citadas
como principais metas a serem alcangadas no préximo ano, a qualificagao

profissional (11%) e a formacgao de calendario de eventos (11%).
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Grafico 14: Sugestdes dos colaboradores/professores para melhorar o desempenho

da Platinum.
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Fonte: Pesquisa na Academia Platinum com seus Colaboradores/Professores, Setembro/2005.

Analisando o grafico 14, os colaboradores/professores atribuiram para
melhorar o desempenho da Academia Platinum uma continua gestao participativa
indicado por 25% dos entrevistados, sendo que 21% deles sugeriram uma
continuidade nas pesquisas realizadas com o publico-alvo, seguido por aqueles que
esperam que haja mais eventos e a criagao de novas modalidades esportivas, bem
como sair na frente da concorréncia, ambos com 16% das respostas. Ainda
sugeriram a ampliacdo do horario de funcionamento da academia (11%) e um

investimento em propaganda (11%).
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4.3 — Pesquisa com os clientes.

Gréfico 15: Sexo.
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Fonte: Pesquisa na Academia Platinum com seus Clientes, Setembro/2005.

De acordo o grafico 15, os dados coletados dos entrevistados na
Academia Platinum conta com o seguinte perfil: 54% dos clientes da academia é
formado pelo publico feminino, 45% dos clientes da academia é formado pelo
publico masculinos e 1% dos clientes da academia nao responderam.
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Gréafico 16: Faixa etaria.
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Fonte: Pesquisa na Academia Platinum com seus Clientes, Setembro/2005.

Segundo o grafico 16, a faixa etaria dos clientes da academia mostrou
que em, sua maioria, fica entre 18 e 30 anos com indice de 46% dos clientes
entrevistados, seguido por 24% que se encontram na faixa dos 31 aos 40 anos e
16% que possuem de 41 a 50 anos. E interessante verificar que os menores
percentuais se referem a menor e maior faixa, com 3% dos clientes acima de 60

anos e 2% com menos de 18 anos.
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Grafico 17: Renda Familiar.
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Fonte: Pesquisa na Academia Platinum com seus Clientes, Setembro/2005.

De acordo com o grafico 17, a demonstragéo da renda familiar do cliente
da Academia Platinum mostrou que 60% deles possuem uma renda acima dos R$
4.500,00 sendo que 14% responderam ganhar entre R$ 2.700,00 e R$ 4.500,00,
seguido por 12% que tem renda de R$ 1.800,00 a R$ 2.700,00 e apenas 3% estdo
em uma faixa de renda de R$ 300,00 a R$ 900,00.



Grafico 18: Nivel de instrucao.
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Fonte: Pesquisa na Academia Platinum com seus Clientes, Setembro/2005.

O grafico 18 demonstra que 46% dos clientes da Academia Platinum tém
nivel superior completo, sendo que 26% possuem o grau superior incompleto,
seguido por 8% que tém o 2° grau completo e 7% que possuem especializagéo e

mestrado/doutorado, respectivamente.
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Grafico 19: Estado civil.

45% 46% @m CASADO
@ DIVORCIADO SEPARADO
‘ O SOLTEIRO

9%

Fonte: Pesquisa na Academia Platinum com seus Clientes, Setembro/2005.

O grafico 19 mostra que a maioria dos clientes entrevistados sao casados
sendo 46%, seguido por 45% de solteiros e 9% de divorciados/separados. E

importante informar que entre os clientes entrevistados ndo ha quem esteja na

®

w

condicao de viavo.



¢ J

L

i J

47

Grafico 20: Ocupacgao principal.

Fonte: Pesquisa na Academia Platinum com seus Clientes, Setembro/2005.

Segundo o grafico 20, verificou-se que 27% dos clientes entrevistados
sdo estudantes, sendo que 15% informaram ser profissionais liberais, 13% sao

servidores publico em sua ocupacao principal e 14% sao empresarios.
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Grafico 21: Opinido dos clientes quanto ao atendimento na recepgao.
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Fonte: Pesquisa na Academia Platinum com seus Clientes, Setembro/2005.

Conforme os dados apresentados no grafico 21, todas as variaveis
pesquisadas em relagdo ao atendimento prestado pela recepcdo da academia
Platinum foram entendidos como excelentes para os clientes entrevistados nos
seguintes indices: 57% para clareza e precisdo nas informagées passadas, 51%
para rapidez no atendimento, 76% para cortesia e atengdo no atendimento e 79%
para simpatia das recepcionistas/vendedoras. E importante ressaltar que nenhum

cliente atribuiu o nivel de ruim para qualquer que seja das variaveis analisadas.
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Grafico 22: Opinidao dos clientes quanto aos servicos e estrutura do setor de

musculagao.
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Fonte: Pesquisa na Academia Platinum com seus Clientes, Setembro/2005.

