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"Quando se trata de futebol, a coisa mais
importante sobre o futebol é que ndo é
apenas futebol.”

(Sir Terence David John “Terry” Pratchett,

escritor inglés.)



RESUMO

FABRE, Karla Fernandes. Endomarketing: uma proposta com foco na motivagao do
publico interno do Cricidma Esporte Clube. 2017. 95 paginas. Monografia do Curso
de Administracdo — Linha de Formacao Especifica em Administracdo de Empresas,
da Universidade do Extremo Sul Catarinense — UNESC.

O endomarketing € uma acdo que visa atingir o publico interno da organizacéo,
buscando melhorar a comunicagéo, motivacdo e consequentemente o produto final
gue chega ao cliente. Atualmente, cada vez mais as empresas buscam entender
seus colaboradores a fim de torna-los cada vez atuantes e defensores em relagéo a
imagem da empresa. Isto posto, o presente estudo teve como objetivo estruturar
uma proposta de endomarketing com foco na motivagcdo do publico interno do
Cricima Esporte Clube. A metodologia utilizada foi caracterizada como pesquisa
descritiva quanto aos fins de investigacdo e estudo de caso, quanto aos meios de
investigagdo. A populagdo alvo foi delimitada pelos 145 colaboradores do Criciuma
Esporte Clube, localizado no Sul de Santa Catarina. O estudo caracterizou-se por
coleta de dados primarios e secundarios e técnica de coleta de dados qualitativa e
guantitativa. Os instrumentos utilizados para a obtencdo dos dados foram uma
entrevista com o setor de marketing e de recursos humanos e um questionario
impresso aplicado pela prépria empresa em seus colaboradores. Verificou-se que o
clube ndo possui acdes de endomarketing explicitas, em contra partida, a grande
maioria de colaboradores gostariam que fossem feitas campanhas internas a fim de
motiva-los. Apos a analise dos dados obtidos na pesquisa procedeu-se a elaboracao
de propostas de endomarketing que poderao gerar melhores resultados ao clube.

Palavras-chave: Marketing. Endomarketing. Clube Esportivo. Criciima Esporte
Clube.
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1 INTRODUCAO

O mercado esportivo, principalmente ligado ao futebol, esta cada ano
mais competitivo. Ser um dos vinte melhores times do Brasil é o objetivo final e o
grande proposito de uma ampla maioria de times existentes no Brasil. Pitts e Stotlar
(2002, p. 90) escreveram que “o sucesso € definido pela propria empresa esportiva e
em geral se mede pela realizagdo de seus objetivos propostos”.

No Brasil segundo a Federagdo Nacional de Atletas Profissionais de
Futebol (FENAPAF), existem 900 clubes que se consideram profissionais, caindo
para 250 se considerado o caderno de encargos, este visa planejar e organizar
operagOes necessarias no futebol.

A Confederacéo Brasileira de Futebol (CBF) € o 6rgao dirigente maximo
do futebol no Brasil. E responsavel por organizar competicdes nacionais, como a
Copa do Brasil e Campeonato Brasileiro das séries A, B, C e D. Também é
responsavel pela administracédo da Selecao Brasileira de Futebol.

Em Santa Catarina existem 26 times profissionais disputando a
competicdo denominada “Catarinense”, regida pela Federacdo Catarinense de
Futebol. Tal competicdo possui as séries A, B e C, onde os times sdo divididos nas
determinadas séries conforme as melhores pontua¢gdes na competicdo durante cada
ano.

O Cricitma Esporte Clube é um clube de futebol localizado na cidade de
Cricima — Santa Catarina e atualmente disputa o Campeonato Brasileiro série B e 0
Catarinense série A.

A evolucdo das empresas € algo constante, cada vez mais a preocupacao
com o bem-estar do colaborador se faz presente. Trabalha-se internamente
conceitos sobre salde, seguranca, meio ambiente, qualidade, produtividade,
responsabilidade social, entre outros (BRUM, 2007).

A busca por uma comunicacao interna eficiente leva aos conceitos de
endomarketing que utiliza ferramentas e meios para disseminar conceitos e técnicas
para conquistar seu publico interno, possibilitando alcancar os objetivos
organizacionais.

O endomarketing ou marketing interno entram como acgao principal para
levar o conhecimento da misséo, visdo e valores até os colaboradores, afinal o

marketing da empresa deve comecar de dentro para fora. A elaboragao de um plano
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de endomarketing é uma estratégia para buscar um diferencial perante tantos outros
clubes esportivos, fazer com que os colaboradores realmente se sintam parte da
empresa e a evangelizam para os outros e desenvolver a imagem do clube, como
um bom lugar para se trabalhar, atraindo cada vez mais admiradores, contribuindo
para um clima organizacional mais produtivo e positivo.

Diante do apresentado acima e a importancia do contexto citado, o
presente trabalho tratara o endomarketing relacionado ao Criciuma Esporte Clube.

A monografia foi estruturada em cinco capitulos, onde o primeiro trata a
situacdo problema, os objetivos geral e especificos e a justificativa para o
desenvolvimento da pesquisa. J& no segundo capitulo sdo destacados autores com
assuntos relacionados ao tema em estudo, formando a fundamentacéo tedrica.

No terceiro capitulo estdo apresentados os procedimentos metodoldgicos
utilizados para a aplicacdo da pesquisa junto ao clube e seus colaboradores.

A historia e dados gerais do clube, os dados coletados com a pesquisa,
assim como sua analise estdo apresentados no quarto capitulo. Este também traz as
propostas ao clube referente ao endomarketing.

Finalizando o trabalho destacam-se a concluséo, referéncias e apéndice,

contendo instrumentos de coleta de dados e autorizacdo da empresa.

1.1 SITUACAO PROBLEMA

Nos dias atuais as organizacfes esportivas tendem a seguir empresas
mundiais, onde o processo de comunicagao se tornou essencial. Hoje em dia com a
tecnologia altamente avancada e a intensa identificacdo de um determinado povo ou
pais ao futebol, faz o clube esportivo a elevar sua marca, agregando valor e
demandando um sistema de gestéo altamente qualificado e profissional.

Segundo Albrecht (1994, p.33), “[...] se o0s empregados ndo estao
convencidos da qualidade dos servigcos prestados por sua empresa e da importancia
de seus papéis nesta prestacdo, ndo ha nada na terra que os tornes dispostos a
vendé-lo para seus clientes”.

O colaborador necessita ter em mente o0 quanto Seus Servicos e
atividades sdo importantes para a organizacdo, caso contrario, ndo haveréa eficacia

na venda de produtos e servi¢os para os clientes.
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O Endomarketing pode e deve ser utilizado por gestores para otimizar e
aperfeicoar resultados, obtendo um diferencial perante os concorrentes.Transmitir as
informagbes aos colaboradores para que a mensagem possa ser absorvida de
maneira rgpida e com maior intensidade € mais um dos objetivos do endomarketing.
A empresa deve estar sempre analisando o melhor modo de proporcionar um maior
e melhor nivel da informacdo que deve ser passada ao publico interno (BRUM,
2007).

O Cricioma Esporte Clube (C.E.C) é um time de futebol brasileiro,
localizado na cidade de Criciima, no extremo sul de Santa Catarina. Fundado em 13
de maio de 1947, inicialmente com 0 nome de Comerciario Esporte Clube. No ano
de 1978 ocorreu uma profunda transformagéo e mudancga de nome para Criciima
Esporte Clube. Atualmente o clube disputa 0 Campeonato Brasileiro na série B.

O Criciuma Esporte Clube é um dos times de Santa Catarina com maiores
gldrias. O clube € o Unico do estado a ser campedo da Copa do Brasil e o primeiro
disputar a Taca Libertadores da Ameérica, competicao esta de renome mundial. Apos
o C.E.C apenas a Chapecoense conseguiu este feito no ano de 2017. Desde sua
criacdo, o clube vem passando por diversas mudancas, transformacdes e
estruturacgoes.

Desta forma, o Cricitma Esporte Clube é detentor do carinho e de uma
dedicacdo de uma torcida conhecida nacionalmente por ser uma das mais
apaixonadas pelo clube e por sua importancia histérica e social foi escolhido como
objeto deste estudo visando tracar dados atuais e confiaveis que possam contribuir
no seu processo de evolugao enquanto uma organizagao.

Diante do exposto, surge a seguinte pergunta de pesquisa: Como
poderia ser utilizado o endomarketing para a motivacao de jogadores e demais

colaboradores do Cricitma Esporte Clube?

1.2 OBJETIVOS:
1.2.1 Objetivo geral:

Estruturar uma proposta de endomarketing com foco na motivagdo do

publico interno do Criciima Esporte Clube.
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1.2.2 Objetivos especificos:

a) Contextualizar a atual situacdo do clube com relagdo a sua misséo, visao
e valores;

b) Avaliar as estratégias de endomarketing que sao ou nédo utilizadas pelo
Criciima Esporte Clube;

c) Analisar a percepcao do colaborador em relacdo ao clube;

d) Conhecer os fatores que levam a motivagdo ou desmotivacdo do pessoal
dos setores administrativo, cozinha, departamento de futebol profissional,
categoria de base, manutencéao e loja;

e) Elaborar uma proposta de endomarketing com foco na motivagdo do

publico interno.

1.3 JUSTIFICATIVA

Os clubes esportivos, de uma maneira geral, sdo portadores de multiplas
funcbes e muitas vezes acabam esquecendo a comunicacdo com quem faz parte
dele, o endomarketing tem como objetivo atingir melhores relacionamentos
interpessoais, motivacao e condi¢cdes de trabalho.

O momento se torna adequado visto a necessidade de fazer com que os
colaboradores se sentam parte da empresa, num momento ndo muito oportuno para
o clube em relacédo aos campeonatos competidos.

O presente trabalho vem a ser relevante pela abrangéncia social, ao
passo que visa estudar, pesquisar e desenvolver uma proposta de endomarketing
para o clube de futebol tido como principal da cidade de Criciima.

Essa pesquisa pode interessar estudantes de administracéo,
marketing, educacdo fisica, comunidade académica em geral, pesquisadores e
dirigentes de clubes-esportivos, uma vez que a area € bastante ampla e com muito
para ser pesquisado.

Justifica-se, de forma pessoal, a relevancia desta analise, devido ao
interesse como estudante de administragdo de empresas e torcedora do seguinte

clube, onde foi possivel observar que o sucesso, tdo esperado, da equipe esportiva
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e consequentemente do clube s6 € possivel tendo toda uma estrutura nutricional,
médica, psicéloga, administrativa, financeira por tras do que é visto em campo.

A respeito da viabilidade do estudo, a pesquisadora obteve acesso
autorizado a informacdes necessarias e essenciais. O tempo estabelecido para
finalizacao e os recursos financeiros foram adequados a proposta do trabalho.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo possui como objetivo apresentar o referencial teorico,
relacionando diversos autores que estudam o tema geral abordado no trabalho. E
considerada uma das etapas mais importantes no desenvolvimento do trabalho, pois
sustentara o presente estudo através de conceituados autores.

Serdo apresentadas informacdes sobre assuntos como organizagoes,
administracdo nas organizacdes, gestdo esportiva, marketing, comunicacao, clima

organizacional e, por fim, endomarketing.

2.1 ORGANIZACOES

Organizacdo possui diferentes conceitos e sentidos. A ciéncia
comportamental define como organizacdo um conjunto de comportamentos de
pessoas em relagbes formais ou informais. A organizagdo empresarial possui um
objetivo fim, em que todos que nela trabalham, buscam alcanca-lo. Ja a organizacéo
como func&o administrativa € um conjugado de atividades necessarias para atingir
0s objetivos da empresa, onde cada setor deve cumprir determinadas atividades
para que se atinjam os devidos objetivos (CHIAVENATO, 1997).

Uma organizacdo € um instrumento social onde se junta esforcos de
diferentes pessoas que trabalham juntas buscando atingir um propdésito onde que
sozinhas ndo alcancariam. E um sistema onde as pessoas precisam se esforcar e
cooperar entre si, usando a légica e a racionalidade para obter os melhores
resultados possiveis (CHIAVENATO, 2005).

Segundo Daft (2003, p. 11), “organiza¢des sado entidades sociais que sao
dirigidas por metas, sdo desenhadas como sistemas de atividades deliberadamente
estruturados e coordenados e sdo ligadas ao ambiente externo”. Existem diversos
tipos de organizacbes empresariais, entretanto, todas elas possuem algo em
comum: sdo compostas de pessoas e seus relacionamentos. Através da interacéo
entre as pessoas € possivel fazer com que uma organizacdo funcione, sdo as
pessoas que realizam atividades para atingir as metas. Os administradores
gerenciam 0S recursos organizacionais a fim de atingir o propdsito organizacional.

Uma organizagcdo consistente possui seus propositos bem definidos

perante seus clientes, si mesma e a sociedade. Possui como aliados para a
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formacdo de uma boa estrutura a visdo, missao, principios, valores, abrangéncia e
posicionamento estratégico (COSTA, 2005).

O propésito da organizacdo visa definir o que a empresa gostaria de ser
no futuro, como gostaria de ser reconhecida, quais crencas deve seguir, vontades e
modo de agir. E a maior e melhor motivacdo, faz com que a empresa crie forgas
para escolher caminhos e ir a dire¢do correta (COSTA, 2005).

O mundo de hoje € integralmente e essencialmente ligado as
organizacdes. Necessidades basicas de sobrevivéncia na sociedade estdo ligadas a
muitas destas organizacbes. E notavel o quanto uma organizagdo invade a vidas
pessoais de seus colaboradores e da sociedade em geral. Diariamente as pessoas
estdo dentro de organizacdes diversas, seja como colaboradores, fornecedores ou
clientes. A experiéncia com uma empresa pode ser boa ou ruim, podendo ou nao
atingir as expectativas ou necessidades (CHIAVENATO, 2005).

2.2 ADMINISTRACAO NAS ORGANIZACOES

Existem diversos tipos diferentes de organizacbes com diferentes
missoes, estratégias e estruturara, entretanto, a base de gerenciamento é a mesma.
As maiores diferencas de gerenciamento sdo os termos ou aplicacdo de principios
utilizados por cada empresa (DRUCKER, 1999).

As organizacdes, em sua grande maioria, ndo estdo em repouso, muito
pelo contrario, vivem em constantes mudancas. Muitas nascem, outras evoluem e
muitas outras morrem. Os prédios, salas e maquinarios ndo representam uma
organizacao por inteiro, apenas servem como palco para que a mesma funcione, a
esséncia de uma organizacdo Sao Seus organismos Vivos, que possuem
conhecimento e mudam conforme necessario (CHIAVENATO, 2005).

A administracdo dispbe da autoridade e € responsavel pela gestao,
direcio e coordenacdo de uma organizacdo. E onde a empresa é estruturada,
fornecendo sua direcdo, estratégia, metas e politicas. Também responséavel pela
coordenacao e implementacao de acdes (DAFT, 2003).

Os administradores de uma empresa nao sé estdo ali para fazé-la
funcionar bem, mas sim para extrair os melhores resultados e agregarem valor a
instituicdo. Necessitam estar aptos a mudangas continuas conforme o ambiente

externo dita e estar preparado ao imprevisivel. Os mais eficientes gestores estéao
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preocupados em criarem oportunidades e condigcbes para que o grupo atinja
determinado objetivo e juntamente tenham satisfacdo pessoal (SCHERMERHORN;
HUNT; OSBORN, 1999).

As organizacdes ndo existem sem as pessoas que fazem parte dela. O
uso do conhecimento e mao-de-obra devidamente qualificada € essencial para
qualquer negocio, ndo importando o ramo. O estimulo deve ser constante como
forma de motivar o colaborador a querer dar sempre o seu melhor gerando assim
melhores resultados (MARQUES, 2013).

2.3 GESTAO ESPORTIVA APLICADA NO FUTEBOL

O esporte é considerado um dos fenbmenos sociais e culturais de maior
importancia no mundo. Seu espetaculo em massa e a pratica livre e voluntaria do
cidaddo fazem com que cresgca cada vez mais, principalmente, através de
organizac0Oes esportivas (ROCHE, 1998).

Inicialmente o futebol era visto como uma area de lazer e apenas isso. Ao
longo dos tempos foram percebidas possibilidades de transformar o futebol em
producédo de riquezas, as quais necessitavam de gestdo para alcancar objetivos
desejados (REIS et al, 2013).

Segundo Rocco Junior (2013), nos dias atuais, as principais associacdes
esportivas do futebol no mundo sdo comparadas a organiza¢cdes multinacionais,
sendo assim, a evolucdo na gestao do futebol é tida como uma necessidade para o

crescimento e desenvolvimento do clube esportivo.

um produto (entretenimento de um jogo de futebol), fornecido por
trabalhadores (jogadores e comissdo técnica), usando terrenos, prédio
(estadios) e equipamentos (bola, chuteiras e camisas) para obtencdo de um
salério, vendido aos consumidores (torcedores e outros espectadores) em
competicdo e através de cooperacdo com o0s rivais (SZYMANSKI;
KUYPERS, 2000, p. 78).
Szymanski e Kuypers (2000) definem muito bem na citacdo acima 0s
elementos do futebol comparados aos de uma empresa de outro ramo.
H& todo momento comissao técnica e jogadores se reinventam, estao
sempre buscando novas técnicas, treinos e atividades que visam um melhor

aproveitamento dentro de campo. Um pouco diferente do que acontece com a
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gestédo dos clubes, onde prevalece a emocéao clubistica, agendas pessoais, mal uso
da verba, corrupcdo e amadorismo (LOPES, 1995).

Os clubes esportivos devem ser administrados por especialistas honestos
e capazes que tenham o objetivo de gerir o clube como empresa séria. Todos 0s
profissionais que ali trabalham devem entender suas fung¢des e agir conforme seu
cargo e especializacdo. O cumprimento de premissas basicas da administracdo
permite um melhor gerenciamento dos clubes (BORSARI, 1941).

Os planejamentos nos clubes esportivos profissionais ndo existem como
norma, em contrapartida, deveria ser um principio em um pais onde ha um grande
desenvolvimento do esporte profissional e suas estruturas (ROCHE, 1998).

