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RESUMO

O presente trabalho monogréafico teve como objetivo principal analisar se a
satisfagdo dos clientes internos influencia no sucesso das empresas atacadistas.
Mostrar a importancia do endomarketing com uma ferramenta de satisfagcéo de seus
funcionarios nas empresas atacadistas e comprovar que a satisfacdo dos clientes
internos gera sucesso nas empresas. O endomarketing surgiu a partir da
necessidade de se desenvolver alternativas para encantar os clientes internos das
empresas, isto é, os funcionarios. Essa idéia fundamentou-se na consolidacdo da
imagem corporativa para os colaboradores, motivando-os ao trabalho. A importancia
do endomarketing é tdo grande, que visa um melhor entrosamento entre diversas
areas, por isso, é preciso uma unido constante entre todos, pois o trabalho em
equipe é fundamental para o progresso e desenvolvimento de uma organizacdo e
para um eficaz gerenciamento de informacdes entre todos 0s seus componentes.
Esse novo conceito estd ligado a uma nova abordagem do mercado, que esta
relacionada a um ambiente dinamico, em que mudancas séo frequentes e fazem
parte da rotina. Neste trabalho serdo utlizadas como suporte tedrico algumas
ferramentas que s&o indispensaveis ao se falar de endomarketing. S&o elas:
comunicacao, treinamento, lideranga e motivagdo. A primeira parte é formada pelo
tema, a delimitacdo do tema, objetivo geral e especifico, justificativas, o problema e
as hipéteses para realizacdo do estudo. A segunda parte mostra a metodologia
cientifica utilizada para a elaboracdo do trabalho. A terceira parte mostra o
embasamento tedrico sobre o tema. A quarta parte consiste na apresentacdo dos
dados coletados no questionério. A quinta e ultima parte é formada pela analise dos
dados do questionario confrontados com as teorias de marketing. Por fim, esta
monografia tem o objetivo de mostrar para as empresas que elas devem saber como
estruturar seus planos de abordagem aos funcionarios, visando a maxima qualidade
do produto ou servigo que oferecem aos seus clientes.
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1. INTRODUCAO

Com o crescente mercado, ter o cliente como um parceiro € muito importante.
Uma maneira de manter essa fidelidade dos clientes € aplicando o endomarketing,
pois ele proporciona aos funcionarios uma condi¢do de aplicacdo de valores como:
transparéncia, empatia, afetividade, comprometimento e cooperagao, transformando
esses Vvalores em crescimento e desenvolvimento dos funcionarios e,
consequentemente, em ganhos de produtividade.

Endomarketing € uma das mais novas areas da administragdo que busca
adaptar estratégias e elementos do marketing tradicional, o normalmente utilizado
pelas empresas para abordagens ao mercado, para uso no ambiente interno das
corporagoes.

Empresas de todo o mundo tém tratado o tema com maior cuidado,
especialmente a partir do advento da Globalizagdo, que acelerou os processos de
troca e a interconexdo dos mercados, incluindo gradualmente o endomarketing na
pauta de discussfes estratégicas que, direta ou indiretamente, envolvem os recursos
humanos.

Um programa de endomarketing bem feito é capaz de tornar o funcionério um
ser comprometido com a nova postura da empresa e com a modernidade, cada um
em sua area de atuacgdo e por meio do seu trabalho.

Este trabalho mostra a importancia do endomarketing com uma ferramenta de
satisfacdo de seus funcionarios nas empresas atacadistas, tendo como objetivo
comprovar que a satisfacdo dos clientes internos gera sucesso nas empresas.

Por meio da pesquisa bibliografica entende-se os principais conceitos, e
através da pesquisa de campo verificar-se a empresa atacadista Mendonca
Pescados aplica corretamente o marketing interno, para saber se os funcionérios
estdo satisfeitos e a influéncia da satisfacdo dos clientes internos quanto aos
clientes externos.

A monografia foi estruturada em cinco partes:

A primeira parte € formada pelo tema, a delimitacdo do tema, objetivo geral e
especifico, justificativas, o problema e as hipoteses para realizagdo do estudo.