Conforme o grafico 22, para o cliente da academia que utiliza os servigcos
da sala de musculagdo, a qualidade dos equipamentos foi considerado como boa,
obtendo um indice de 42%; a qualidade dos equipamentos cardiovasculares também
foi considerada como boa por 37% dos entrevistados, sendo que a limpeza de sala
foi vista como excelente por 40% deles; o atendimento por parte dos professores foi
avaliado como excelente para 52% dos clientes, sendo que 38% afirmaram que a
periodicidade da troca de série tem um grau bom, seguido por aqueles que
qualificaram a apresentacao pessoal dos professores como excelente com 39% das

respostas.
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Grafico 23: Opinido dos clientes quanto aos servicos e estrutura do setor de

ginastica.
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Fonte: Pesquisa na Academia Platinum com seus Clientes, Setembro/2005.

Segundo o grafico 23, os clientes que utilizam os servigos da academia no
setor da ginastica, 20% afirmaram que o mesmo possui excelentes equipamentos na
sala de aula enquanto que o atendimento por parte dos professores foi considerado
excelente por 27% dos entrevistados, o conhecimento técnico por parte dos
professores também foi citado como excelente por 26% dos clientes entrevistados,
bem como para o nivel de preparo e motivagao das aulas com um indice de 19%
das respostas. A qualidade das musicas utilizadas foi considerada boa com um
indice de 20% e o volume das musicas utilizadas também teve boa aceitagdo por
19% das respondentes. Verifica-se que a média de clientes entrevistados que nao
freqientam o setor de ginastica ou nao quiseram responder € de 60%, representado

pela variavel nula.
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Grafico 24: Opinidao dos clientes quanto aos servigos e estrutura do setor de ténis.
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Fonte: Pesquisa na Academia Platinum com seus Clientes, Setembro/2005.

Foi verificado no grafico 24 que 13% dos clientes entrevistados que

frequentam o setor de ténis consideram como boa a manutencdo realizada nas

quadras, enquanto que 11% também indicaram como bom o conhecimento técnico

apresentado pelos professores, bem como o atendimento por parte dos professores,

apontados como bom por 12% dos clientes. 11% consideraram boa a apresentacao

pessoal dos professores e 11% afirmaram que a pontualidade dos professores &

excelente.
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Gréfico 25: Opiniao dos clientes quanto as condigées das Instalagdes da Academia
Platinum.
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Fonte: Pesquisa na Academia Platinum com seus Clientes, Setembro/2005.

De acordo com o grafico 25, 51 % dos clientes entrevistados afirmaram
que as instalagées dos vestiarios sao boas, sendo que para 43% deles, as salas de
aula também possuem boas condigdes. No que tange a sala de musculagdo houve
um equilibrio entre aqueles que acreditam que suas instalagées sdo excelentes e
boas, com um indice de 42% para ambos. A lanchonete também foi avaliada pelos

clientes, sendo indicada como boa por 47% deles.
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Grafico 26: Opinido dos clientes quanto aos servigos e estrutura do setor de cicle in

door.
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Fonte: Pesquisa na Academia Platinum com seus Clientes, Setembro/2005.

Segundo o grafico 26, as seguintes variaveis do setor de cicle in door
apresentaram respostas de excelente por parte dos clientes entrevistados nos
seguintes percentuais: equipamento da sala de aula (5%), atendimento por parte dos
professores (10%), conhecimento técnico dos professores (6%), qualidade das
musicas utilizadas (5%) e o volume das musicas utilizadas (6%).

Em relagdao ao nivel de preparo e motivagao das aulas, houve 5% das
opinides para excelente e bom, respectivamente. Verificaram-se que, em relagao ao
cicle in door, ha o maior percentual médio de clientes que nao praticam ou nao

quiseram responder, com um indice de 88%.
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5 CONCLUSAO E RECOMENDAGOES
5.1 CONCLUSAO.

Ao término da pesquisa foram verificadas algumas limitagbes intrinsecas
ao estudo, isto € a impossibilidade de generalizagdo de resultados, lembrando,
contudo, que nado poderia ser diferente, dado que cada empresa faz uso de
diferentes instrumentos de endomarketing. Porém, de acordo com as pesquisas
aplicadas na Academia Platinum Fitness, o uso de algumas ferramentas de
endomarketing produziram resultados positivos para a organizagéo, sendo que tais
resultados definiram o nivel motivacional dos colaboradores, professores e clientes.