O planejamento abrange acdes de ativagcdo, engajamento e
relacionamento através de campanhas publicitarias, endomarketing, imprensa e
midias sociais (KADOW, 2011).

As principais variaveis e principios de gestdo estratégica para um clube
de futebol, independente de qual seja a visdo estratégica do clube, indica uma
posicdo paralela entre os mercados de torcedores e jogadores, obrigando acdes
diferentes para cada tipo de publico (interno ou externo) (LEONCINI; SILVA, 2004).

O negacio relacionado ao futebol e a gestédo estratégica de clubes possui
uma vasta area de crescimento, seja em gestdo financeira, marketing ou dentro do
préprio desempenho esportivo, que, geralmente, acaba afetando todas as outras
areas (LEONCINI; SILVA, 2004).

Qualquer produto ou empresa esportiva pode ser considerado
concorréncia, vencer significa atingir um nivel satisfatério dentro do negocio
esportivo. O sucesso é definido pela propria empresa e pela realizacdo de seus
objetivos (PITTS; STOTLAR, 2002).

Em todas as classes sociais, em pessoas de todas as idades, todos os
sexos, racas ou diversidades afins, existem o orgulho de demonstrar a paixao pelo
seu time de coracao, seja com 0 uso da camisa ou qualquer outro acessorio do time
esportivo. Setores de comunicacdo e marketing de milhares de empresas investem
milhdes de reais como forma de estratégia para atingir o coracdo do consumidor, 0
clube de futebol possui uma vantagem, ja possuir sua marca no coracado de seu
publico alvo, o torcedor. Os clubes devem deixar de lado o amadorismo em suas

gestdes e suprir-se de ferramentas de marketing e profissionais qualificados, os
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guais estudam, planejam e criam estratégias para atingirem objetivos
(CHATAIGNIER, 2004).

2.3.1 Gestéao de Marketing no futebol

Devido ao crescimento ja citado por Rocco Junior e Roche anteriormente,
Pitts e Stotlar (2002), afirmam que o marketing esportivo se tornou a fungdo mais
importante de uma organizacao esportiva.

Os principios e fundamentos do marketing foram e ainda sao usados em
diversos segmentos da industria do esporte, sendo alterados conforme necessidade
(PITTS; STOTLAR, 2002).

A definicdo de marketing esportivo ndo difere muito da definicAo do
marketing propriamente dito, este apenas é relacionada ao esporte. Vincula-se aos
guatro P’s, premissas basicas do marketing, entretanto acrescenta-se um outro P,
este sendo: Paixao (PITTS; STOTLAR, 2002).

Em concordancia com Pitts e Stotlar, Yanaze (2006), afirma que o
marketing esportivo segue 0s mesmos principios do marketing, envolvendo a
pesquisa de mercado, publico-alvo, preco, ponto de venda, divulgacdo e
manutencao de imagem.

A necessidade dos consumidores esportivos e espectadores vém
aumentando, as competi¢cdes se tornaram mais competitivas, consequentemente, a
busca pelo marketing profissional nos clubes aumentou (MULLIN; HARDY;
SUTTON, 2004).

O profissional do marketing esportivo deve estar sempre se atualizando,
ser capaz de reconhecer e analisar o ambiente externo e suas devidas
consequéncias ao negocio esportivo, além de tomar decisfes estratégicas que
visam o sucesso da organizacéo (PITTS; STOTLAR, 2002).

Na realizacdo de um projeto ou estratégia de marketing esportivo é
preciso analisar, primeiramente, o mercado. Deve-se ter atencdo para o tamanho do
mercado, ou seja, 0s torcedores de um clube. Sdo eles o grupo em potencial para
consumir determinado bem (PITTS; STOTLAR, 2002).
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2.3.2 Gestao de Pessoas no futebol

Muitas vezes a perspectiva do esporte € construida em cima de um atleta,
que pode ser visto como herdi e semideus, tido como modelo e inspiracdo para
criancas e adultos. Tal veneracdo e atencdo acontecem devido destaque em sua
modalidade (YANAZE, 2006).

Ao analisar paises modelos do futebol, verifica-se que o esporte reflete
valores culturais de uma determinada sociedade. Quando aproveitados esses
valores no desenvolvimento do atleta, causa um efeito positivo no desempenho da
equipe esportiva (ROCCO JUNIOR, 2013).

A construcao ou valorizacdo da cultura organizacional é um aspecto, em
gue grande parte das vezes, € esquecida pelos clubes esportivos. Essa cultura pode
identificar objetivos do clube e criar uma identidade clara e definida a serem
passadas aos jogadores, colaboradores e torcedores (ROCCO JUNIOR, 2013).

Uma equipe esportiva, por exemplo, é composta por atletas que séo
individuos com caracteristicas diversas, vindos dos mais diferentes paises e
culturas, que se unem para atuar dentro de um mesmo sistema sociocultural
na busca de objetivos determinados, em geral, a conquista de titulos ou
uma boa performance em uma determinada competicdo. Essa unido
provoca um compartilhamento de crencas, valores habitos, entre outros
fatores, que irdo orientar suas ac¢des dentro de um contexto preexistente,
definindo assim as suas identidades (ROCCO JUNIOR, 2013, p.112).

Entidades privadas de praticas esportivas podem ser caracterizadas como
prestadoras de servicos. Nesse tipo de prestadora, € necessario aplicar uma boa
gestdo de pessoas. Muitos estabelecimentos possuem um quadro de profissionais
técnicos de boa qualidade, entretanto possuem falhas no atendimento e gestédo de
tais profissionais, afetando, consequentemente, a geracao de lucro para o clube ou
investidores (MOCSANYI; BASTOS, 2005).

A relacdo do uso de imagem dos jogadores com o clube esportivo, em
geral, € pouco utilizada. As organizacdes acabam por utilizar pouco o potencial dos
craques para transmitir mensagens, ideias e fazer o marketing e publicidade para o
clube. O uso da imagem desse tipo de funcionario do clube acaba se restringindo
aos jogos televisionados, reportagens e publicagcdes em jornais e revistas (SANTOS,

2002).
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2.4 MARKETING

Kotler (1998) define o marketing como uma técnica gerencial e social,
onde pessoas e grupos satisfazem suas necessidades através da invencao, oferta e
troca de produtos de valor.

O marketing pode ser considerado uma ferramenta de orientagdo da
administracdo, baseando-se na tarefa principal da organizacdo: determinar
necessidades, desejos e valores de determinado mercado, a fim de satisfazer
melhor o consumidor do que seus concorrentes o fazem (MINADEO, 2008).

A ideia fundamental do marketing € formar uma conexdo entre a
capacidade de uma empresa e os desejos dos consumidores, buscando satisfazer
ambas as partes (MCDONALD, 2008).

Mesmo nos dias atuais, ainda existem muitos gerentes focados na
producédo, produzir o que for mais comodo e depois tentar empurrar 0 produto ao
consumidor, estes gerentes e até mesmo a empresa para qual trabalham ainda nao
possuem o marketing como forma de venda (MCCARTHY; PERREAULT, 1997).

O marketing muitas vezes é confundido como propaganda ou venda, e
somente isto, entretanto o conceito de marketing vai muito além disso. Marketing é
uma filosofia de trabalho da qual todos que fazem parte da organizacdo devem
pensar e agir através do regimento dele (COBRA, 1993).

Kotler (2005) define marketing como a ciéncia e a arte de explorar,
desenvolver e proporcionar ao publico alvo a possibilidade de satisfazer suas
necessidades e desejos. Através do marketing € possivel quantificar e medir o
tamanho do mercado a ser atingido, além de promover o0s servicos e produtos
adequados.

Yanaze (2007) concorda com a ideia principal de marketing citada por
Kotler (2005), Mcdonald (2008) e Minadeo (2008). Ele afirma que quando se fala em
marketing refere-se as estratégias praticadas por determinada empresa para a
comercializacdo de determinado produto ou servico no mercado, visando atender 0s
objetivos, satisfazer demandas e necessidades de seu cliente. Também busca um
comprometimento de investimentos internos e externos e o seu provavel retorno.

Ainda seguindo o raciocinio de Kotler (2005), Mcdonald (2008), Minadeo
(2008) e Yanaze (2007), Czinkota e Montingelli (2001, p.24), afirmam que “[...] na
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sua forma mais bésica, o marketing trata de identificar as necessidades do
consumidor e desenvolver produtos que as satisfagcam”.

A definicdo e o conhecimento mais profundo de determinado produto ou
servi¢o, como séo elaborados e inseridos no mercado é como o marketing pode ser
entendido, ou seja, é o planejamento correto em relacdo ao produto-mercado
(YANAZE, 2007).

O cliente tende a permanecer fiel a empresa se a mesma |lhe fornecer
valor e satisfacdo maior do que esperam receber de empresas concorrentes (LAMB,;
HAIR; MCDANIEL, 2004).

O marketing tem por objetivo ndo apenas a obtencdo de lucros, mas
também a satisfacdo do consumidor que s6 € possivel quando todos os setores da
empresa cooperam entre si e tem total esforco em busca de um unico objetivo,
satisfazer o cliente (MCCARTHY; PERREAULT, 1997).

E possivel envolver todas as variaveis envolvendo o marketing através de
apenas quatro delas, sendo: produto, preco, promocao e praca, tal conjunto recebe
o nome de os 4 P’s (MCCARTHY; PERREAULT, 1997).

As informacbes e dados atualizados do mercado obtidos através da
analise dos 4 P’s sdo necessarios para obter o maior nivel possivel de precisdo
sobre as preferéncias dos consumidores. Através dessas informacdes o
departamento de marketing consegue elencar e desenvolver medidas para entregar
valor e satisfacdo superiores ao que o concorrente oferece no momento (FERRELL
et al, 2000).

Os 4 P’s sao considerados aspectos para selecdo da estratégia de
marketing que, na grande maioria das vezes, norteiam um departamento ou até
mesmo toda a organizacdo (GUMMESSON, 2010).

E possivel dizer que sempre havera necessidade de algum esforco nas
vendas, entretanto, o marketing minimiza em grande parte o empenho a ser
colocado encima das comercializacdes. Conhecendo e compreendendo o bem o

cliente, o produto ou servico se adapta e vende-se sozinho (KOTLER, 2000).
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Figural— Os 4P’s.
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Fonte: Multiad Comunicacgéo (2015).

Os compradores costumam escolher os produtos focados no custo
beneficios oferecidos. Existem diversos tipos de produtos, podendo ser duravel,
consumivel, descartavel e de colacdo quanto ao uso. As propriedades a serem
consideradas na andlise sdo diversas, como: sua variedade, qualidade, design,
marca, embalagem medidas, utilidade, entre outros (URDAN; URDAN, 2006).

A praca resume-se em fazer com que o produto chegue e esteja
disponivel onde o cliente esta e onde desejar. O produto € disponibilizado para o
consumidor através do canal de distribuicdo, ou seja, conjunto de individuos e
empresas ligadas ao processo existente entre o produtor e consumidor ou usuario
final (MCCARTHY; PERREAULT, 1997).

A promocao é a comunicacdo existente entre a empresa e o publico alvo
a fim de fazer com que ele conheca o produto e acredite ser o certo para suas
necessidades. Inclui a venda pessoal, a qual o vendedor tem contato direto com os
consumidores em potencial, a venda em massa, onde 0 objetivo € atingir uma
grande quantidade de publico alvo, geralmente acontece através de propagandas e
a promocao de vendas, ou seja, atividades com intuito de proporcionar descontos
através ou beneficios aos consumidores (MCCARTHY; PERREAULT, 1997).
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O preco, na visao do marketing, agrega o valor percebido pelo cliente, ou
seja, a percepcao e beneficios do produto. Os clientes adquirem o produto quando
percebem que, o0 preco monetario e ndo monetario resultante no preco final é
compativel com os beneficios. E através do preco que a empresa gera parte do valor
monetario, diferente dos outros conceitos em que a empresa desembolsa para fazer
com que o produto chegue ao cliente com as condicbes em que eles necessitam
(URDAN; URDAN, 2006).

Muitos dos problemas que as empresas possuem vém de dentro delas
mesmos. Kotler (2004) cita sinais de que uma empresa ndo estd organizada
corretamente para atender os clientes de forma, ao minimo, satisfatéria. Sao eles:

a) Grande parte dos funcionarios acredita que seja tarefa do
departamento de marketing e venda, e tdo somente deles, atender
aos clientes;

b) Programas de treinamentos inexistentes com relagdo a criar uma
cultura de cliente;

c) Falta de incentivos ao tratamento especial ao cliente.

A empresa acaba perdendo seus clientes devido a falhas dentro da
propria organizacdo. Segundo Kotler (2004), qualquer setor pode prejudicar a
relacdo com os clientes, pois um erro na fatura, atraso na entrega ou produto
defeituoso causa desconforto e muitas vezes até furia nos clientes.

As funcdes do marketing necessitam estar dentro de cada departamento
da empresa, representando um esfor¢co de toda a empresa. As organizacdes que
visam um crescimento lucrativo, tendo em conta um ambiente altamente competitivo
e a distribuicdo de seus produtos, devem fazer com que o marketing esteja presente
em todos os seus setores (PITTS; STOTLAR, 2002).

Kotler (2004) descreve algumas medidas que podem ser adotadas para
solucionar falhas relacionas ao marketing na organizacéo, sdo elas:

a) Desenvolver uma hierarquia onde o cliente se encontra no topo;

b) Promover atividades em que os colaboradores produzam maior
“consciéncia de cliente”;

c) Facilitar o acesso de comunicacéo do cliente com a empresa por

meio de e-mail, telefones e outros meios de comunicacdo. A
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resposta a perguntas, sugestdes e reclamacgdes deve acontecer de

maneira rapida e eficiente.
Segundo Kotler (2004), “um funcionario descontente pode sabotar uma
empresa’. Empresas mais inteligente adotam o marketing interno que leva em conta
as diferentes necessidades dos seus funcionarios, podendo assim, satisfazer melhor

0 seu pessoal.
2.5 COMUNICACAO

Marketing e comunicagdo cooperam e influenciam-se, entretanto, s&o
atividades diferentes que muitas vezes sao confundidas entre si (YANAZE, 2006).

A comunicacdo pode ser definida como um instrumento de acdo do
marketing, onde este se situa dentro da empresa. O marketing define os caminhos,
0s objetivos e estratégias para o lancamento de determinado produto, ja a
comunicacdo demarca as acOes de propaganda, promocodes, relagbes publicas
dentro do objetivo de erguer uma imagem gque o consumidor se motive a comprar o
produto (CORREA, 2006).

A comunicacdo ndo existe sozinha, é intuitiva e basica para o ser
humano, esta inserida na vida do homem e da sociedade, sendo considerada a base
para qualquer relacionamento. Em todos os momentos pessoas trocam informacdes,
sendo de forma consciente ou ndo. Sempre existirdo emissores e receptores
(BRUM, 2007).

Emissor é aquele que transmite determinado conhecimento, ja o receptor
€ guem recebe a informacéo, por algum tipo de comunicacgéo, e responde a ela de
alguma forma, podendo ser imediata ou apds determinado tempo (LACOMBE,
2011).

Lacombe (2011, p. 70) define comunicagdo como “uma mensagem que
envolve a transmissdo de conteldos emocionais ou intelectuais; na maioria dos
casos; ambos estédo presentes”.

A comunicacdo sempre deve ser valorizada, na estrutura organizacional
vertical e horizontal. As tecnologias disponiveis nos dias atuais devem ser usadas
como forma de facilitar a disseminagao interna de informagdes e conhecimentos
(BEKIN, 2005).
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A forma como uma empresa se comunica com seu publico interno e
externo afeta, e muito, a sua imagem. A comunicagao interna gerencia a entrada e
saida de informag&o, buscando atingir 0os objetivos organizacionais (BRUM, 2007).

Em concordancia com Brum (2007), Yanaze (2006) confirma que a
comunicacdo eficiente e constante € fundamental para que o marketing esteja
presente em todos os setores.

Estabelecer canais de comunicacdo com seu publico interno e instaurar o
costume de fazer com que toda acao tida por eles seja com o propdsito de atingir o
coracao de seus clientes é de extrema importancia (BRUM, 2005).

Muitos termos usados dentro do assunto comunicagdo possuem um
equivoco e confusdo de significados, a fim de destaca-los e evitar esta confuséo

algumas diferencas de conceitos sao apresentadas no quadro 1:

(Continua)
Quadro 1- Diferencas entre conceitos.

Conceito Diferencas

Comunicacéao Comunicacéo interna decorre de uma decisdo tomada pela parte de cima da

interna e
comunicacao

interpessoal

pirAmide organizacional que necessita ser passada, através da informacéo, até a

base. E a comunicacio empresa/empregado. Ja a comunicacao interpessoal é a

troca de informacéo entre duas ou mais pessoas. A comunicacao interna, se bem

feita, consegue contribuir para a comunicacéo interpessoal, devido ao fato de que
a primeira prevé a democratizacdo da informacéo, consequentemente,

beneficiando a segunda.

Comunicagéo

Comunicagéo interna toda empresa possui, sendo de forma simples ou através

interna e de sistemas complexos. O repasse de qualguer informacao através de um
marketing documento ou e-mail j& é comunicacao interna. O marketing interno é o repasse
interno da mesma informacao através de técnicas e estratégias de marketing buscando a
melhor absorcéo do contetdo.
Marketing Marketing interno € o endomarketing. S&o consideradas expressdes com mesmo
interno e sentido. “Endo”, do grego, significa “agéo interior” ou “movimento para dentro”.

endomarketing

Informacéo e
integracao

O endomarketing muitas vezes é relacionado com festa devido a consideracdes
de ac¢bes voltadas a integracdo apenas, entretanto a informacgéo deve estar

sempre em primeiro lugar.
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Quadro 1 — Diferengas entre conceitos
(Concluséo)

Acdes de marketing | Acdes de marketing sao a¢des voltadas a informacgéo e integracdo do publico
e atitudes de interno. Atitudes de endomarketing séo decisdes e atitudes adotadas pela
endomarketing empresa e seus lideres a fim de promover melhor e maior nivel de
informacao e integracdo aos seus empregados, baseando-se em
proporcionar bem-estar. Entende-se também como atitude de endomarketing
todo e qualquer esforco de comunicacao direta entre lideranga e subordinado

(comunicacédo face a face).