A segunda parte mostra a metodologia cientifica utilizada para a elaboragéo
do trabalho.

A terceira parte mostra o embasamento tedrico sobre o tema.
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A quarta parte consiste na apresentacdo dos dados coletados no
questionario.
A quinta parte € formada pela andlise dos dados do questionéario confrontados

com as teorias de marketing e, por fim, a concluséo.
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1.1 Tema

A importancia do endomarketing na empresa Mendonga Pescados.

1.1.1 Delimitagdo do Tema

O endomarketing como ferramenta de satisfacdo dos clientes internos da

empresa atacadista Mendonga Pescados.

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo Geral

Analisar se a satisfagdo dos clientes internos influéncia no sucesso das

empresas.

1.2.2 Objetivos Especificos

a) Conhecer os conceitos de endomarketing.
b) Verificar se o endomarketing influi no aumento de produtividade das empresas.
c) Verificar se a empresa atacadista Mendonga Pescados aplica corretamente o

endomarketing.

1.3 Justificativa

O endomarketing pode ser definido como um conjunto de agdes utilizadas por
uma empresa para vender a sua propria imagem a funcionarios, tornando-o como
elemento de ligagdo entre o cliente, o produto e o empregado.

H& mais de 50 anos o marketing foi descoberto e tornou-se a principal
alavanca de crescimento dos negocios em larga escala. Os reflexos sobre a
produgéo industrial foram diretos e imediatos. O setor cresceu. O mesmo movimento
parece acontecer em relagcdo ao endomarketing e o setor de servigos.

Pode-se imaginar o quanto o endomarketing serd importante para o

crescimento dos negdcios nesse cendrio. E 0 quanto representara para as empresas
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que souberem como estruturar seus planos de abordagem aos funcionarios, visando
a maxima qualidade do produto ou servigo que oferecem aos seus clientes.

Esse tema foi escolhido para mostrar que o marketing para o funcionério é tao
importante quanto para o cliente. Tornando o empregado um aliado no negécio,
responsavel pelo sucesso da corporacdo e igualmente preocupado com o0 seu

desempenho.

1.4 Formulag&o do Problema

O endomarketing influéncia nos ganhos de produtividade nas empresas

atacadistas?

1.5 Hipoteses

H1: A realizagdo das necessidades dos clientes internos melhora a capacidade de
satisfazer as necessidades dos clientes externos.

H2: Quando o endomarketing é aplicado de maneira eficaz motiva e satisfaz os
funcionarios da organizagéo.

H3: O endomarketing visa adequar a empresa ao atendimento do mercado tornando-
a mais competitiva a partir da integracdo de seus funciondrios a estrutura

organizacional.
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2. DESENVOLVIMENTO DO TRABALHO

2.1 Metodologia do trabalho

Para a construgdo desta monografia académica foi empregada a pesquisa
bibliogréfica.

Para um maior aprofundamento do tema desta monografia académica, foi
abordado um estudo de caso que permitiu observar o endomarketing aplicado na

empresa atacadista Mendonga Pescados.

2.1.1 Métodos de Abordagem

O Método utilizado foi o hipotético-dedutivo, o mais indicado para trabalhos
monograficos, pois toda pesquisa tem sua origem em um problema para o qual se

procura uma solucao através de tentativas e eliminacéo de erros. (LAKATOS, 2003).

2.1.2 Métodos de Procedimentos

Os métodos de procedimentos séo utilizados com o intuito de responder como
o fendbmeno foi analisado. O método utilizado foi 0 método monografico ou estudo de
caso. Através deste foi possivel verificar e concluir os estudos desta monografia.

LAKATOS (2003, p. 108) afirma que “O método monografico consiste no
estudo de determinados individuos, profissées, condi¢des, instituicdes, grupos ou

comunidades, com a finalidade de obter generalizagbes”.