Considerando os aspectos analisados verificou-se que para os
colaboradores a academia favoreceu a todos eles boas condigdes de trabalho, uma
harmonia entre eles, o pagamentos de bons salarios, promogdes e investimentos
para continuos resultados positivos.

O colaborador se sentiu com liberdade de interagir junto a dire¢ao dando
assim solugdes para determinados problemas, isso provou a viabilidade do uso de
uma comunicacéo interna onde os colaboradores souberam exatamente como agir
seguindo as normas e usando de bom senso para determinadas situagoes.

A confortavel situagdo dos colaboradores pemmitiu um melhor
aproveitamento dos cursos de capacitagdo oferecidos pela empresa e a introdugéo
de novas idéias para melhorar o desempenho da academia. Suas metas s&o dar
continuidade de seus trabalhos aumentando o nimero de clientes satisfeitos.

A pesquisa com os colaboradores/professores mostram que os mesmos
consideraram a academia com um bom ambiente de trabalho, com uma estrutura
fisica favoravel, uma interagdo comunicativa com todos os setores buscando sempre
melhorias, com uma gestéo participativa junto a todos os clientes internos permitindo
a criacdo de novas estratégias para satisfazer os cliente externos. A harmonia
enfatizada entre todos os professores mostrou o comprometimento deles para a
criacdo de uma verdadeira imagem de bons servigos. Outro ponto positivo foi a
motivagédo que levou a conquista de objetivos setoriais, tais como, o aumento do
numero de cliente através do bom atendimento, da qualificagdo profissional, da

organizagao do setor e da redugdo dos custos.
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Como metas para o futuro os colaboradores/professores almejam
continuar fazendo parte da equipe Platinum, agregar valores para a empresa,
aumentar os salarios, criar calendario de eventos, reunibes mensais, enfocar no
atendimento e qualificacdo profissional. A participacdo deles no estudo realizado
teve como resultados, opinides importantes visto que a maioria possui formagéao
académica.

Os clientes entrevistados mostraram-se satisfeitos com os servigos
prestados, devido a clareza das informagbes passadas, rapidez e cortesia no
atendimento. Outros pontos ressaltados por eles foram a boa estrutura e
profissionalismo dos colaboradores. Isso relacionado a todos os setores da
academia.

Concluiu-se que a academia tem um publico formador de opinido, devido
sua maioria ter nivel de instrugcdo superior e classificagdo social elevada, que o
reconhecimento dos servigos oferecidos trouxe a certeza de que as estratégias de
endomarketing para fortalecer ainda mais a cultura da empresa serdo bem
sucedidas, constituiu-se como um diferencial competitivo devido o perfil assumido
pelos colaboradores e professores para com os clientes que demonstraram suas
opiniées na maioria das vezes com satisfagdo daqueles que recebem sempre bons

Servicos.

5.2 RECOMENDAGOES.

Através da aplicagdo de questionarios basicos acerca da instituicdo, foram
obtidos resultados que levaram a organizagdo perceber que nela o marketing interno
tem se revelado eficaz, sensibilizando a maioria dos respondentes da amostra
pesquisada. Porém, € muito importante dizer que a eficacia resulta ndao s6 dos
instrumentos utilizados, mas, também, da prépria geréncia de processos. Contudo,
em que pese o sucesso verificado, o corte analitico estabelecido entre as categorias
de perfil que discriminam os entrevistados e, os diversos instrumentos utilizados pela
empresa, sugerem que oS processos ainda comportam melhorias, visto que
existiram algumas falhas no processo a que se deve ter a atencdo de corrigi-las
como apontadas pelo colaborador onde procurou informar que a falta de treinamento
pode agravar alguns setores a introduzir no erro do cotidiano, visto que a propria

introducdo do endomarketing abriu a visdo do colaborador para que este pudesse
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exigir melhorias em beneficio da organizagdo para poder ser também um dos
favorecidos, como mostra as sugestoes de melhorias em relagdes humanas,
treinamentos operacionais e treinamento para uma gestao pela qualidade total.Junto
a isto, deve-se ter uma atencao sobre a falta de comunicagédo, de reunides com o
cuidado de valorizar cada um dos colaboradores em suas devidas fungbes, ndo
deixando de aplicar cursos de capacitagdo. Das dificuldades impostas para o
colaborador/professor tendo algumas também postas pelos colaboradores, foi visto
que ha uma necessidade de treinamento na parte de lideranga, como a introducao
das rotinas e normas, atentando-se também para o treinamento motivacional.
Com base nas observa¢des acima, recomenda-se:

- Estabelecer rotinas e normas da empresa:

Colocando em pratica as regras da empresa. Para os colaboradores, a
apresentacao pessoal como uso do uniforme, cuidados com seu corpo, como peso,
pele, maos, barba, cabelos, uso de desodorante, perfume, maquiagem bem como as
proibicbes de fumar e consumir bebidas alcodlicas nas dependéncias da academia.
Para com os clientes informar as regras devidas, como as seguintes proibi¢des:
criangas na sala de musculagao, fumar, e uso de animais de estimacgéo, informando
também, os horarios de funcionamento e qualquer mudanga que afete o

funcionamento normal da empresa.

— Permanecer com a gestéao participativa:
Todas as decisdes tomadas pela dire¢do sdo baseadas em beneficio dos

clientes e colaboradores.

— Realizar reunides periddicas e setoriais:
As reunibes deverao ter intervalos de, no maximo, 30 dias para que

possam ser discutidas novas estratégias e decisdes, em todos os setores.

— Promover treinamentos motivacionais:
Os treinamentos de atitudes e valorizagdo interpessoal deverdo ser feitos

através de palestras, cursos.
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— Aplicar cursos de capacitagao:
Estes cursos deverao ser aplicados através dos profissionais de recursos
humanos e educag¢do fisica para que colaboradores tenham o conhecimento de

métodos e técnicas de trabalho inovadoras.

— Estimular a comunicagao interna:

Todas as decisdes tomadas pela diretoria deverao ser informadas a todos
os colaboradores, através de: circular interna, quadro de avisos e reunides de
equipe.

— Treinamento de liderangas:
Através da capacitagdo individual. Onde a empresa oferecera cursos e

treinamentos.

— Oferecer novas modalidades esportivas:
As novas modalidades inseridas na academia serdo: hidroginastica, jud®d,

Karaté, danga de salédo e yoga.

— Definir calendario de eventos:
Apoés reunidao com os coordenadores, serao definidos os eventos do ano

que a academia oferecera aos seus clientes e convidados.

— Fazer pesquisas periodicas com clientes:
As pesquisas deverao ser realizadas trimestralmente.
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ANEXO 1

Academia Platinum Fitness
Prezado Colaborador,
Este ¢ um questionario composto de perguntas acerca dos aspectos produtivos. Sua
participagdo no processo ¢ fundamental. Leia com calma e marque as respostas de acordo com
sua opinido. Seja extremamente rigoroso em sua analise!!!

Assinale com um X:
Colaborador ( )  Colaborador/Professor ()

Quanto ao Ambiente de trabalho

Supera o esperado Sempre As vezes Raramente
1°) Boas condigdes de trabalho ] ] ] ]
2°) A diregdo lhe mantém informado [ ] ] ]
3°) Bons sal4rios ] ] 1 []
4°)Promogio e crescimento na empresa [] ] 1] L1
5°) Compreensdo dos problemas pessoaid ] ] L] 1
6°) Seguranga quanto ao emprego L] 3 (. ]
7°) Trabalho € interessante, desafiador. [ 1 3 ]
Levantamento de Necessidades de Treinamento no Setor

Urgente Necessdrio  Futuramente  Nulo

1°) Relagdes Humanas e Equipes 1 C 1
2°) Informatica 1 1
3°) Técnicas em L1 L1
3 1

4°)Lideranca

5°) Rotina € Normas da PLATINUM

6°) Seguranga no Trabalho

7°)Motivagdo e Inteligéncia Emocional

8°) Gestio pela Qualidade Total

Joo0ooooaodo
Jooo ooooad

9°) Treinamento na funcéo



10°) Outros:

SEJA OBJETIVO E CLARO EM SUAS RESPOSTAS
I. Evidencie os principais pontos positivos do trabalho na PLATINUM até agora:

01.
02.
03.
04.
05.

II. Evidencie o que vocé considerou como dificuldades que repercutiu negativamente no seu
trabalho até hoje:

0l.
02.
03.
04.
05.

III. Cite cinco principais objetivos ou realizagdes que o seu setor ja conquistou:
01
02.
03.
04.
05.

IV. Quais as suas principais metas para o ano de 2006:

01.
02.
03
04.
05.

V. Dé sugestdes para melhorar o desempenho da PLATINUM:

ol.
02,
03
04.

05 .
Todas as suas respostas serdo analisadas, norteando diversas decisGes para cada vez mais

oferecemos um servigo de qualidade aos nossos clientes interno € externo.

Agradecemos sua participacio.