Processo vertical e A comunicacao interna € considerada um processo vertical, pois provém de
processo horizontal uma decisédo tomada pela parte superior da pirdmide organizacional para a
base. A informacéo é o produto da comunicacgao interna. Também é
considerado processo vertical quando a empresa ouve as pessoas que nela
trabalham, momento em que a informacéo parte da base e chega até o topo
da pirdmide organizacional (processo inverso). A comunicacao interna ndo
pode ser considerada um processo horizontal, pois se trata de informacgdes

entre empresa e seus empregados e ndo do repasse de informacdes entre as

pessoas.
Canais, Canais, instrumentos, acfes e atuacdo das liderancas: é através dos canais,
instrumentos, acdes instrumentos e acdes (meios técnicos) que ocorre a comunicacao interna,
e atuacdo das sendo o meio pelo qual a empresa repassa informacdes aos seus
liderancas colaboradores. Possui papel complementar através da lideranca.

Fonte: Adaptado de BRUM, (2007).

2.5.1 Comunicacdao de politicas de recursos humanos

As grandes maiorias das empresas possuem politicas de Recursos
Humanos, entretanto, na maior parte das vezes, ndo sao divulgadas. Geralmente
auditorias de clima e ambiéncia organizacional possuem uma baixa média nos
resultados, ndo significando que as politicas das empresas estejam erradas, mas
sim que nédo sao divulgadas (BRUM, 2007).

No ato da divulgacdo a empresa € obrigada a se posicionar, exigindo uma
postura corajosa que pode causar resultados positivos na percepc¢do do publico
interno. A divulgacdo das politicas existentes na organizacdo gera um
relacionamento direto com o empregado, o ideal é que exista canais/veiculos de
comunicacdo interna que delimite espacos especificos para a comunicacdo de
Recursos Humanos (BRUM, 2007).
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As comunicacfes gerais podem acontecer através dos seguintes meios:
quadro de avisos, murais, reunides, correio eletrdnico, videos, circuitos internos de
televisdo, intranet, seminarios, eventos para comunicacfes, entre outros
(LACOMBE, 2011).

Ja Brum (1998) afirma que a comunicacgdo interna deve ocorrer através
de mensagem direcionada ao funcionario e ndo ao publico em geral. Podendo
utilizar pronomes “nds” ou “a gente”, entretanto a mensagem deve ser voltada para o

ser humano.

2.5.2 Linha de comunicacéao versus grau de motivacao do funcionario

A eficiéncia da linha de comunicacdo tem uma alta relacdo com o grau de
motivagdo do funcionario. O colaborador motivado e mobilizado busca entrar em
acao e a comunicagao é o que incentiva e o mantém jogando ‘com amor a camisa’,
usando uma expressao do futebol (BEKIN, 2005).

Alguns pesquisadores defendem que o comportamento humano pode ser
delineado de forma adequada conforme varios tipos de recompensas ou punicdes.
Pode-se chamar esse incentivo ou ndo de reforcadores de comportamento
(BERGAMINNI, 1997).

No mercado competitivo, as empresas carecem de pessoas com aptiddes
inovadoras e criativas. Para tal resultado, é indispensavel a promocédo do
envolvimento, da motivacdo e a satisfacdo de seus colaboradores internos
(SARRACENI, 2011).

O fator motivacional deve estar sempre em conjunto com o endomarketing.
O comprometimento da equipe é fundamental para o desenvolvimento de
um trabalho de qualidade e para isso os colaboradores devem estar
motivados. Dessa forma, as empresas devem atender algumas
necessidades basicas dos colaboradores, oferecendo uma estrutura a qual
desenvolva a motivacdo e o comprometimento da equipe (SARRACENI,
2011, p.03).

Segundo Gil (2001), a competitividade dos negocios exige da empresa
um alto nivel de motivacdo de seus colaboradores. Sendo que uma pessoa ou um

grupo motivado tendem a realizarem melhor suas atividades e gerar melhores

resultados.
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As empresas estao sendo obrigadas a aceitar que o trabalho pode sim ser
um ambiente agradavel e que tem importancia e sentido na vida das pessoas
conforme envolvimento das mesmas. A motivacado depende do que cada funcionério
atribui ao significado de sua atividade (BERGAMINNI, 1997).

Chiavenato (1998), afirma que as necessidades referentes a motivacao
divergem de pessoas para pessoas. Cada colaborador possui diferentes padrbes de
comportamento, valores sociais e capacidades. Tendo que tratar igualmente os

diferentes niveis em que os colaboradores se encontram.

2.6 CULTURA ORGANIZACIONAL

Por meio da cultura organizacional a empresa define seu perfil, suas
crencas e valores. Também rege o comportamento daqueles que fazem parte dela.
Cada pessoa possui sua propria cultura e personalidade, com caracteristicas unicas
gue os diferenciam dos demais (MARRAS, 2016).

A cultura organizacional é capaz de influenciar o comportamento de todos
gue fazem parte da empresa. Tem interferéncia direta nas acdes diarias da empresa
como: decisfes, atribuicbes de funcionarios, como os funcionarios agem dentro da
empresa, formas de recompensas, puni¢des, relacionamento com fornecedores,
processo de comunicacdo, entre outras coisas. E a cultura que determina o que
deve ser seguido e o0 que nao deve acontecer. A cultura das empresas deriva
também do ambiente sociocultural em que esta inserida (LUZ, 2003).

As organizacbes possuem determinada cultura organizacional
caracterizada pelos valores, comportamentos, filosofia de politicas e clima
observado no layout fisico ou pelo contato com entre o publico interno com o externo
(GIL, 2001).

E por meio da cultura regente na empresa que as decisdes sédo tomadas.
Tais culturas variam de uma empresa para outra e é isso que as tornam diferentes e
competitivas no mercado. Uma cultura bem definida tem maiores chances de atingir
metas devido ao maior nivel de coeréncia e consisténcia de suas decisfes e acdes
(LACOMBE, 2011).

A cultura organizacional de um clube geralmente é formada, de forma

inconsciente, com as diversas nacionalidades que fazem ou ja fizeram parte dele. E
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necessario desenvolver uma cultura propria, com 0S seus proprios valores e

identidade para gerar melhores resultados (BORSARI, 2002).

2.7CLIMA ORGANIZACIONAL

7

Clima organizacional, de forma geral, é apontado como o0 ambiente,
favoravel ou ndo, que existe dentro de uma empresa em determinado periodo. A
atmosfera geral e a qualidade percebida pelos colaboradores que influenciam
diretamente ao comportamento da empresa (LUZ, 2003).

Em geral, o clima organizacional retrata o grau de satisfacdo dos
colaboradores em relacdo ao ambiente interno da empresa. Tem vinculo direto a
motivacdo, lealdade, identificacdo com a empresa, colaboragcdo e relacionamentos
entre funcionarios, interesse ao trabalho, clareza e simplicidade das comunicacdes
internas e outras variaveis (LACOMBE, 2011).

No que diz respeito aos resultados sobre a orientacdo para o mercado
interno, constatou-se que as capacidades de geracdo de informacao informal do
mercado interno e de informacdo formal face-to-face e escrita tém um impacto
positivo nas capacidades de divulgacdo interna e nas capacidades de
implementacéo de respostas (BRUM, 2007).

Segundo Lacombe (2011), se o clima organizacional da empresa é
favoravel, as pessoas tendem a inovar, ter iniciativas, confiar nos chefes, colegas e
subordinados e ter um forte sentimento de pertencer a organizacdo. Ja se o clima se
encontrar em momento muito desfavoravel, o funcionario fara o minimo, para se
manter no emprego e muitas vezes nem isso, causando absenteismo e rotatividade

com frequéncia.

2.8 ENDOMARKETING

Desenvolvem-se, frequentemente, diversas formas e ferramentas
gerenciais que buscam otimizar o nivel de relacionamento entre as empresas e seus
clientes. Entretanto, sdo pouco desenvolvidas as mesmas ferramentas voltadas ao
relacionamento empresa e funcionarios (BISPO, 2006).

O endomarketing surgiu devido as mudancas significativas ocorridas pelo

mundo como: a globalizacdo, a crescente concorréncia internacional e a economia
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baseada em servi¢cos. Toda mudanca ocorre devido a uma necessidade inevitavel e
o endomarketing surgiu como forma de estratégia e evolutiva para a competicdo
(BEKIN, 2005).

Sao diversas crises que o Brasil vem enfrentando ao longo dos anos e as
empresas nao deixam de sofrer as consequéncias. Os desafios existentes em uma
crise exigem criatividade, talento e visdo. O endomarketing pode ser considerado
uma das respostas as crises, estimulando as qualidades necessérias (BEKIN, 2005).

Minadeo (2008) assegura que o endomarketing pode ser considerado um
meio de agregar valor aos servigos proporcionado ao cliente externo, de modo que
busca difundir valores e melhorar os servigos prestados. Enquanto Bekin (2005, p.
76) afirma que “Marketing atrai e retém clientes, endomarketing atrai e retém
funcionarios... que retém clientes”.

O significado da palavra endomarketing é notavel. Endon, origem grega,
significa “em, para dentro, dentro de”, revelando a ag&o no interior de algo (BEKIN,
2005).

O endomarketing tem como alvo o publico interno da empresa, com o
objetivo de realizar acbes de marketing que visam promover valores propostos a
servir o cliente. O comprometimento dos funcionarios é essencial e tal se obtém com
a adesdo dos valores e objetivos pretendidos pela empresa e necessita da
cooperacao de uma equipe e a integracao de varios setores (BEKIN, 2005).

Nesse sentido Gronroos (2003) afirma que melhorar o ambiente de
trabalho juntamente com os afazeres é um importante objetivo. E através do
marketing externo lancado pelos funcionarios que se obtém o foco decisivo do
endomarketing.

O marketing interno pode ser definido como as praticas introduzidas e
aprimoradas em uma organizacao a fim de obter ou aumentar o comprometimento
dos colaboradores com a empresa (MARQUES, 2010).

A orientacdo das condutas dos colaboradores perante o publico externo é
considerada uma ferramenta estratégica de gestdo do endomarketing para a
conquista de vantagem competitiva, devido ao fato de atrair, recrutar e reter
colaboradores. Considerado também uma ferramenta de gestdo de pessoas
(MARRAS, 2010).
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Segundo Brum (2007), o conceito de endomarketing hoje se expandiu
muito, considera-se assim, todo esforco tido pela empresa a fim de proporcionar um
relacionamento com o colaborador saudavel, produtivo e continuo.

De acordo com Cerqueira (2002, p. 51), “endomarketing sdo projetos e
acOes que uma empresa deve empreender para consolidar a base cultural do
comprometimento dos seus funcionarios”.

Acdes gerenciadas indicam e pressupfe-se que exista uma orientacao
para a obtencdo de algum resultado final. Essas acbes, antes de serem
implementadas, requerem de um planejamento cuidadoso, onde € necessario definir
com clareza as prioridades e objetivos. Deve-se convencer as pessoas que a agao a
ser realizada por ela € o passo correto para alcancar os objetivos da empresa
(BEKIN, 2005).

Minadeo (2008) afirma que a empresa sera mais atraente como ambiente
de trabalho para seu pessoal, dependendo do quéo bem é feito o endomarketing. Ja
Brum (2007), afirma que o endomarketing é a comunicacéo interna feita com fotos,
frases, cor, brilhos e outros recursos e técnicas do marketing.

O conceito de endomarketing contempla a comunicacdo, tendo como
objetivo obter um alinhamento interno e sincronizacdo de ideias. A comunicacéo

interna reflete sobre o mercado e a sociedade (BEKIN, 2005).

Um processo cujo foco é alinhar, sintonizar e sincronizar, para implementar
e operacionalizar a estrutura organizacional de marketing da empresa ou
organizagdo, que visa e depende da ag&o para o mercado e a sociedade.
Apoiando em B2E e ERM, como opc¢des empregando-se comunicagao
interna pessoal, impressa, telefonica, eletrdnica ou digital (BEKIN, 2005,
p.47).

A comunicacédo interna pode ocorrer por meio da comunicacdo pessoal e
impressa, através de boletins, circulares, quadros de aviso. Também deve-se utilizar
comunicacdo telefénica, telemarketing interno, comunicacdo eletrbnica e
comunicacao digital. A intranet é tida como a midia ideal do endomarketing (BEKIN,
2005).

Grandes partes das empresas buscam um ambiente onde todos que
fazem parte dela se comprometam e emprenham-se para o crescimento pessoal e
coletivo, com um Uunico objetivo: satisfazer o cliente. Entretanto, o funcionario

também deve estar satisfeito ao entregar o que o cliente quer, renovando assim a
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concepcao de marketing. O endomarketing entra com a proposta estratégica de
transformar o marketing e fazé-lo presente em todas as atividades da empresa
(BEKIN, 2005).

O endomarketing integra a comunicacdo entre os colaboradores,
facilitando, através de canais internos, todo o processo de comunicacdo interna e
gerando efeitos positivos internamente (BARTH; NEGRI, 2012).

O endomarketing é considerado um meio de valorizacdo diante dos
funcionarios da organizacéo. A valorizacdo pode se dar através de prémios, viagens,
dinheiro em espécie ou de alguma outra maneira que o funcionario se sinta

importante por atingir seus objetivos (BEKIN, 2005).
2.8.1 Objetivo e funcdo do endomarketing

A transparéncia de informacdes aos funcionarios da organizacdo é o
objetivo do endomarketing, buscando assim, harmonizar o objetivo pessoal do

colaborador com o da empresa (BEKIN, 2005).

Facilitar e realizar trocas, construindo lealdade no relacionamento com o
publico interno, compartilhando os objetivos empresariais e sociais da
organizacdo, cativando e cultivando para harmonizar e fortalecer essas
relacdes e melhorando, assim, sua imagem e seu valor de mercado (BEKIN,
2005, p.47).

A funcdo do endomarketing € mostrar que existem também clientes
internos, que possuem seus valores e se for possivel tornar essa ideia real na
cabeca dos funcionarios, quem ganha € o cliente externo, com melhorias na
gualidade, nos produtos e servicos. Além do engajamento e produtividade no
trabalho feito (BEKIN, 2005).

Dar a primeira atencdo ao funcionario mostra como a empresa se
interessa com ele e é o cliente interno que, primeiramente, precisa ser conquistado.
Simples acdes como expor 0s objetivos da empresa, apresentar as campanhas
publicitarias antes mesmo de serem lancadas ao publico externo ou ouvir o que o
colaborador tem a dizer, podem fazer com que o0s colaboradores se sintam

importantes e cooperem cada vez mais com a organizagéo (BEKIN, 2005).

E possivel afirmar que o endomarketing pode influenciar de maneira positiva
sobre problemas como: absenteismo, rotatividade de pessoal, baixa
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produtividade, problemas de relacionamentos, e outras situacdes que
afetam a produtividade e a qualidade do servico e que podem ser refletidos
externamente, prejudicando a imagem da empresa perante o mercado.
(FILHO; PASSOS; PEREIRA, 2013).
Analisando os fundamentos do endomarketing é possivel averiguar um
encadeamento entre eles que levam as diretrizes para a elaboracdo de um plano de

acdo de endomarketing.

2.8.2 Endomarketing como estratégia de gestdo

O objetivo final de todas as empresas é desenvolver um servico ou
produto que supra com qualidade as necessidades, desejos e expectativas dos
consumidores. Para que atinja o objetivo € imprescindivel que todos os setores
estejam interligados e sintonizados com a finalidade, ou seja, o marketing ndo deve
ficar restrito aos profissionais da area e sim atingir todos os setores da empresa
(BEKIN, 2005).

Considerado como wuma importante ferramenta de gestdo, o
endomarketing auxilia no bom desempenho geral da organizacdo. As mesmas
precisam assegurar que esteja sendo transmitindo ao colaborador a necessidade
empresarial e a devida importancia do cumprimento dessas necessidades para o
sucesso da empresa (SARRACENI, 2011).

N&o basta possuir terrenos, maquinas e equipamentos para obter o
sucesso, é imprescindivel a forca de trabalho de todos que trabalham dentro da
empresa. Para que a mudanca ocorra com sucesso € necessario empenho, esforco
e determinacdo. As empresas, em geral, se adaptam por obrigacdo para se adequar
as condicbes do mercado (BEKIN, 2005).

A ferramenta de endomarketing busca agregar valores para a empresa,
assim como para seus funcionarios, considerados ponto estratégico das empresas
por estarem em contato direto com os clientes (MARQUES, 2010).

O desempenho geral da empresa esta acoplado aos setores
subestimados, 0s quais carecem de ser valorizados. Cada divisdo necessita de
informacfes para agir com eficacia, integridade e cooperacdo. O fato de ndo obter
essas informagbes deixa o colaborador no obscuro sobre seu trabalho e

consequentemente 0 mesmo, muitas vezes, deixa a desejar na realizacdo de seus
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afazeres. Uma falha do publico interno pode comprometer o atendimento ao publico
externo, em curto, médio e longo prazo (BEKIN, 2005).

Uma mudanca ou qualquer nova informagao sobre os servigos oferecidos
pela empresa logo devem ser disseminadas pela geréncia, através da comunicacao,
para os funcionérios, evitando que os mesmos obtenham tal informacéo através de

terceiros, fofocas ou especulagdes, gerando assim insatisfacées (MINADEO, 2008).

2.8.3 Condicéo para implantacao

O exemplo das chefias é de extrema importancia para obter os resultados
esperados na implantacdo de acdes de endomarketing. As condi¢cOes de trabalho
adequadas, seja em forma de salarios, ambiente, estrutura fisica, higiene, entre
outros itens sado necessarios para uma boa coeréncia nos gestos e posturas
adquiridas e cobradas pela empresa (BEKIN, 2005).

As diretorias de empresas pequenas, médias ou grandes buscam acgdes
gue gerem resultados esperados imediatos. O endomarketing, apresentando esse
resultado, recebe total apoio da direcdo e convencendo-a que em longo prazo
perpetua-se o resultado, devido aos efeitos positivos obtidos no relacionamento
interno da empresa (BEKIN, 2005).

De acordo com Brum (2007), nos negdcios atuais, o que funcionario sente
em relacdo ao seu lider esta se tornando mais importante do que o que ele pensa
em relacéo a eles.

Silva (2004) afirma que a integracdo entre setores, com 0S pProcessos
organizacionais e as estratégias competitivas é de extrema importancia.

A etapa inicial para a implantacdo do endomarketing se da através de
uma pesquisa para a coleta de informacdes sobre a cultura da empresa, sua

comunicacao e caracteristicas no publico interno (COSTA, 2012).
2.8.4 Diagnéstico de endomarketing

O diagnéstico buscara associar uma imagem conforme resultados de
ambas as partes (cliente e colaboradores). Apds identificar as percepc¢des sao

realizadas reunides a fim de expor a empresa as divergéncias de opinides entre 0s
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dois tipos de publicos. Visando verificar os aspectos relevantes nos diagnosticos sdo

realizados workshops e reunides, levando ao plano de agéo (BEKIN, 2005).

Seu objetivo é levantar um plano de acao coerente, consistente e eficaz. O
diagnostico baseia-se em mapear o publico externo da organizagdo: o que
os clientes esperam, acham ou pensam dela. O interessante € comparar as
duas percepcbes, empresa e cliente, para identificar o quanto estédo
distantes entre si (BEKIN, 2005, p.56).
Segundo Costa (2012), o diagnostico busca averiguar as informacdes
obtidas, é a etapa onde ocorre a interpretacao.
O plano abrange o0s passos necessarios a serem seguidos para a
implementacdo do endomarketing atender a imagem real da empresa, que deve ser

passada aos seus colaboradores (BEKIN, 2005).

2.8.5 Programa de implantacdo do endomarketing

A partir da avaliacdo do ambiente interno da empresa, e tdo somente
dela, um programa de endomarketing pode ter éxito. Através da avaliagao € possivel
identificar os pontos fortes e fracos da empresa dentro de seu ambiente interno e
sua cultura organizacional, trazendo em questdo a matriz SWOT interna (BEKIN,
2005).

A precisdo do programa € alta, pois o que se precisa analisar esta dentro
da empresa, as instalacfes, equipamentos, pessoas e etc. Quanto maior a nitidez
acerca do diagnostico maior as chances de sucesso (BEKIN, 2005).

Minadeo (2008) apresenta algumas caracteristicas necessarias ao
processo de endomarketing, sendo elas:

a) Apoio total de tomadores de deciséo;

b) Construcao e alimentacdo de uma rede de comunicacao interna;

c) O processo de comunicacdo deve ser aberto a sugestdes e
reclamacodes;

d) Mudanca de atitudes de funcionarios;

e) Aumento da participacdo de todos buscando obter
comprometimento dos funcionérios para prestar servicos de alta
qualidade;

f) Gerenciar mudancas na cultura da empresa;
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Parabenizar e incentivar funcionarios pelas metas atingidas e a
gualidade dos servigos prestados;
Estabelecer sistemas de recompensas.

2.8.6 Niveis de abrangéncia do endomarketing

O endomarketing sendo executado com sucesso, o marketing externo

tende a ser muito mais abrangente (MINADEO, 2008).

Segundo Bekin (2005), o endomarketing possui trés niveis de

abrangéncia, que devem ser estabelecidos conforme realidade atual da empresa

percebida através do diagndstico obtido. Segue abaixo os trés niveis de

abrangéncia:

a)

b)

Primeiro nivel: a empresa necessita aprimorar o atendimento ao
cliente, investindo na consciéncia estratégica como prioridade para
a conquista do mercado. O endomarketing vem com intuito de criar
uma mentalidade nova na empresa: implementar o marketing entre
todos os setores, na consciéncia e nas praticas de todos os
colaboradores. Pode-se chamar o conjunto de fatores de uma
cultura de servicos;

Segundo nivel: a mentalidade de uma cultura de servicos ja existe
na empresa, entretanto, torna-se necessario manter a cultura com
um novo processo, buscando tornar os valores da cultura efetivos
no cotidiano da empresa,;

Terceiro nivel: a mentalidade de servico ja existe e é mantida,
integrando-se ao cotidiano da empresa, em todos o0s setores e
atividades. Através de uma analise € constatado que € preciso
expandir a mentalidade, introduzindo novos servicos para 0S

funcionérios, atividades e campanhas de marketing.

Existem duas linhas de acdes que auxiliam o processo, ndo importando o

nivel de abrangéncia, sendo elas: atitude e comunicacdo. Essas duas linhas de

acao, segundo Bekin (2005), ajudam na avaliacdo de um programa de marketing.

a)

Atitude: inclui acbes das quais visam conscientizar o colaborador
da importancia do servi¢co orientado para atender ao cliente. Essas

acoes podem incluir o envolvimento, comprometimento, valorizagéao
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e a qualificacdo do funcionario. O processo deve ser continuo,
sempre sendo reavaliado e complementado para que a atitude se
torne eficaz e contribua para uma maior competitividade da
empresa;

b) Comunicagcdo: precisa constar com um amplo sistema de
informagbes capacitado em transmitir informagbes e dar as
condicdes necessarias para que todos o0s setores possam
comprimir seus deveres com eficiéncia. Todos precisam conhecer
as expectativas do cliente, qual a promessa da publicidade e as
rotinas de servi¢o, ndo importando o cargo. A informagédo pode se
perder caso ndo exista feedback, o didlogo. Ou seja, a atitude deve
andar junto com o esfor¢o de informacéao.

Obtendo um bom nivel de comunica¢do com o publico interno, certamente
conquistara uma 6tima comunicacédo com seu publico externo (BEKIN, 2005).

Ao elaborar o programa de endomarketing € interessante averiguar se o
mesmo contempla a linha de atitude e comunicacdo e de que maneira procura
integra-las (BEKIN, 2005).

2.8.7 Viabilidade da implantac&o do programa de endomarketing

E necessario averiguar quaisS recursos Serdo necessarios para a
implantacdo do programa de endomarketing. Os recursos podem ser materiais,
tecnoldgicos, financeiros e humanos (considerado o mais importante). E através dos
recursos que o plano sera ou nao viabilizado. E preciso saber onde a empresa se

encontra hoje e o que dispde para chegar aonde deseja (BEKIN, 2005).

2.8.8 Programa de integracao

Segundo Bittar (2009), um grande problema enfrentado pelas empresas é
a dificuldade de compreensao, por parte dos funcionarios contratados recentemente,
sobre a empresa e seus Servicos.

O programa de integracdo sao as boas-vindas dadas a um novo
funcionério contratado pela empresa, para que 0 mesmo se adapte e incorpore

acbes da empresa de forma tranquila e clara. Um dos objetivos do programa €&
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comunicar ao recém-chegado a histéria da empresa, sua visdo, missdo, valores,
objetivos, 0 que preza e apresenta-lo aos seus produtos e servigos (BEKIN, 2005).

A fim de obter o resultado final, para maiores chances de sucesso, €
necessario ter a missao da empresa clara, a empresa deve oferecer produtos com a
intencdo de alcancar sua missao (PITTS; STOTLAR, 2002).

Com a misséo definida, deve-se trabalhar para que ela faca parte do dia
a dia dos colaboradores, fazendo com que 0s mesmos vivam a missao da empresa
e se sintam cada vez mais parte dela.

Através da integracdo é possivel e importante abordar as normas e
procedimentos da empresa, beneficios disponiveis aos funcionarios, remuneracéo,
programa de bodnus e a estrutura organizacional vigente (ARAUJO; CARIOCA;
MACHADO, 2012).

A integracdo busca fazer com que o funcionario saiba o porqué e para
guem esta fazendo e ndo apenas faca determinada coisa de tal modo (BEKIN,
2005).

A palavra integracdo, quando usada em relacdo a organizacao social em
seus delineamentos mais amplos, se refere ao grau de contato existente
entre 0s grupos sociais dentro da sociedade. Quando 0s grupos se mantém
em harmonia dentro de uma estrutura central e podem trabalhar em
conjunto e comunicar-se entre si em ambos os sentidos, estdo presentes 0s
aspectos essenciais para a integracdo (KOLASA, 1978, p.336).
O programa de integracdo € considerado um investimento no qual o
esforco da socializacédo da equipe é necessario, tendo o retorno como grande aposta

compensatoria (ARAUJO; CARIOCA; MACHADO, 2012).

2.8.9 Beneficios

As empresas proporcionam aos seus funcionarios, além do salério,
beneficios, podendo ser monetarios ou ndo. Na comparacdo de valores pagos,
deve-se somar a remuneracdo junto aos beneficios mesmo os ndos monetarios.
Existem também beneficios de status, reconhecimento, conforto, condi¢cdes de
trabalho, entre outros (LACOMBE, 2011).

As pessoas s6 reconhecem o que elas podem usufruir como beneficios
quando saem de uma determinada empresa e vdo para outra. E uma tendéncia do

ser humano se acostumar com o que é bom e deixar de dar o devido valor. O
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endomarketing e a comunicacdo interna podem e devem utilizar todos os canais
disponiveis para relembrar o que a empresa oferece em nivel de beneficios. Deve-
se realizar campanhas frequentemente, sem nunca deixar de alimenta-las, podendo
ser sistematicamente, como por exemplo, um beneficio por més (BRUM, 2007).

Segundo Brum (2007, p. 44), “Beneficio ndo € apenas assisténcia médica
e vale-refeicdo. Beneficio € tudo o que é oferecido ao publico interno para que ele
tenha uma maior qualidade de vida e bem-estar”.

Os beneficios também sdo considerados como qualidades que mais
atraem funcionarios para uma empresa € o que ela tem a mais para oferecer ao seu
colaborador. As perspectivas profissionais, de seguranca, salario e status sdo as
mais almejadas pelos candidatos (BEKIN, 2005).

2.8.10 Endomarketing e os diferentes tipos de funcionéarios

Brum (2007) relata que existem setores, cargos e funcbes diferentes
dentro de uma empresa, além de diversos segmentos de publico interno, sendo eles:
a) Empregados contratados — deve-se segmentar esse publico por
cargo e funcdo. O ideal € dividi-lo em trés partes: direcao,
liderancas e base, entretanto, existem empresas das quais
necessitam se adequar a sua necessidade. A divisao é importante,
pois sdo segmentos de publicos interno bem diferente. Muitas
vezes o0s esforcos do endomarketing incluem a respectiva familia;
b) Profissionais terceirizados — muitas empresas nao consideram o
segmento de publico terceirizado como publico interno, devido a
legislacdo trabalhista. Esse € um fato negativo, pois muitas vezes
esses profissionais vivem o dia-a-dia da empresa profundamente,
mesmo ndo estando ligados a ela diretamente. O correto €
abranger com os mesmos esforcos de endomarketing tanto o
contratado como o terceirizado, jA que trabalham com um mesmo
publico externo e possuem 0s mesmos objetivos;
c) Aposentados — nem todas as empresas consideram o aposentado
como publico interno. Entretanto aposentados, especialmente
aqueles que trabalham durante toda a vida numa mesma empresa,

possuem um vinculo muito grande com a empresa e é importante
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gue, em algum momento, a companhia se comunique com elas.
Apesar de o aposentado ndo ser mais produtivo é um formador de
opinido sobre a empresa, ao receber um “carinho”, mesmo que
esporadicamente, vai manter o vinculo afetivo e contribuir para
melhorar a imagem externa da empresa,;

d) Consultores — 0s consultores externos nao apenas interagem com
a empresa, mas também participam das decisGes estratégicas da
mesma, devendo ser considera um segmento de publico interno;

e) Acionistas — é considerada acionista toda pessoa que possui uma
parte do capital da empresa em forma de acdes. Nas empresas de
capital aberto o segmento de publico interno pode ser dividido em
dois grupos: os que envolvem a administracdo e 0s que enxergam
as acodes apenas como instrumento de renda. A comunicagdo com
esses dois grupos deve existir, especialmente com o primeiro,
devido ao envolvimento mais direto;

f) Outros — conforme porte e ramo de atuacdo da empresa podera ter
diferentes tipos de publico interno. O essencial € respeitar o

publico.

E perceptivel que todas as pessoas gostam de saber que o trabalho
realizado por ela faz, e muito, a diferenca na vida dos clientes da empresa.
Trabalhar acfes de endomarketing dentro da empresa pode multiplicar a boa
imagem da organizacao facilitando atingir os objetivos da empresa (MINADEO,
2008).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A metodologia busca estabelecer formas e meios de fazer com que a
ciéncia capture e entenda a realidade através da pesquisa cientifica. A metodologia
pode ser entendida como 0s passos a serem seguidos para atingir determinado
objetivo (MICHEL, 2015).

Método é um conjunto de processos divergentes utilizados para atingir um
resultado esperado e demonstrar a verdade, dependente, especialmente, do objetivo
da pesquisa (CERVO; BERVIAN; SILVA, 2007).

O método aparece como forma de reger a forma de manusear a légica da
investigacao tedrica correta para obter respostas e resolver o problema proposto,
chegando assim a uma determinada solucdo (MICHEL, 2015).

Devem-se excluir das investigacbes 0 acaso e o capricho. Adaptar-se ao
esforco e as exigéncias do objeto estudado, além de averiguar os meios a serem
percorridos para alcancar os objetivos. O sucesso do resultado depende apenas do
usuario do método, podendo ser considerado um instrumento de trabalho (CERVO;
BERVIAN; SILVA, 2007).

Neste capitulo serdo abordados os procedimentos metodologicos
utilizados na realizacdo da pesquisa, delineamento de pesquisa, definicdo da
populacédo alvo, plano de coleta de dados, plano de analise dos dados e analise de

dados.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

O delineamento da pesquisa estabelece limites para o que vai ser
investigado (MARCONI; LAKATOS, 1996).

N&o existe um ou outro método mais adequado, cada projeto deve ser
analisado conforme suas particularidades e deve-se optar pelo mais apropriado junto
ao problema formulado (ROESCH, 1999).

a) Quanto aos fins da pesquisa

Os fins da pesquisa se referem a obtencdo de resultados e tem como

meta refletir, traduzir e indicar o propésito da pesquisa (MICHEL, 2015).
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Para construir conhecimentos que possam ser aproveitados e validos pela
ciéncia é necessario que cada processo de observacao seja devidamente registrado,
configurando assim a técnica descritiva (CERVO; BERVIAN; SILVA, 2007).

A pesquisa descritiva analisa, descreve e esclarece problemas ou fatos
reais, sem interferéncia por parte do pesquisador e sem modificacdes. Através da
pesquisa descritiva € possivel ter uma precisao sobre a influéncia do ambiente sobre
os problemas. Busca descobrir fendmenos, descrevé-los, classifica-los e interpreta-
los (MICHEL, 2015; RICHARDSON, 1989).

O método utilizado na pesquisa descritiva consiste em observar, registrar
e analisar os fenbmenos, apenas como forma de descobrir o que ocorre no ambiente
analisado e com que frequéncia, sem influenciar no conteudo. Os projetos séo
elaborados com mais rigor (OLIVEIRA, 1999).

Desta forma, o presente trabalho, quanto aos fins de investigacao
enquadra-se como uma pesquisa descritiva, em funcdo de que visa apontar e
descrever como o colaborador do clube se sente em relacdo ao clube e quais pontos

podem e devem ser melhorados.

b) Quanto aos meios de investigacao

Os meios de investigacdo da pesquisa tém o propdsito de identificar,
mostrar o caminho e como o pesquisador atuou para realizar a pesquisa. Dentro
desta classificacdo, a pesquisa atua com o0 objetivo de obter respostas e solucéo
para determinados problemas, apontando como se chegou a tal resultado (MICHEL,
2015).

O estudo de caso tem como objetivo obter dados e informacdes de uma
ou mais situacfes que tenham relacdo com o problema do pesquisador e necessita
da cooperacao da parte a ser estudada. A principal caracteristica e vantagem do
estudo de caso € que a organizacao inteira pode ser estudada, possibilitando um
aprofundamento nos detalhes, maior cautela no relacionamento entre funcdes,
individuos ou entidade. Nao existem etapas definidas a serem seguidas para o
estudo de caso, pois cada caso possui suas particularidades, entretanto, deve-se ser
flexivel e tentar obter o maior nimero de informacdes e ideias possiveis (ZIKMUND,
2006).



43

Segundo Mattar (2007), o objetivo do estudo de caso é coletar dados
dentro do ambiente natural em que os fatos ocorrem, ndo tendo variaveis
controlaveis. A pesquisa possui uma grande amplitude.

O meio determinado para esta pesquisa sera o estudo de caso, tal
escolha aconteceu devido a necessidade de averiguar dentro de toda a empresa,

com todos os funcionarios, o problema citado.

3.2 DEFINICAO DA POPULACAO ALVO

A definicdo da populagdo-alvo tem por objetivo delimitar a area,
organizacgles, pessoas ou fendmenos a serrem pesquisados. Algumas premissas
podem ser utilizadas dependendo do objetivo a ser atingindo, como sexo, faixa
etaria, ramo empresarial, localizacéo, entre outros (LAKATOS; MARCONI, 2010).

A pesquisa em questdo sera aplicada em um clube de futebol localizado
no sul catarinense, mais especificamente no Criciuma Esporte Clube, tendo como
populacdo-alvo para a aplicacdo da pesquisa os funcionarios do clube. Segue

abaixo a estruturacdo determinada da populacéao-alvo:

Quadro 2 — Estruturacéo da populacao-alvo.