ANEXO 2
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S_ATINU M

Academia Platinum Fitness

Prezado Aluno,

Vocé é a pessoa mais importante para a Platinum Fitness. Para melhorarmos ainda
mais 0s nossos servigos, gostariamos de contar com sua valiosa colaboragao no
preenchimento deste questionario. Com o resultado teremos condigdes de
melhorarmos nosso atendimento e dirigir nossos esforgos para corrigir eventuais

falhas.

Perfil do entrevistado

19)Sexo ( WM ( JF

2°) Faixa etaria (anos)

e W N W N W)

YMenos de 18
)De 18 a 30
)De 31 a 40
)De 41 a 50
)De 51 a 60
)Acima de 60

3°) Renda Familiar

)De R$ 300,00 a R$ 900,00
)De R$ 900,00 a R$ 1.800,00
)De R$ 1.800,00 a R$ 2.700,00
)De R$ 2.700,00 a R$ 4.500,00
) Acima de R$ 4.500,00

4°) Nivel de Instrucao

Lo W W Wean N

) 1° Grau incompleto () 1° Grau Completo

) 2° Grau incompleto () 2°Grau Completo

) Superior incompleto () Superior Completo

) Especializado ( ) Mestrado/ Doutorado

5°) Estado Civil

(
(
(
(

) Casado

) Solteiro

) Divorciado/ Separado
) Viavo



6°) Ocupacéao

) Empresario

) Profissional Liberal

) Autbnomo

) Aposentado

) Servidor publico

) Empregado de empresa privado
) Dona de casa

) Estudante

) Outros

RECEPGAO:
Como vocé descreveria o atendimento que recebeu de nossas recepcionistas no que diz
respeito a:

Excelente Bom Regular Ruim
1°)Clareza e precisdo nas informagdes passadas | ] [ | ] [ ]

2°)Rapidez no atendimento [ ] [ | ] [ ]

3°)Cortesia e atengfo no atendimento 1 L | ] 1
4°)Simpatia das recepcionistas/vendedoras L | [ ] [ 1
Comentarios:

MUSCULACAO: Preencha este quadro se vocé freqiienta a musculagio:
Excelente Bom Regular Ruim

1°) Qualidade dos equipamentos de musculagdo [__] | | | |

2°) Qualidade dos equipamentos cardiovasculares ] | ] [ ] ]
3°) Limpeza de sala [ ] ] [ ] 1
4°) Atendimento por parte dos professores [ | | ] | ]
5°) Periodicidade da troca de séries [ ] ] L ] [ ]

6°) Apresentagdo pessoal dos professores [ ] ] [ ] [ |

Comentirios




GINASTICA: Preencha este quadro se vocé freqiienta as aulas de ginastica.

Excelente Bom Regular Ruim
1°)Equipamentos da sala de aula I ] — 0 | —
2°)Atendimento por parte dos Professores L] ' | I L]
3%)Conhecimento técnico dos Professores LI L ] L | I ]
4°)Nivel de preparo ¢ motivagdo das aulas LI L ! L ! ' !
5°)Qualidade das musicas utilizadas ' ! L1 L l |

[ ] L] [ ] [ ]

6°)Volume das musicas utilizadas

Comentarios:

TENIS: Preencha o quadro se vocé pratica aulas de Ténis.

Excelente Bom Regular Ruim
1°)Manutengdo das quadras L1 | ] [ ] [ ]
2°)Conhecimento técnico dos professores L | I | I I
3°)Atendimento por parte dos professores L1 | | 1 | |
4°)Apresentacdo pessoal dos professores L I B L | | |
5°)Pontualidade dos professores L J o1 1 [

Comentarios:

INSTALACOES: Como vocé descreveria a estrutura oferecida pela Academia Platinum Fitness,

no que diz respeito a: Excelente Bom Regular Ruim
1°)Vestiarios 1 31 [ [ J
2%Salas de aula | 1 ] [ ] [ ]

3°%)Sala de musculagédo [ ] ] [ ] [ |

4°)Lanchonete L | L ] [ J

Comentirios:




CICLE IN DOOR: Preencha este quadro se vocé freqiienta as aulas de Cicle in Door.

Excelente Bom

Regular

1°)Equipamentos da sala de aula

2°)Atendimento por parte dos Professores L ! '

3°)Conhecimento técnico dos Professores L | |

4°)Nivel de preparo e motivacdo das aulas

5°)Qualidade das musicas utilizadas ' I |

6°)Volume das musicas utilizadas

Comentarios:

Ruim

INIRinigill

Agradecemos sua participac¢ao!