Objetivo Periodo Extensdo Unidade de Elemento
amostragem
Estruturar uma proposta de Primeiro
endomarketing com foco na semestre | Cricidma Setores do Colaboradores do
motivacdo do publico interno do | de 2017 E.C Criciima E.C Cricima E.c
Criciiima Esporte Clube

Fonte: Elaborado pela autora (2017).
Segundo a Coordenadora de Recursos Humanos do Cricioma E.C, o

clube possui, atualmente, cento e quarenta e cinco colaboradores, incluindo
jogadores profissionais, jogadores da base, comissdo técnica, pessoal
administrativo, pessoal da manutencéo do clube, cozinha e loja. Exclui-se do total de
funcionarios o setor juridico, por este ser um servico terceirizado, a diretoria e
presidéncia devido a relacdo profissional diferenciada com o clube, muitas vezes
sem retorno financeiro pessoal.

Como se trata de uma pesquisa que busca a percep¢ao de todos 0s
funcionarios do clube foi verificado que o melhor método para a realizagdo da

pesquisa € o censo, sendo que a populagdo total a ser investigada néo é infinita e 0
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custo ndo sera alto. A obtencdo dos dados aconteceu através daqueles que
responderam o questionario.

Stevenson (1981) afirma que censo é toda pesquisa que faz a utilizacdo
de todos os pesquisados, ou seja, a distribuicdo do material de pesquisa acontece

para todos os funcionarios.

3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

A entrevista € uma forma de minimizar problemas que possam vir a
ocorrer referentes aos questionarios. A entrevista é constituida de vérias perguntas,
onde geralmente, € aplicada por uma pessoa, podendo ser presencial, por telefone,
internet ou outros meétodos. A presenca do entrevistador gera um melhor resultado,
pois podera sanar duvidas e dara uma maior confiangca ao entrevistado (PARRA;
SANTOS, 1998).

Utilizada como forma de coleta de dados ou para diagnosticar
determinado problema, a entrevista pode ser considera um instrumento de trabalho
importante que busca proporcionar informacdes necessarias sobre determinado
assunto (MARCONI; LAKATOS, 2010).

A primeira parte da coleta de dados se deu por meio de uma entrevista,
presente no apéndice A, envolvendo a Gerente de Marketing que obteve auxilio nas
respostas da auxiliar de Marketing e da Coordenadora do RH do Cricilma Esporte
Clube. A entrevista foi aplicada pessoalmente no dia 22 de marco de 2017, sendo
consideradas as informacdes obtidas nesta data, também foram sanadas algumas
davidas via e-mail.

Segundo Gil (2008) o questionario € um conjunto de questdes que serao
respondidas pelo pesquisado. Ja Marconi; Lakatos (2010) afirmam que o
guestionario deve ser preenchido sem a presenca do pesquisador, enviando-o
juntamente com a explicacdo da natureza da pesquisa e a importancia da obtencéo
de respostas, buscando o envolvimento de quem ira responder o questionario. O
uso do questionario para essa pesquisa se torna importante, devido a necessidade
de obter informacgdes corretas para analise futura dos resultados.

Como instrumento de pesquisa para a segunda parte da coleta de dados,

foi utilizado pela pesquisadora um questionario, presente no apéndice B, aplicado
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aos funcionarios do clube pela propria empresa de modo impresso e sigiloso, onde o
pesquisado ndo se identificou.

Dados primarios sao aqueles que ainda ndo foram coletados. Tem o
objetivo de atender determinada pesquisa em andamento e encontra-se em posse
dos pesquisados. As principais formas de obtencao de dados primarios sao através
do proprio pesquisado, de pessoas que possuam informac6es sobre o pesquisado e
situacao similar (MATTAR, 2007).

Ja os dados secundarios sdo uma forma mais rapida, com menor custo e
podem oferecer informacdes de grande valia para aprofundamento de
conhecimentos e pesquisas. Os dados secundarios sdo definidos como aqueles
coletados por uma agéncia ou pessoas e que agora estao disponiveis para consulta
(ZAMBERLAN, 2008).

A pesquisa realizada levantou dados secundarios junto ao clube por meio
de alguns materiais que foram repassados a pesquisadora. A entrevista aplicada
enquadra-se como dados primarios. Ja os resultados obtidos por meio do
guestionario sdo dados primarios, pois, em nenhum outro momento da historia do
clube, houve a coleta de dados referentes ao objetivo da pesquisa. A pesquisadora

coletou e tratou tais dados.

3.4 PLANO DE ANALISE DE DADOS

As pesquisas podem ser classificadas quanto a abordagem do problema
como quantitativa ou qualitativa. Pesquisa quantitativa € toda aquela em que é
possivel transformar opinides e informacdes em nimero para classifica-las e analisa-
las. J4 a pesquisa qualitativa visa uma relacdo dinamica entre o pesquisado e o
pesquisador, ndo podendo ser traduzida em numeros (RAMOS; RAMOS, 2004).

A pesquisa guantitativa tem por objetivo quantificar opinides e dados,
através da coleta de dados. Diferentemente da pesquisa qualitativa, que visa a
gualidade dos dados e ndo a quantidade (OLIVEIRA, 1999).

A técnica utilizada pela pesquisadora foi uma analise qualitativa e
guantitativa, pois a mesma analisou os dados obtidos por meio de uma entrevista e
da aplicacdo do questionario, com tratamento de dados estatisticos, buscando

captar a percepgéo do colaborador em relacao ao clube.
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Abaixo € demonstrado um quadro com a sintese dos procedimentos

metodoldgicos, contendo os objetivos especificos, cada qual com o determinado tipo

de pesquisa quanto aos fins, aos meios de investigacao, classificacdo dos dados da

pesquisa, técnica de coleta de dados, procedimentos de coleta de dados e técnica

de analise de dados.

Quadro 3 — Sintese dos procedimentos metodologicos.

Objetivos Especificos

Tipo de Pesquisa

Meios de

Classificagdo dos

Técnica de

Procedimentos de

Técnica de analise

motivacéo do publico interno

Entrevista

pesquisadora

Quanto aos fins Investigagdo |dados da Pesquisa|coleta de dados| coleta de dados dos dados
Contextualizar a atua~I situacdo - Primarios e ' Aplicado pela o
do clube com relagéo a sua Descritiva Estudo de caso S dari Entrevista isad Qualitativa
missédo, visdo e valores ecundarios pesquisadora
Avaliar as estratégias de
endomarketing que sdo ou ndo " do d L. ) Aplicado pela Qualitativa/
utilizadas pelo Criciima Esporte Descritiva Estudo de caso Primarios Entrevista pesquisadora Quantitativa
Clube
) x Aplicado pela ualitativa
Analisar a percepgéo do Descritiva Estudo de caso Primarios Questionario P P Q - /
colaborador em relagéo ao clube empresa Quantitativa
Conhecer os fatores que levam a
motivacdo ou desmotivagao do
pessoal dos setares Aplicado pela ualitativa
administrativo, cozinha, Descritiva Estudo de caso Primarios Questionario P P Q . /
departamento de futebol empresa Quantitativa
profissional, categoria de base,
manutencao e loja
Elaborar uma proposta de S .
) - - uestionario Aplicado pela A
endomarketing com foco na Descritiva Estudo de caso Primarios Q / P P Qualitativa

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2017).
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4 APRESENTACAO DOS DADOS

Este capitulo apresenta dados gerais do clube, os resultados da pesquisa
obtidos através da coleta de dados junto aos funcionarios do Criciima Esporte
Clube, além da proposta de endomarketing elaborada pela pesquisadora.

4.1 APRESENTACAO DO CRICIUMA ESPORTE CLUBE

O historico apresentado abaixo foi elaborado com informacdes do site do
clube, entrevista com a coordenadora de marketing do clube e conversas informais
com torcedores e moradores antigos da cidade de Criciima — SC.

O Criciuma Esporte Clube iniciou sua histéria no dia 13 maio de 1947,
inicialmente através de um grupo de comerciarios da cidade de Criciuma que
decidiram criar um time para o centro da cidade e colocaram o nome de Comerciario
Esporte Clube. Ao longo da década que se passou o time conquistou alguns titulos
locais e 1955 inaugura seu estadio, o Heriberto Hilse. No ano de 1978 o
Comerciario passou por grandes transformacfes, no dia 17 de marco ocorreu a
mudanca de nome para Cricidma Esporte Clube. No dia 13 de maio acontece a
alteracao de cores de azul e branco para preto (representando o carvao), branco
(presente na maioria dos times) e amarelo (representando a riqueza da regido), além
da mudanca do distintivo do clube.

Apés a troca de nome, cores e escudo o time obteve diversas conquistas,
entretanto, uma das mais importantes da histéria € a Copa do Brasil de 1991. Foi
através deste campeonato que o Cricima comecou a ficar conhecido e respeitado
nacionalmente, o clube eliminou gigantes da competicdo e conquistou invicto o titulo
da Copa do Brasil garantindo assim uma vaga na tdo sonhada Libertadores de 1992
e transformando o clube em um dos Unicos de Santa Catarina a conquistar tal feito.
Atualmente apenas o Cricilma em 1992 e a Chapecoense no ano de 2017
participaram desta competicéo Internacional.

Apés a Copa do Brasil, o clube somou diversas conquistas como:
estaduais e campeonato brasileiro série B e C. Atualmente participa da série B do

Campeonato Brasileiro.
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Para identificar os simbolos atuais do clube e para registrar os dados
secundarios levantados estdo expostos abaixo escudo, a bandeira, 0 mascote e 0s

uniformes oficiais do clube.

a) Escudo que representa a marca (logomarca) do time

Figura 2 - Logomarca do Criciima E.C.

2

Fonte: Site oficial do Cricima E.C, 2017

A logomarca atual do Criciima E.C conta com trés estrelas que fazem
referéncias a titulos nacionais obtidos pelo clube, sendo eles: Copa do Brasil (1991),
Campeonato Brasileiro Série B (2002), Campeonato Brasileiro Série C (2006).

b) Bandeira oficial

Figura 3- Bandeira do Cricitma E.C.

A2

CRICIUMA E.C.

Fonte: Cedido pelo Cricidma E.C, 2017
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¢) O mascote

Figura 4 - Mascote do Criciima E.C.

Fonte: Cedido pelo Criciama E.C, 2017

O mascote escolhido para representar o Criciima Esporte Clube foi
o tigre devido aos instintos do animal e as cores que representam o time.

d) Uniforme oficial Criciima E.C 2017

Figura 5 - Uniforme tricolor do Criciuma E.C.

| I
J

Fonte: Cedido pelo Criciama E.C, 2017



Figura 6 - Uniforme branco do Criciuma E.C.

Fonte: Cedido pelo Criciama E.C, 2017

Figura 7 - Uniforme comemorativo de 70 anos.

Fonte: Cedido pelo Criciama E.C, 2017

50
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4.2 APRESENTACAO DA ENTREVISTA

A entrevista aplicada pela pesquisadora enquadra-se como semi
estruturada, ou seja, as questbes foram pré estabelecidas e aplicadas
posteriormente com a gerente de marketing do clube, que obteve auxilio nas
respostas da auxiliar de marketing e da coordenadora de recursos humanos, no dia
22 de marco de 2017, sendo que as informacdes contidas na entrevista sao
referentes a determinada data, assim como o nimero de colaboradores do clube.

Um dos primeiros questionamentos feito pela pesquisadora foi a respeito
da misséo, visao e valores do clube. Foi respondido que a missao e visdo do clube
foram criadas no inicio deste ano (2017), quanto aos valores o0 vice-presidente
administrativo concluiu que ndo ha necessidade de desenvolver, mesmo o marketing
acreditando ter necessidade.

A missédo do Criciima Esporte Clube € “Ser um clube formador de atletas
e vencedor, gerando entretenimento e satisfacdo aos socios, torcedores e
comunidade em geral, respeitado por suas acgdes profissionais e sociais.” Ja sua
visdo é “Consolidar-se como um clube formador, financeiramente saneado, e
vencedor do esporte nacional e internacional.”

Apbs a criacdo da missao e visdo, foram fixadas na parede de cada setor
do clube “plaquinhas” a fim de disseminar e divulgar a missao e visao no clube,
sendo esta a maneira encontrada para que o0s colaboradores tivessem
conhecimento da mesma. Como € um conceito novo no clube ndo existe a
sustentacdo no dia a dia, foi feita uma reunido com o responsavel de cada setor
apenas para apresentacdo. Na foto abaixo segue a foto da plaquinha com a missao

e visao atual do clube.
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Figura 8 — Misséo e valores.

Fonte: Retrato tirado pesquisadora (2017).

Em relacdo aos setores que o clube possui, com informacodes
transmitidas pela coordenadora de RH, foram listados 0s seguintes:
departamento de futebol profissional, departamento categoria de base,
administrativo, manutencao, loja e cozinha. A dire¢do e o setor juridico ndo
sdo contratados pelo clube, exercem a fungdo sem fins lucrativos e fora do
clube no caso do setor juridico.

Referente ao funcionamento do marketing do clube a entrevistada
respondeu que:

O marketing é um departamento da organiza¢do, com 03 colaboradores que
cuida das acgbes, eventos, comunicacdo visual e &rea comercial.
Desenvolvemos campanhas publicitérias, alimentagdo das redes sociais
(Facebook, Instagram, Twitter e Whatsapp), criacdo de anuncios, textos
para radio, alimentacdo do site oficial, acdes em dias de jogos, interagéo
com os torcedores, desenvolvimento da comunicagéo visual, etc.

Em relacdo ao marketing interno, segundo a auxiliar de marketing, nédo
existe nenhuma acédo, planejamento ou um padrdo, chega perto de algumas datas

comemorativas, algum colaborador tem uma ideia e pde para aprovacédo da direcao,
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muitas vezes, depende da verba atual do clube. Ndo podendo ser mensurada em
melhora de desempenho quando alguma acéo acontece.

Em relacdo a comemoracao de final de ano, a auxiliar informou que ja
aconteceu em outros anos com outra gestdo, entretanto ndo ocorre mais, era
realizado na sala de recreacdo um churrasco para confraternizacdo entre o0s
funcionarios.

Em relacéo aos beneficios oferecidos aos colaborares a coordenadora de
RH respondeu que clube dispbe dos seguintes beneficios: plano de saude,
descontos no clube carvoeiro, descontos na loja do clube e vale refeicdo. J& em
relacéo a prémios oferecidos aos colaboradores que se destaquem ou ao setor que
atinja determinada meta, foi informado que “Na outra gestédo tinha, essa ndo. No
futebol, quando é jogo que eles ganham, eles ganham um prémio, um “bicho” que
eles falam e é dividido entre eles, mas aos outros colaborados ndo.”

Em relacdo ao reconhecimento do trabalho feito pelo colaborador, foi
perguntado se é costume passar um feedback. A entrevistada com concordancia da
auxiliar de marketing respondeu que ndo. Em relacdo ao incentivo, também é
inexistente.

Referente a comunicacao interna, a gerente de marketing informou que
ocorre através de e-mails, grupos no whatsapp e recados em murais, ndo possuem
nenhum sistema de intranet.

Em relacdo as reunifes, foi perguntado se sado realizadas e com que
frequéncia. A entrevistada respondeu que sao realizadas, geralmente a cada més
com 0s responsaveis pelo setor.

Questionada sobre como € mensurado o desempenho do clube a

entrevistada afirma que:

O nosso produto principal é o futebol, entdo assim, se o futebol ndo tem
bom desempenho, nés do marketing também ndo vamos ter, a gente nao
consegue trabalhar com a imagem do atleta, ndo consegue fazer agoes. (...)
E um reflexo, se o time vai bem, conseguimos trabalhar melhor, até para
conseguir patrocinio, para conseguir parcerias. E medida mais pelo
desempenho dos atletas.

Sobre a existéncia ou ndo da preocupacdo do clube em contratar
colaboradores que se identifiquem com a filosofia do clube, a coordenadora de RH
transmitiu a informacdo que sim, existe esta preocupacao. O clube ndo contrata

torcedores fanéticos por atrapalhar no dia a dia e sigilo de informacdes.



54

Foi questionado se o0 clube encontra-se satisfeito com o atual
desempenho de seus colaboradores. A entrevistada respondeu que “Tem um monte
de coisa que pode melhorar, mas principalmente em relagdo a adquirir socios, pois
querendo ou nao o socio € uma renda nossa’.

A entrevistada foi questionada se acredita que um funcionario treinado,
capacitado, bem informado, satisfeito, realizado e orgulhoso de fazer parte do clube,
faz a diferenca na qualidade final do desempenho do clube, a mesma respondeu
que “Sim, com certeza, mas muita coisa tem que ser motivada pela empresa, nao €
o funcionario que vai se auto motivar a trabalhar sozinho numa empresa que nao te
dé incentivo”.

Referente a estrutura organizacional do clube a coordenadora de RH
informou que o clube ndo possui um organograma atual, pois a estrutura muda muito

conforme cada ano.

4.3 APRESENTACAO DOS DADOS DA PESQUISA

Este subcapitulo apresenta os resultados obtidos por meio da coleta de
dados através de um questionario de endomarketing aplicado com os funcionarios
do Cricima Esporte Clube.

O questionario foi enviado por e-mail ao clube que fez a impressédo e
distribuiu aos seus funcionarios no momento oportuno para eles. Do total de 145
guestionarios aplicados, obteve-se o retorno de 56 questionarios respondidos, sendo
10 do setor administrativo, 12 da manutencdo, 2 da loja, 6 da cozinha, 13 do
departamento de categoria da base e 13 do departamento de futebol profissional. Os
guestionarios foram entregues a todos os funcionarios do clube, entretanto, nem
todos devolveram. A seguir esta a andlise de cada dado obtido através da pesquisa,
levando-se em consideracdo os objetivos especificos da pesquisa.

No quadro abaixo é relacionado o numero de funcionérios total do clube
com o numero de respostas obtidas. Mesmo com a distribuicdo dos questionarios

para todos os funcionarios, houve pouco retorno de questionarios respondidos.



Quadro 4 — Quantidade de funcionérios x quantidade de respondentes.
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QUANTIDADE TOTAL DE

QUANTIDADE DE

SETORES FUNCIONARIOS RESFORDERTES
Administrativo 18 10
Cozinha 7 6
Departamento de futebol profissional 50 13
Departamento categoria de base 42 13
Loja 2 2
Manutencdo 26 12
TOTAL: 145 56

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2017).

Nota-se que o0s setores com maior numero de funcionarios é o

departamento de futebol profissional seguido pelo departamento categoria de base,

isto se deve ao fato de serem estes fatores responsaveis pelo principal produto

principal do clube, o futebol. Os funcionarios que se dispuseram a responder o

guestionario totalizam 56 pessoas.

O gréfico abaixo apresenta os resultados no que diz respeito ao género

dos pesquisados.

Figura 9- Género.
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Observou-se que h& predominéncia do género feminino nos setores
administrativo, com uma diferenca de 40% em relacdo ao género masculino que
representam 30%, na cozinha, sendo 66,67% do género feminino e 33,33% do
género masculino e na loja 100% representam o género feminino. Nos demais
setores a presenca feminina € pouca, devido ao fato de serem areas onde ha
maiores necessidades da presenca masculina, como no departamento de futebol
profissional e de base, onde a quase totalidade de funcionarios nestes setores se da
pela comissdo técnica, jogadores e suporte médico. Franzini (2005), afirma que
desde sua origem o mundo futebolistico € dominante o setor masculino, ndo s6 no
esporte, mas também nos valores relacionados ao futebol.

Ja a manutencgao conta com servi¢cos de segurancga, motoristas e suporte
ao Centro de Treinamento (CT) e do estadio Heriberto Hilse, onde a preferéncia
para estes servicos séo funcionarios do género masculino.

Em relacdo a idade dos colaboradores do Criciama Esporte Clube, segue

o grafico abaixo.

Figura 10— Faixa etéria.
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Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2017).

Outra questdo levantada foi em relagdo a faixa etaria dos pesquisados,

percebe-se que no setor administrativo ocorre maior equilibrio entre as faixas
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etarias, distribuiu-se em cada faixa etaria 20% com menos de 20 anos e 41 anos ou
mais e 30% com 20 a 30 anos e de 31 a 40 anos.

A idade predominante no clube é de 20 a 30 anos, sendo um perfil mais
jovem e apto a mudancas. E possivel observar também a presenca significativa de
colaboradores mais experientes (31 anos ou mais) em diversos setores. No
departamento de futebol profissional e de base, essa presenga se justifica pela
comissao técnica e suporte médico.

Referente ao grau de escolaridade dos colabores do Criciuma Esporte
Clube, identificou-se como uma questao a ser perguntada para conseguir um melhor

resultado ao tracar o perfil do colaborador.

Figura 11— Grau de escolaridade.
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Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2017).

E possivel observar uma ampla variedade no que diz respeito ao grau de
escolaridade dos colaboradores. No setor de manutencdo, 25% possuem ensino
fundamental incompleto, 8,33% ensino fundamental completo, 25% ensino médio
incompleto, 33,33% ensino médio completo e 8,33% superior incompleto.
Considerada como uma area operacional, ndo demanda de um nivel de instrucéo
elevado, explicando assim o numero baixo de funcionarios com egresso no ensino

superior.
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A loja esta dividida entre 50% com ensino fundamental completo e os
outros 50% possuem ensino médio completo. Na cozinha 33,33% possuem ensino
médio incompleto, 50% ensino médio completo e 16,67% ensino superior
incompleto, setor este operacional que ndo demanda tanto grau de instrucdo, a
experiéncia por si so ja é o bastante.

No setor administrativo 10% possuem ensino médio completo. Ja& os
pesquisados que possuem ensino superior incompleto, completo e pos graduacao
correspondem 30% cada. Neste setor o nivel de instru¢cao exige ser mais avangado,
por se tratar do nivel tatico, onde ocorre o planejamento, verificacdo de metas e
tarefas administrativas do clube. Exige técnica, responsabilidade e conhecimento
especifico.

O departamento de categoria de base conta com 30,77% dos
colaboradores com ensino médio completo, ensino superior completo, incompleto e
pos graduacdo 23,08% cada. Ja no departamento de futebol profissional 31%
possuem ensino médio completo, 23% ensino superior completo, 38% ensino
superior completo e 8% pds graduacdo. Estes setores agregam comissao técnica,
fisioterapeuta, médico, nutricionista e psicologo, onde o minimo exigido em relagao
ao grau de escolaridade € o ensino superior completo.

Quando questionados sobre ha quanto tempo prestam trabalho ao
Cricima Esporte Clube, foi possivel constatar os resultados representados no

grafico abaixo.
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Figura 12 — Tempo de trabalho dos colaboradores.
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Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2017).

A cozinha e a manutencdo foram os setores em que ha uma maior
porcentagem de novos funcionarios (menos de 6 meses), cada qual com 33,33%
cada. O departamento de base atingiu um percentual de 7,69%. E provavel que o
namero de colaboradores que trabalham ha menos de 6 meses no clube,
principalmente no departamento de futebol profissional e base, seja maior do que o
apresentado, entretanto, ndo foi possivel observar com clareza este dado, devido ao
fato de uma pequena parcela ter se sujeitado a responder o questionario.

Dos funcionarios do departamento de futebol profissional, 15,38% estédo
ha 6 meses no clube, ja no setor administrativo 10% e na manutencéo 8,33%.

Na cozinha, metade dos pertencentes ao setor (50%), estdo no clube pelo
periodo de 1 ano, jA no setor administrativo 40%. No departamento de futebol
profissional sdo 7,69% com 1 ano de trabalho prestado ao clube e 23,08% no
departamento categoria de base, nestes setores existe uma maior rotatividade de
funcionéarios devido ao préprio mercado do futebol, onde a contratacdo, empréstimo
ou demisséo de atletas € muito recorrente.

No periodo de 1 a 5 anos encontra-se 30% do setor administrativo,
16,67% da cozinha, 61,54% departamento de futebol profissional, 53,85%
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departamento categoria de base, 50% da loja e 25% da manutengédo. O setor
administrativo, cozinha, loja e manutencdo sao mais estaveis, justificando-se assim
o periodo consideravel de prestacdo de servico ao clube. J& o departamento de
futebol profissional e de base possuem uma taxa elevada de funcionarios com1 a5
anos de colaboracdo com o clube, tendo em vista que estes setores sdao mais
voluveis. Explica-se esta alta porcentagem pelo fato de ndo existir apenas atletas
dentro departamento, mas também médicos, psicélogos, fisioterapeutas,
massagistas, apoio, entre outros.

De 5 a 10 anos, 20% do setor administrativo, 15,38% do departamento de
futebol profissional e 50% da loja. J& os funciondrios com mais de 10 anos de
colaboracdo ao clube encontram-se apenas no departamento categoria de base,
representando 15,38% do seu total.

Quando questionados sobre os beneficios que recebem foi possivel
observar um grande variacdo entre os setores, sendo que cada pesquisado pode

escolher mais de uma opcéo de resposta.

Figura 13 — Beneficios.
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Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2017).
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O beneficio com maior conhecimento dos funcionarios do setor
administrativo é o desconto na loja do clube, representando 33,33%, seguido pelo
vale refeicdo com 26,67% e o plano de salude com a mesma porcentagem. Alguns
pesquisados (10%) ainda reconhecem como beneficio o plano carvoeiro, concedido
também aos sécios do clube e apenas 3,33% afirmam receber ou consideram
gratificacdes um beneficio.

O desconto na loja e o vale refeicdo foram os mais citados pelos
colaboradores pertencentes a cozinha, cada qual com 37,50%. O plano de saude
representa 25%.

No departamento de futebol profissional o beneficio com maior
conhecimento foi o desconto na loja, representando 33,33%, seguido das
gratificacdes com 25% e o plano de saude com 22,22%. Ja o vale refeicdo aparece
com 19,44%. Neste setor evidenciam-se as gratificacdes, onde em determinado jogo
ou campeonato o departamento recebe um valor para dividir entre o grupo caso
atinjam determinado objetivo.

O departamento categoria de base também possui o desconto na loja
como o beneficio mais ofertado ou de maior conhecimento no setor, representando
39,39%. O vale refeicdo e o plano de saude retratam 24,24% cada. A gratificacdo e
0 plano carvoeiro correspondem a 6,06%.

Na loja o vale refeicdo e o desconto na loja representam 40% cada e o
plano de salude 20%. J4 na manutencdo o plano de saude e o desconto na loja
representam cada 33,33%, seguido do vale refeicdo com 28, 57% e gratificacdo com
4,67%.

E possivel observar uma grande diferenca entre os beneficios que os
pesquisados listaram receber, sendo do eles do mesmo setor ou ndo. O beneficio
com maior conhecimento em geral no clube € o desconto na loja. Os demais
beneficios houve grande divergéncia dependendo do setor.

Em relacdo a missao e visdo do clube, foi questionado se os pesquisados

conheciam e concordam com as mesmas.
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Figura 14 — Missao e visao.
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Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2017).

E possivel observar que no setor administrativo, loja, departamento de
futebol profissional e categoria de base, 100% dos pesquisados responderam que
possuem conhecimento da missdo e visdo e concordam com a mesma. Este fato se
deve a distribuicdo de placas pelos setores contendo a missdo e visao do clube,
sendo que € um conceito novo no clube aplicado no ano vigente de 2017.

Na cozinha 83,33% prestaram atencdo e concordam e apenas 16,67%
prestaram atencdo e ndo concordam. No setor de manutencédo sendo 83,33% que
prestaram atencao e concordam e 16,67% néo prestaram atencdo e nao conhecem.
Os pesquisados que informaram ndo conhecer a missdo e visdo do clube,
provavelmente ndo prestaram atencdo nas placas colocadas nos setores, sendo
este o Unico meio dos colabores conhecerem, sendo que ndo houve a apresentacao
destes conceitos aos funcionarios do clube, apenas ha alguns lideres de setores.

Quando questionados sobre o conhecimento ou ndo das metas a serem
atingido pelo setor e como obtém este conhecimento, as respostam foram as

seguintes.
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Figura 15 — Conhecimento de metas.
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Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2017).

O setor administrativo encontra-se dividido entre o0s que tém
conhecimento das metas a serem atingidas pelo setor e os que nao tém
conhecimento, cada com a representacdo de 50% dos pesquisados. Os que
possuem o conhecimento ficam sabendo através de reunides, pelo responsavel do
setor e por e-mail.

Na cozinha 83,33% responderam que sim, obtém o conhecimento das
metas a serem atingidas, geralmente através da nutricionista, e 16,67%
responderam que ndo obtém o conhecimento.

O departamento de futebol profissional 100% dos pesquisados
responderam que obtém informagdes sobre as metas a serem atingidas pelo seu
setor, sendo que ficam sabendo através de reunides. E o setor que possui 0 produto
final do clube, sendo visivel qual o objetivo final do setor.

JA4 no departamento categoria de base, 69,23% dos colaboradores
conhecem as metas e ficam sabendo através de reunibes e planejamentos, ja
30,77% n&o conhecem.

Na loja 100% sabem as metas do setor e ficam sabendo através de

conversas e e-mail. Na manutencdo 33,33% conhecem através de normas internas
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e seu superior, jA 66,67% ndo conhecem. Neste setor os colabores encontram-se
dispersos em diversas funcdes diferentes e em diversas areas do clube e até
mesmo fora dele, motivo pelo qual dificulta a comunicacdo das metas a serem
atingidas.

Questionados sobre quais meios de comunicagao interna utilizam e com
qual frequéncia, observe-se a tabela abaixo, que foi dividida entre colunas através
dos meios de comunicacdo. Cada opcao recebe quatro nimeros, onde o um (1)
refere-se a sempre/todos os dias utiliza, dois (2) as vezes/toda semana utiliza, trés
(3) raramente/todo més utiliza e quatro (4) néo utiliza.

Quadro 5 — Meio de comunicacao x frequéncia.

Meio de comunicac&o x E-mail Mural de recados [Grupos do Whatsapp Qutro

frequéncia 1(2|3]|4 1 2 3 4 1 2 3 4 1(2]3(4
Administrativo 8|11(1 2 2 3 3 5 1 1 3 12 8
Cozinha 1 5| 2 1 3 4 2 6
Departamento de futebol profissional [ 3 [ 2 [ 5| 3 3 5 5 | 13 1 12
Departamento categoria de base 3|11[(5]4 4 | 6| 3|11 1 1 13
Loja 1 1 2 1 1|1 1
Manutencao 1]11| 3 4 5 4 3 5 |1 11

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2017).

E possivel observar que o meio de comunicacdo que 0 setor
administrativo mais utiliza € o e-mail, seguido do grupo do whatsapp e
posteriormente o mural de recados. Também obteve-se algumas respostas no
“outros”, estes listaram telefone/ramal, como meio de comunicacéao.

Na cozinha apenas uma pessoa utiliza o e-mail como forma de
comunicacado, o mural de recados dividi-se entre os que nao utilizam (3 pessoas), 0s
gue sempre utilizam (2 pessoas) e 0 que as vezes utiliza (1 pessoa). J& o grupo do
whatsapp 4 pessoas mencionaram utilizar e duas ndo utilizam. Todos o0s
pesquisados deste setor informaram nao utilizar outros meios de comunicagao.

No departamento de futebol profissional o meio de comunicacdo mais
utilizado é o grupo do whatsapp, onde todos os pesquisados utilizam todos os dias.
O menos utilizado é o mural de recados, onde grande parte dos pesquisados deste
setor ndo utilizam. Foi informado, por um dos pesquisados, na opcdo outros que
utiliza a assessoria de imprensa como meio de comunicagao.

No departamento categoria de base novamente o meio de comunicacao

mais utilizado € o grupo do whatsapp, entretanto, existe um pesquisado que néo
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utiliza e outro que utiliza as vezes. O meio de comunica¢cdo menos utilizado € o e-
mail.

A loja € composta apenas de dois colaboradores, onde esta bem dividido
0 meio de comunicacdo utilizado por eles. Neste setor, também foi informado por um
dos pesquisados a utilizagdo de outro meio de comunicacéo, citando o telefone.

No setor de manutencdo grande parte dos pesquisados nao utilizam muito
0s meios de comunicacédo. Foi possivel observar a utilizacdo de murais de recados e
grupos de whatsapp, mesmo nao sendo a maioria dos pesquisados que utilizam.
Ainda assim, um citou o telefone como meio de comunicacgao utilizado.

Em relacéo a avaliacdo do recebimento de informac¢des essenciais para o

bom andamento do trabalho.

Figura 16 — Avaliagéo do recebimento de informagodes.
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Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2017).

No setor administrativo, 60% dos pesquisados consideram bom e 10%
otimo o nivel das informacdes recebidas para o bom andamento do trabalho, j& em

contrapartida, 20% consideram ruim e 10% regular.
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Na cozinha, 50% dos entrevistados consideram o nivel de informag6es
recebidas para o bom andamento do trabalho regular, 33,33% bom e 16,67% ruim.

No departamento de futebol profissional, 69,23% dos pesquisados
consideram bom o nivel de informacdes recebidas, 23,08% 6timo e 7,69% regular.
Ja na categoria de base, 84,62% consideram bom, 7,69% consideram regular e
também 7,69% consideram ruim

Na loja 100% dos colaborados consideram bom o nivel de informacdes
recebidas para o bom andamento do trabalho.

No setor de manutencdo houve uma igualdade nas porcentagens no
6timo, bom e regular, cada qual com 30,77% cada, ja o péssimo obteve 7,69%.

Na proxima questéo foi questionado se o colaborador gostaria que fossem

feitas campanhas internas no clube.

Figura 17 — Preferéncia ou ndo por campanhas internas.
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Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2017).

No setor administrativo 80% dos colaborados mencionaram que
gostariam que fossem feitas campanhas internas a fim de motiva-los, 20% néo

gostariam. Na cozinha, 83,33% gostariam e 16,67% nao gostariam.
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No departamento de futebol profissional, 84,62% gostariam e 15,38% né&o
gostariam. O mesmo percentual se repete para o departamento categoria de base.

Na loja 100% dos colaboradores gostariam que fossem feitas campanhas
internas, ja na manutencao apenas 33,33% gostariam e 66,67% né&o gostariam.

A seguir é possivel observar quando questionados o quanto o colaborador
se sente parte do clube numa escala de 1 a 5, sendo pouco pertencente e 5 muito

pertencente.

Figura 18 — O quanto o colaborador se sente parte do clube.

80.00%
70.00%
60.00%
50.00%
m1
40.00% u2
3
30.00% 4
m5
20.00%
10.00% - 1
000% T T T I T T
Administrativo  Cozinha  DepartamentoDepartamento Loja Manutengao
de futebol categoria de
profissional base

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2017).

Do setor administrativo, 50% dos pesquisados informaram que numa
escala de 1 a 5, encontram-se no 3 (considerado estavel), 30% informaram que se
sentem muito pertencentes, 10% consideram o nivel 4 e outros 10% nivel 2.

Na cozinha, 66,67% dos pesquisados optaram pelo nivel 3, 16,67% se

sentem muito pertencentes e outros 16,67% se sentem pouco pertencentes.
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No departamento de futebol profissional, 53,85% se sentem muito
pertencentes, 38,46% consideram o nivel 4, 7,69% o nivel 3. Ja a categoria de base,
69,23% nivel 4, 23,08% nivel 3 e 7,69% muito pertencentes.

Na loja 50% consideram o nivel 2 e os outros 50% o nivel 4. Ja na
manutenc¢do, 50% muito pertencentes, 16,67% nivel 3 e outros 16,67% consideram-
se pouco pertencentes. Optaram pelo nivel 2 e 4, 8,33% cada.

Questionados em pergunta aberta sobre os fatores que os motivam a
trabalhar no clube, obtiveram-se as seguintes respostas por setores:

Tabela 1 — Fatores que motivam os colaboradores setor administrativo

ADMINISTRATIVO

Colaborador Fatores que motivam
Cc1 Organizacao e dindmica

c2 Bom ambiente de trabalho e boa convivéncia

Cc3 Necessidade e experiéncia

c4 Ambiente de trabalho e salario

Pagamento em dia. Uma experiéncia inovadora trabalhar com a paixdo do povo
C5 brasileiro

c6 Por ser uma empresa conceituada na cidade
C7ECS8 Fazer o que gosto

C9 Financeiro e realizacdo do meu trabalho
C10 Clube conhecido nacionalmente

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2017).

No setor administrativo € possivel observar que predomina em relacdo a
motivacdo o gostar/trabalhar na area que gosta. Fatores como organizacdo e
dindmica, bom ambiente de trabalho e boa convivéncia, necessidade e experiéncia,
ambiente de trabalho e salério, pagamento em dia, empresa conceituada na cidade,
financeiro, clube reconhecido nacionalmente e trabalhar com a paixdo do povo
brasileiro (futebol) também apareceram como influenciadores da motivacéo.

Na cozinha os colaboradores pesquisados listaram o0s seguintes itens

como 0s que 0s motivam a trabalhar no clube:
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Tabela 2 — Fatores que motivam os colaboradores setor cozinha

COZINHA

Colaborador

Fatores que motivam

Cl,C2eC3 Necessidade

Cc4 Amizades

C5 Estrutura oferecida
C6 Amo minha profissdo

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2017).

O principal fator motivacional listado pelos colaboradores da cozinha é a

necessidade enfrentada pelos pesquisados. Também motivos como amizades,

estrutura oferecida e amor a profissdo os motivam a trabalhar para o clube em

guestao.

Referente aos colaboradores do departamento de futebol profissional

segue a tabela abaixo:

Tabela 3 — Fatores que motivam os colaboradores dep. de futebol profissional

DEPARTAMENTO DE FUTEBOL PROFISSIONAL

Colaborador

Fatores que motivam

C1

Os desafios, incluindo a possibilidade de superacao diaria e crescimento
profissional

C2 Por fazer o que eu gosto, por precisar e por estar no clube que eu gosto
C3eC4 Gostar do futebol e do meu trabalho. Gosto do que faco
C5e C6 O meu préprio trabalho
Busca pelo crescimento, fazer parte da histéria do clube e recompensar aqueles
C7 que acreditam em nés e varios outros
c8 Meu futuro
Cco Estar no mercado do futebol e na vitrine de outros clubes
Clle C12 A possibilidade de vencer cada jogo

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2017).

E possivel observar que estar dentro de um clube de futebol e trabalhar

com 0 que gosta € o principal fator que motiva os colaboradores do departamento de
futebol profissional. A possibilidade de crescimento e superacdo apareceram
também como motivacdo, assim como o0 pensamento no futuro pessoal. Outro
motivo que influéncia é estar dentro do mercado do futebol, tendo possibilidades de

ser notado por outros clubes, além da possibilidade de vencer cada jogo.
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J& no departamento categoria de base, os fatores motivacionais para os

pesquisados foram o0s seguintes:

Tabela 4 — Fatores que motivam os colaboradores dep. categoria de base

DEPARTAMENTO CATEGORIA DE BASE

Colaborador

Fatores que motivam

C1

Estar com os atletas

C2, C3, C4, C5 | A realizagdo do meu trabalho

E C6

C7 Condic¢bes que o clube oferece e satisfacdo pessoal

C8 Treino diario

co Realizac¢éo pessoal e profissional, possibilidade de crescimento profissional
C10 Busca realizacéo profissional

Ccl1 Obter ritmo de jogo e poder estrear no profissional

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2017).

No departamento de base o maior fator que motiva os colaboradores é a

realizacdo do proprio trabalho. Apareceram também fatores como estar trabalhando

diretamente com atletas, as condi¢cdes oferecidas pelo clube, satisfacdo pessoal,

treino diario,

realizacdo pessoal e profissional, possibilidade de crescimento

profissional, obter ritmo de jogo e estrear no time profissional.

Na

tabela abaixo € possivel observar quais fatores motivacionais o0s

colaboradores que trabalham na loja citaram.

Tabela 5 — Fatores que motivam os colaboradores setor loja

LOJA

Colaborador

Fatores que motivam

E uma experiéncia Unica e motivadora trabalhar e contribuir com um clube de
futebol, nos sentimos cada vez mais parte, se perde sentimos, se ganha nossos

Cl dias ficam mais felizes. Poder fazer parte desse mundo, nos faz querer estar
aqui.
Cc2 Ambiente de trabalho loja — secretaria

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2017).

O C1 diz que a principal motivacado é trabalhar com um clube de futebol,

onde cada vez mais se faz parte, sentindo quando o time perde ou ganha. Ja o C2

cita o0 ambiente fisico atual em que se encontra a loja e a secretaria do clube, ambas

juntas.
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Os colaboradores do setor de manutengéo relatam os seguintes fatores

gue os motivam a trabalhar no clube.

Tabela 6 — Fatores que motivam os colaboradores setor manutencao

MANUTENCAO

Colaborador Fatores que motivam

c1 Clube bem reconhecic_lo na cidade, gosto do que faco na area de vigilancia e o
clube me deu oportunidades para desempenhar

C2 Adoro do que fago

C3 Gosto muito de trabalhar aqui

C4 Gosto do cargo e setor que exerco

C5 Os colegas de trabalho

C6eC8 Ambiente de trabalho bom

co Entre alguns motivos, um deles é que o clube ndo atrasa seus compromissos
com os colaboradores

c10 As amizades, por torcer para o tigre e fazer parte do Cricidma Esporte Clube

Cl1 Hoje nao tenho motivacdo nenhuma porque cortaram os beneficios

Cl12 Nenhum fator me motiva

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2017).

O principal fator motivacional

para 0s colaboradores do setor da

manutencado é que o ambiente de trabalho € bom. Também foi citado fatores como
adorar o que faz, gostar de trabalhar no clube, oportunidade recebida, gostar do
cargo e setor em que trabalha, os colegas de trabalho, pagamento em dia e torcer
para o time. Também foi possivel constatar que existem colaboradores neste setor
gue nao possuem motivacdo nenhuma, segundo o C11, o motivo pela sua falta de
desmotivacéo é o corte dos beneficios.

Questionados, também em pergunta aberta, sobre os fatores que os

desmotivam no dia-a-dia, as respostas foram as seguintes:

Tabela 7 — Fatores que desmotivam os colaboradores setor administrativo

ADMINISTRATIVO

Colaborador Fatores que desmotivam
C1,C2EC3 Falta de comunicagdo e cumplicidade

ca Falta de integracgéo, fofoca ou panelinha

C5,C6 E C7 Gestéo centralizadora

cs Falta de respeito com os colaboradores

c9 Falta de reconhecimento do nosso trabalho

C10 Rotina

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2017).
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principais fatores desmotivadores durante o dia-a-dia dos

colaboradores pesquisados foram a falta de comunicagao e cumplicidade e a gestao

centralizadora, ambos os fatores mencionados cada por trés dos dez respondentes.

Tabela 8 — Fatores que desmotivam os colaboradores cozinha

COZINHA

Colaborador

Fatores que desmotivam

Cc1 A falta de profissionalismo e o desinteresse das pessoas pelos cargos que
ocupam

C2 Carga horaria

c3 Falta de organizagao, falta de funciondrios, falta de comunica¢do

C4 A desunido e falta de comunicagao entre os membros da equipe

C5 Indiferenca

C6

Falta de respeito

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2017).

A falta de comunicacdo apareceu como principal fator desmotivador,

mencionada pelo C3 E C4, assim como a desunido, falta de funcionéarios e de

organizacdo. A falta de profissionalismo e desinteresse dos colaborados pelos

cargos que ocupam também gera desmotivacdo, além do desrespeito e da

indiferenca.

Ja os fatores que desmotivam os colaboradores do departamento de

futebol profissional estéo listados abaixo:

Tabela 9 — Fatores que desmotivam os colaboradores dep. de futebol profissional

DEPARTAMENTO DE FUTEBOL PROFISSIONAL

Colaborador

Fatores que desmotivam

C1

Falta de valorizagdo profissional

c2 Gestéo centralizadora

Cc3 Falta de oportunidades

C4eC5 Quando o time perde

c6 Mudancas repetidas de comissao técnica que faz todo o trabalho recomecar
Cc7 Estar longe da familia

C8,C9, C10E |Nenhum

C11

C12 N&o respondeu

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2017).
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O fator que mais desmotiva os pesquisados do departamento de futebol
profissional é quando o time perde alguma partida, aparecendo como resposta do
C4 E C5. A falta de valorizacdo profissional, gestdo centralizadora, falta de
oportunidades, mudancas repetidas de comissdo técnica e estar longe da familia
também apareceram como resposta. Ainda tiveram quatro colaboradores que
alegaram que nenhum fator os desmotivo e outro que nao respondeu a pergunta.

Ja referente ao departamento categoria de base, segue a tabela abaixo:

Tabela 10 — Fatores que desmotivam os colaboradores dep. categoria de base

DEPARTAMENTO CATEGORIA DE BASE

Colaborador Fatores que desmotivam

Cl N&o valorizac&o dos funcionarios

C2EC3 Direc&o centralizada

c4 Desrespeito, desorganizacéo

C5 Falta de profissionalismo de dirigente e alguns colegas de trabalho
C6 Ficar no banco de reservas

C7EC8 Nada

C9, C10, C11 E | N&o responderam

C12

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2017).

A direcdo centralizada é o fator que mais desmotiva os colaboradores do
departamento categoria de base, mencionado pelo C1 E C2. A ndo valorizacédo dos
funcionarios, desrespeito, desorganizacao, falta de profissionalismo de dirigentes e
colegas de trabalho e ficar no banco de reservar aparecem também como fatores
desmotivadores. Dois pesquisados responderam que nada os desmotiva e outros
quatro ndo responderam.

Os fatores desmotivadores dos colaboradores que trabalham na loja

foram os seguintes:

Tabela 11 — Fatores que desmotivam os colaboradores setor loja

LOJA
Colaborador Fatores que desmotivam
c1 Falta de comunicacéo entre os setores

Falta de comunicacao entre os setores, falta de integracao, relacionamento
C2 entre os funcionarios

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2017).
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A falta de comunicac&o apareceu como fator desmotivador do C1 e do C2
pertencentes ao setor da loja. Também houve mencdo em fatores como falta de
integracado e o proéprio relacionamento entre os funcionarios.

J& os colaboradores do setor de manutenc¢do citaram os seguintes fatores

gue os desmotivam:

Tabela 12 — Fatores que desmotivam os colaboradores setor manutengao

MANUTENCAO
Colaborador Fatores que desmotivam
Cl Salério baixo, cortes das horas
C2 Quando acontece desvio de informacio
C3 Gente ignorante e mal educada
C4
Falta de profissionalismo dos outros funcionarios quando o gerente sai
C5 Tudo porgue a administracdo é incompetente
C6 E C7 Falta de informac&o
C8, C9, C10, Nenhum fator me desmotiva
Cl1EC12

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2017).

A falta de informacdo é o principal fator desmotivador, citado pelo C6 E
C7. Saléario baixo, corte de horas, desvio de informacédo, pessoas mal educadas,
falta de profissionalismo e incompeténcia da administracdo também aparecem como
fatores desmotivadores. O C8, C9, C10, C11 E C12 informaram que nenhum fator os
desmotivam.

Em relacdo a acbes que os pesquisados gostariam que fosse feitas a fim
de contribuir com a motivacdo e melhorar a comunicacdo, foram obtidas as

seguintes respostas:
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Tabela 13 — A¢des que podem ser feitas de motivacao/comunicacdo administrativo

ADMINISTRATIVO

Colaborador Acdes

Ci1 Melhorar canais de comunicagao, proporcionar cursos aos colaboradores
C2 Descentralizacdo e confianca

C3.C4. C5 Reunides, nem que seja de 15 min semanais para incentivar, melhorar as

relagdes interpessoais e nos deixar cientes com o que acontece com o clube
Cc6 Treinamentos

C7 Palestras

C8 Valorizag¢do dos funcionarios

C9 A unido com todos os funcionarios
C10 Cracha

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2017).

BN

A principal acdo referente a motivagdo e comunicagdo que 0S
colaboradores do setor administrativo gostariam que fossem feitas € a reunido
semanal, tendo esta o objetivo de melhorar as relagbes entre os colegas de trabalho
e informar-los sobre tudo que acontece no clube. Também apareceram respostas
como treinamentos, palestras, cursos, valorizacao dos funcionarios, unidao com todos
os funcionarios, confeccao de crachas, a descentralizacdo, confianca e melhorar os
canais de comunicacao.

As acdes que os colaboradores pertencentes ao setor da cozinha citaram

foram as seguintes:

Tabela 14 — A¢des que podem ser feitas motivagcdo/comunicacao cozinha

COZINHA

Colaborador AcOes

ClEC2 Capacitacdes

C3 Reconhecimento a cada funcionario pelo servico prestado (gratificacdes)

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2017).

Dos colaboradores respondentes, C1 e C2 afirmaram que poderiam ser
feitas capacitacdes, buscando aperfeicoamento profissional e motivacao pessoal. Ja
0 C3 gostaria que houvesse reconhecimento, como gratificagdes, ao funcionario pelo

servico prestado.
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No departamento de futebol profissional foram listadas as seguintes

respostas:

Tabela 15 — A¢des que podem ser feitas motivagao/comunicacao dep. futebol
profissional

DEPARTAMENTO DE FUTEBOL PROFISSIONAL

Colaborador Acbes

C1 Investir na capacitagdo profissional

C2 Dando mais beneficios

C3 Reunides motivacionais

Ca As premissas de comunicagdo devem estar envolvidas no modelo de gestdo
Cc5 Plano de valorizagéo profissional

Cé6 Um planejamento melhor para os atletas

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2017).

As respostas foram diversificadas, como o investimento na capacitacao
profissional, mais beneficios aos colaboradores, reunides motivacionais, plano de
valorizacao profissional, melhor planejamento aos atletas e envolver a comunicacao

no modelo gestao.
Ja as aclOes listadas pelo departamento categoria de base foram as

seguintes:

Tabela 16 — A¢Bes que podem ser feitas motivagdo/comunicagéo dep. categoria de base

DEPARTAMENTO CATEGORIA DE BASE

Colaborador Acbes

Cl Ouvir as pessoas. Considerar experiéncias bem sucedidas
C2,C3EC4 Treinamentos

C5 Melhorar canais de comunicacdo

C6 Suprir demanda de funcionarios

c7 Considerar opinides

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2017).

O treinamento foi mencionado pelo C2, C3 E C4, como forma de melhorar
a motivacdo dos colaboradores. Ouvir as pessoas, analisar opinides, considerar
experiéncias bem sucedidas, suprir demanda de funcionarios e melhorar os canais

de comunicacdo também foram citados.
Na loja as agdes citadas podem ser observadas na tabela abaixo:
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Tabela 17 — A¢des que podem ser feitas motivagado/comunicacao loja

LOJA
Colaborador Acdes
c1 Ter reunibes mais frequentes com todos os setores e funcionarios, para se
conhecer e entender o que cada um faz para contribuir com o crescimento do
clube.
C2 Palestras, reunido de integracao, igualdade

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2017).

C1 acredita que seria interessante ter reunides envolvendo todos os
setores e colaboradores com maior frequéncia, buscando fazer com que o publico
interno se conheca e entenda qual o papel de cada um dentro do clube,
possibilitando assim uma melhor contribuicdo, por parte de cada funcionario, para o
crescimento do clube. C2 gostaria também que fossem realizadas reunides de
integracao e palestras, além da igualdade entre os colaboradores.

Abaixo estdo listadas as respostas dos colaboradores do setor de

manutencao:

Tabela 18 — A¢des que podem ser feitas motivagcdo/comunicacdo manutencao

MANUTENCAO
Colaborador Acbes
Cl,C2EC3 Reunides
C2 Igualdade entre os funcionarios
CdeC5 Todos deveriam seguir normas internas criadas pelo clube facilitando assim
nosso trabalho
c6 Cobrar mais os resultados dos trabalhos dos funcionarios
c7 Busca pelo comprometimento dos funcionarios
C8eC9 Nenhuma

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2017).

C1, C2 E C3 gostariam que fossem feitas reunides a fim de contribuir com
a melhora da motivacdo e comunicacdo. C4 e C5 gostariam que as normas internas
criadas pelo clube fossem seguidas, deste modo facilitaria o trabalho dos
colaboradores. Ainda houve respostas como tratar todos os funcionarios de forma
igualitaria, cobrar mais resultados e buscar comprometimento dos colaboradores. C8

e C9 informaram que n&o existe nenhuma acao que gostariam que fossem feitas.
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4.4 ANALISE GERAL DOS DADOS DA PESQUISA

Ao realizar uma andlise geral dos dados da pesquisa, convém ressaltar
gue entre os setores entrevistados, foi possivel perceber uma heterogeneidade de
respostas, muitas vezes, completamente diferentes entre si.

E possivel verificar a predominancia das mulheres no clube, excluindo-se
o departamento de futebol profissional, categoria de base e manutencao, todos os
outros setores possuem uma maior quantidade da presencga feminina.

Quanto ao perfil dos colaboradores do clube contatou-se que grande
maioria possui de 20 a 30 anos, sendo uma faixa etaria consideravelmente nova,
completaram o ensino medio e trabalham de 1 a 5 anos no clube.

Os beneficios mais conhecidos pelos colaboradores foram o desconto na
loja e o vale refeicdo, entretanto, os setores divergiram bastante em relacdo aos
outros beneficios oferecidos pelo clube.

Quase que maioria do publico interno do clube informou que prestou
atencao e concorda com a missao e visdo do clube, tendo pequenas oscilacdes na
cozinha, onde 16,67% prestaram atencdo e nado concordam e no setor de
manutencéao, onde 16,67%, ndo prestaram atencdo e ndo conhecem.

O setor de manutencédo demonstrou ter dificuldades no conhecimento das
metas a serem atingidas pelo setor, enquanto, no setor administrativo o
conhecimento ou ndo das metas se igualaram. Ja nos outros setores, foi possivel
observar que grande maioria dos colaboradores conhecem as metas a serem
atingidas pelo seu departamento.

O clube ndo possui um meio de comunicacao proprio, sendo o whatsapp
0 apontado como mais utilizado entre os colaboradores de todos os setores.

O setor administrativo, departamento de futebol profissional, categoria de
base e loja, consideram o nivel de informacdes recebidas para o bom andamento do
trabalho individual “bom”, enquanto o setor da cozinha considera regular e a
manutencdao se dividiu igualmente entre 6timo, bom e regular.

O setor de manutencdo demonstrou nao ter interesse na implementacao
de campanhas internas a fim de motiva-los, em contrapartida, todos os outros
setores evidenciou-se interesse.

O departamento de futebol profissional e o setor de manutencao foram os

que atribuiram nota méaxima (5) em relacéo a quanto o colaborador se sente parte do
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clube. A categoria de base, atribui nota 4 e a loja 4 e 2 igualmente. Nos setores
administrativo e cozinha predominou a nota 3.

Foi possivel observar diversas a¢des que motivam o colaborador no dia a
dia no clube, entre as principais estdo o pagamento em dia, necessidade pessoal,
por se tratar de um clube de futebol, gostar do que faz, entre tantos outros fatores
tratados anteriormente. Em contrapartida, alguns colaborados mencionaram que
nada os motiva no dia a dia e um deles, pertencente ao setor de manutencéo,
infformou que atualmente ndo possui motivacdo, pois seus beneficios foram
cortados.

Os fatores desmotivadores predominantes no clube foram a falta de

comunicacao, gestao centralizadora, falta de valorizagédo profissional, entre outros.

4.5 PROPOSTA DE ENDOMARKETING PARA O CRICIUMA E.C

Segundo Leoncini e Silva (2004), a gestdo estratégica de clubes
relacionando o negocio ao futebol esta com uma ampla area de crescimento,
incluindo areas como gestdo financeira, marketing e até mesmo dentro do
desempenho esportivo, que afeta todas as demais areas.

Marques (2010) afirma que o plano de endomarketing € utilizado como
ferramenta estratégica de uma organizacao e visa estabelecer um processo de troca
entre colaborador e empresa.

Cabe salientar, conforme Minadeo (2008), que o papel das liderancas no

programa de endomarketing € essencial para o0 sucesso ou nao do plano.
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Figura 19 — Resultados do endomarketing.
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Fonte: Elaborado pela pesquisadora (2017).

A aplicacdo do endomarketing proporciona ao publico interno motivagao
para vestir a camisa da organizagao, indo todos em um Unico objetivo (objetivo final
da empresa), qualquer falha do publico interno pode comprometer o publico externo
em curto até longo prazo (BEKIN, 2005).

Segundo Bekin (2005), um programa de endomarketing so tera sucesso
se partir de uma avaliacdo do ambiente externo da empresa, tendo grandes chances
de uma precisao no programa.

Em concordancia com os objetivos deste trabalho foi desenvolvida uma
proposta de endomarketing com foco na motivacdo, a fim de fortalecer a relacao
clube — colaborador e impactar positivamente no desempenho final do clube, tendo
como base a pesquisa realizada e as acdes dadas como sugestdo pelos préprios
funcionarios do clube.

Trata-se de uma proposta elaborada a partir das possibilidades
percebidas através das analises e em consonancia com a realidade diagnosticada
através do levantamento de dados. Esta proposta envolve os seguintes aspectos:

a) Implementacéo de um sistema intranet: um software que padronize o

meio de comunicacao entre o publico interno;
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b) Reunibes semanais entre setores para o repasse de informacdes:
podendo ser realizada com cada lider, sendo que apds a reuniao, 0 mesmo repassa
as informacdes a todos os seus colaboradores;

c) Encontros semanais: nestes encontros trabalhar dinamicas, a fim de
integrar os funcionarios. Ex: jogos; atividades de integracdo, entre outros.

d) Prémios por metas de setores e do clube inteiro: determinar metas que
guando alcancadas o setor recebe algum prémio para ser sorteado entre 0s
componentes do setor. Por exemplo: Um corte de cabelo numa barbearia ou saldo,
uma viagem junto ao time para algum jogo, viagem de final de semana;

e) Dia da familia: um dia onde acontece integracdo entre a familia do
colaborador e o clube, podendo proporcionar jogos entre colaboradores e familia e
outras atividades;

f) Programa de reconhecimento: fazer uma votagdo em cada setor para
eleger o destaque do més, como por exemplo: premiar os selecionados com um
camarote para assistir um jogo no Heriberto Hilse;

g) Treinamentos e capacitacdes: proporcionar, de tempos em tempos,
treinamento e capacitacdes aos colaboradores conforme suas areas de atuacéao;

h) Programa de integracdo para novos funcionarios: o clube recebe
muitos colaboradores novos, ter um programa de integracdo € de grande valia.
Neste programa, deve ser apresentando o clube, sua misséo e visao, tendo assim,
melhores chances do colaborador do clube desenvolver o sentimento de pertencer a
equipe;

i) Fazer um brainstorming por setores, de tempos em tempos, para ouvir
sugestoes;

j) Destacar que a uma vitéria é de todos os colaboradores, néao
importando setores, assim como as derrotas;

k) Rever os beneficios por setor e fazer com que os colaboradores
tenham conhecimento do que |Ihes é oferecido;

l) Disseminar a missao e visdo no dia a dia do clube e dos colaboradores,
fazer com que seja um objetivo geral em que todos trabalhem dentro disto;

m) Avaliar a possibilidade da criacdo de valores com caracteristicas do

clube que os colaboradores devem seguir.
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As acdes propostas envolvem a comunicagdo, motivagéo, integracao,
treinamento e desenvolvimento profissional, conforme averiguado necessidade
através da pesquisa aplicada. A aplicacdo das propostas possibilitard o
desenvolvimento de potenciais, melhora na comunicacao, integracdo e motivagao
dos colaboradores, consequentemente, melhores resultados no produto final, o
futebol, e maiores satisfacdo do cliente externo, os torcedores e empresas
patrocinadoras. N&ao foi desenvolvido um cronograma para o desdobramento das
propostas por ndo haver como identificar quais os melhores prazos e horarios para
gue estas acdes sejam desenvolvidas, ficando a critério do clube a implementacéo

das propostas que julgar adequadas e necessarias.
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5 CONCLUSAO

A concorréncia no futebol nacional estd cada ano mais acirrada e ser um
clube com capacidades competitivas € fundamental para se manter na elite do
futebol brasileiro. Ferraz, Kupfer e Hauguenauer (1997, p.14), definem
“‘competitividade é a fungédo da adequacéo das estratégias das empresas individuais
ao padréo de concorréncia vigente.”

O endomarketing € visto como uma ferramenta que pode ser utilizada, no
ambito interno, para oferecer maiores chances de sucesso para a organizagao,
melhorando a comunicagdo, o0 ambiente organizacional, oferecendo aos
colaboradores maior satisfacdo e motivacdo para exercerem suas funcdes. Busca
também integrar os objetivos da organiza¢cdo com os do publico interno.

Desta forma, o trabalho foi desenvolvido tendo como objetivo geral
estruturar uma proposta de endomarketing com foco na motivacao do publico interno
do Cricima Esporte Clube.

Com relacdo ao primeiro objetivo especifico do estudo, que foi
contextualizar a atual situacdo do clube com relacdo a sua misséo, visédo e valores,
verificou-se que a missao e visao do clube foram criadas no ano vigente, com pouca
disseminacado e engajamento aos colaboradores, sendo de grande importancia que
os colaboradores tenham o conhecimento da razdo do clube existir e como ela quer
ser vista daqui a alguns anos. Além disso, é fundamental que a missdo e a visédo
estejam ndo apenas expostas nas dependéncias do clube, mas serem lembradas no
dia a dia para que toda a equipe possa caminhar na mesma dire¢cdo. Quanto aos
valores, trata-se de um aspecto que ainda ndo foi trabalhado pelo clube, sendo
interessante uma analise e criacdo do mesmo para fortalecer a cultura do Cricidma
Esporte Clube.

Referente ao segundo objetivo especifico que foi avaliar as estratégias de
endomarketing que sdo ou néao utilizadas pelo Cricidma Esporte Clube, foi possivel
constatar através dos dados levantados pela pesquisa, que as estratégias utilizadas
atualmente séo insipientes e desenvolvidas de maneira informal, sem um
planejamento e andlise.

No terceiro e quarto objetivos especificos, que trataram de analisar a

percepcdo do colaborador em relagdo ao clube e conhecer os fatores que levam a
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motivacdo ou desmotivacdo do pessoal dos setores administrativo, cozinha,
departamento de futebol profissional, categoria de base e loja, foi possivel observar
uma boa relagdo do colaborador com o clube, tendo algumas oscilagdes que geram
desmotivacao e falta de comunicacéo entre colaboradores.

O quinto e Uultimo objetivo especifico foi elaborar uma proposta de
endomarketing com foco na motivagdo do publico interno. A proposta apresentada
procurou estar de acordo com a realidade e focada em gerar beneficios buscando
aprimorar o desempenho do clube esportivo em questédo, primeiramente no ambito
interno e, consequentemente, posteriormente no ambito externo. Afinal, Bekin (2005,
p. 76) diz que “Marketing atrai e retém clientes, endomarketing atrai e retém
funcionarios... que retém clientes”.

Referente as limitacbes da pesquisa, ressaltam-se quatro questdes.
Primeiramente, a dificuldade de encontrar informacdes sobre a historia do clube. Em
relacdo a segunda limitacdo, ressalta-se o numero total de respostas obtidas, que
foram abaixo do esperado, mesmo o0 questionario tendo sido enviado a todos os
colaboradores. Em relacdo a terceira limitacdo, evidencia-se o fato de o
endomarketing ser uma ferramenta bastante extensa, que abrange diversos fatores,
no qual ndo foi possivel trabalhar todos, focalizando o trabalho na motivacdo. A
guarta e ultima limitacao foi referente ao pequeno nimero de materiais bibliograficos
sobre o tema, principalmente relacionados ao futebol.

Como sugestdo para estudos futuros, recomenda-se uma proposta com
foco na comunicacdo do clube, assim como, uma tentativa de obter mais
respondentes para a pesquisa, com abordagem presencial. E, caso implantada a
proposta no clube, uma analise de melhora de desempenho dos colaboradores e do
clube.

Conclui-se que o tema € de relevancia para profissionais esportivos,
principalmente, gestores e diretores dos clubes de futebol brasileiro, assim como
para académicos que buscam informacGes sobre o endomarketing e o clube em
guestdo. A ferramenta em tese podera ser utilizada por clubes esportivos, como uma

nova ferramenta em busca da diferenciacdo e competitividade nacional.
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APENDICE | - QUESTIONARIO APLICADO AOS COLABORADORES
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UNIVERSIDADE DO EXTREMO SUL CATARINENSE - UNESC
CURSO DE ADMINISTRACAO - LINHA DE FORMACAO ESPECIFICA EM

Ola, meu nome é Karla Fernandes Fabre, sou académica da 72 fase do curso de Administracéo

de Empresas da UNESC estou realizando meu Trabalho de Conclusdo de Curso (TCC) com o tema:

Endomarketing: Uma Proposta para o Cricidma Esporte Clube. Se possivel, gostaria que vocé,

colaborador do clube, respondesse algumas perguntas, a fim de participar da pesquisa para a

efetivacdo do TCC. Obrigada, desde ja.

1. Género
( ) Feminino () Masculino
2. ldade

( )Menosde 20anos ( ) De 20 a 30 anos

( )31a40anos () 41 anos ou mais

3. Grau de escolaridade

() Ensino fundamental incompleto ( ) Ensino fundamental completo
() Ensino médio incompleto ( ) Ensino médio completo
() Superior incompleto () Superior completo

() P6és-Graduacéao

4. Qual o setor que vocé faz parte dentro do clube?

() Administrativo ( ) Cozinha

() Departamento de futebol profissional ( ) Departamento categoria de base

() Manutencao ( ) Loja

5. Ha quanto tempo vocé trabalha no Cricidma Esporte Clube?
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( )Menosde 6 meses ( )6 meses ( )lano

( )lanoab5anos ( )5a10anos ( ) Mais de 10 anos

6. Quais os beneficios o clube oferece, monetérios ou nédo?

( ) Plano de saude () Gratificagdo () Plano Carvoeiro
() Descontos na loja () Vvale refeicao

() Outros. Quais?

7. A missédo e visdo do clube estdo espalhadas pelos setores, vocé ja prestou
atencao ao conteudo e concorda com a mesma?

( ) Prestou atencéo e concorda ( ) Prestou atencéo e nao concorda

() N&ao prestou atencéo e ndo conhece ( ) Outra:

8. Vocé tem conhecimento das metas a serem atingidas pelo setor em que
vocé trabalha?

() Sim. Como vocé fica sabendo? ( ) Nao

9. Quanto a comunicacdo interna, quais os meios vocé utiliza? Com que
frequéncia? Assinalar com um “X” a frequéncia com que vocé utiliza cada
meio de comunicacao.

SEMPRE AS VEZES RARAMENTE Nao uso
Frequéncia Todos os Toda semana Todo més
dias

E-mail

Murais de recados

Grupos do
Whatsapp

Outro. Qual?

10. Como vocé avalia as informagdes que vocé recebe para o bom andamento do
seu trabalho no clube?
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( ) Otimo ( )Bom ( )Regular ( )Ruim ( ) Péssimo

11. Vocé gostaria que fossem feitas campanhas a fim de motiva-lo(a) a participar,
produzir, treinar, etc.?

() Sim. Quais? ( ) Néo

12. O quanto vocé se sente parte do clube? Dé uma notade 1 a 5, sendo 1 pouco
pertencente e 5 muito pertencente.

()1 ()2 ()3 ()4 ()5

13. Quais fatores te motivam a trabalhar no clube?

14. Quais fatores te desmotivam no dia-a-dia?

15. Quais acOes poderiam ser feitas pelo clube a fim de contribuir com a sua
motivacdo ou melhorar a comunicacdao interna?

Fonte: Elaborado pela pesquisadora (2017)
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APENDICE Il - ROTEIRO DA ENTREVISTA APLICADA

Roteiro de Entrevista

Bom dia/boa tarde,

Me chamo Karla Fernandes Fabre e estou cursando a 72 fase do curso de
Administragdo de Empresas, UNESC. Estou realizando meu TCC e preciso de
algumas informagdes sobre o clube para poder dar continuidade ao meu trabalho. A
autorizacao para o estudo ja esta devidamente assinada pelo presidente.

PARTE 1 - DADOS DO ENTREVISTADO E DA ENTREVISTA
Entrevistado

Nome Completo: Tel:

E-mail:

Formacéo Académica:

Cargo na Organizacéao:

Quando ingressou na organizacgao:

Entrevista

Data e horério do inicio da entrevista:

Data e horério do término:

Local (incluindo a cidade):

Tipo de entrevista (pessoalmente, pela internet...):

Forma de registro de dados (gravados, escritos...):

PARTE 2 - DADOS DA PESQUISA
Pesquisador (entrevistador):
E-mail:

Pesquisa ligado ao TCC:

Curso:

Universidade:

Site:

Professor Orientador:

Objetivo:
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PARTE 3 - ENTREVISTA

O clube

1. A histéria do clube encontra-se registrada em algum livro? Quais?

2. O clube possui missao, visao e valores definidos? Se sim, quais s&o?

w

Como a misséo, visdo e valores sao sustentados durante o dia-a-dia do
clube?

Como séo divididos os setores e quais sdo eles?

Quantos funcionarios / colaboradores fazem parte do clube?

Quantos colaboradores possui cada setor?

N o o A

Patrocinadores

Marketing e endomarketing

8. Como funciona o marketing? Quais acdes existem?

9. Existe alguma acdo de marketing interno? Quais? Como sao? .

10. Quais os beneficios que o clube oferece ao colaborador?

11.Costuma-se oferecer prémios aos colaboradores caso alcancem determinada
meta ou se destaquem? Quais tipos de premiacdes?

12.Qual o tipo de reconhecimento e incentivo oferecidos?

13.Costuma-se passar o feedback para cada setor?

14.Como ocorre a comunicacao interna?

15.E feito reunides com freqiiéncia? Qual a freqiiéncia e tempo?

16.No final do ano costumam fazer confraternizacéo?

17.Como € mensurado o desempenho do clube?

18. Existe preocupacéao do clube em contratar colaboradores que se identificam
com a filosofia do clube?

19.0 clube encontra-se satisfeito com o atual desempenho de seus
colaboradores?

20.Vocé acredita que um funcionario treinado, capacitado, bem informado,
satisfeito, realizado e orgulhoso de estar em um ambiente motivacional, faca
a diferenca na qualidade do produto e/ou servico da empresa?

21.Como funciona a estrutura organizacional do clube?



APENDICE Ill - AUTORIZACAO DO CLUBE

Figura 3 — Autorizacao do clube

SOLICITAGAO DE AUTORIZAGAO DE USO DE IMAGEM E PESQUISA

Criciuma, 31 de outubro de 2016.

Eu, Karla Fernandes Fabre, responséavel principal pelo projeto de TC, o
qual pertence ao curso de Administragdo de Empresas da Universidade do
Extremo Sul Catarinense - UNESC, venho através deste, solicitar autorizagao
do Criciima Esporte Clube, CNPJ; 83.663.781./0001-21, para a realizagdo de
coleta de dados através de entrevistas e pesquisas, além da utilizagdo do
nome do clube no trabalho, no periodo de novembro de 2016 a julhe de 2017
para o trabalho de pesquisa sob o titulo ENDOMARKETING: UMA PROPOSTA
PARA O CRICIUMA ESPORTE CLUBE.

Contando com a autorizagao desta instituigdo, coloco-me & disposi¢@o

para qualquer esclarecimento.

, ) (
Nome e assinatura do Pesquisador
RG: 6.137.648

Nome e assinatura do Repre ntante da empresa
RG: A. N4F 213

Fonte: Elaborado pela pesquisadora (2016).
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