2.1.3 Técnicas de Pesquisa

A técnica utilizada foi a documentacdo indireta, por meio de pesquisa

bibliogréfica e a documentacao direta extensiva por meio de questionario.
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2.1.4 Universo da Pesquisa

O universo da pesquisa foi composto pelos funcionarios da empresa
atacadista Mendonca Pescados, situada na Quadra 07 lote 24 no Setor de
Expanséo Econ6mica em Sobradinho-DF.

LAKATOS (2003, p. 223) explica que “universo ou populagdo é o conjunto de
seres animados ou inanimados que apresentam pelo menos uma caracteristica em

comum”.

2.1.5 Técnica de Amostragem

A técnica de amostragem aplicada foi a observacgéo direta extensiva, através
de um questionario, ndo identificado para preenchimento do pesquisado. O
questionario foi com perguntas fechadas para facilitar aos pesquisados e n&o
necessitar da ajuda do pesquisador. O universo da pesquisa foi feito com todos os

funcionarios da empresa, portanto foi utilizado o censo.
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3. EMBASAMENTO TEORICO

3.1 Endomarketing nas Empresas

3.1.1 Histérico do Endomarketing

O endomarketing surgiu a partir da necessidade de desenvolver alternativas
para encantar os clientes internos das empresas, isto €, os funcionérios. Essa idéia
fundamentou-se na consolidagdo de imagem corporativa para os colaboradores
motivando-os ao trabalho.

Uma nova fase historica gera a busca de mudancas significativas. E o
endomarketing surge como uma necessidade inevitavel neste cenario, como uma
estratégia vital para a competicdo. Os empresarios tinham os funcionérios como
substituiveis, o revendedor era apenas uma razdo social e os consumidores
comportavam-se como figuras irreais. A razdo de ser da empresa era vender. O
endomarketing vem para modificar a atitude das empresas, seus valores éticos, o
envolvimento emocional dos funcionarios e a capacidade de agregar relacfes
afetivas e tiveram mais peso no processo de desenvolvimento das empresas do que
apenas na simples qualidade industrial do produto, preco ou indice de participagéo
do mercado. (BEKIN, 2005).

Brum supde que (2005, p. 30):

O endomarketing tenha surgido oficialmente no Brasil na metade da
década de 80 e se expandido no inicio da década de 90, em funcao
da ansia das empresas em tornarem-se mais competentes que 0s
sindicatos na comunica¢do com os empregados.

3.1.2 Conceitos de Endomarketing
Para Brum (2005, p. 30):

Endomarketing nada mais é do que um processo educativo através
do qual as empresas ensinam as pessoas que nelas trabalham a
viver e conviver com esses conceitos tdo importantes para a vida,
dentro e fora dos seus portdes.

O endomarketing também pode ser definido como um processo cujo foco é

alinhar, sintonizar e sincronizar, para implementar e operacionalizar a estrutura
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organizacional de marketing da empresa ou organizagdo, que visa e depende da
acao para o mercado e a sociedade. (BEKIN, 2005).

O endomarketing € um conjunto de a¢des centralizadas no publico interno e
que tem como objetivo mostrar aos funcionarios e chefias a importancia do
atendimento de exceléncia ao cliente, fortalecendo as relagdes internas da empresa
com a fungéo de integrar a nocdo de cliente e fornecedor interno, fazer com que
todos os funcionérios tenham uma visdo compartilhada sobre o negécio da empresa,
incluindo itens como gestdo, metas, resultados, produtos, servicos e mercados nos
quais atua. O que propicia melhorias tanto na qualidade dos produtos como na
produtividade pessoal e na qualidade de vida no trabalho e tem a finalidade de
“vender” os seus produtos ou servigcos para seus clientes internos, ou seja, para
seus funcionérios, tornando-os em grandes aliados.

O Endomarketing surgiu com a necessidade de colocar no mesmo nivel a
comunicacdo externa da organizagdo aos comportamentos de seus empregados.
Fazendo a adaptacdo de conceitos de comunicagédo voltados para o publico externo
(exomarketing) para o publico interno. (LICIO, 2005).

O significado de Endomarketing é resumido por marketing para dentro.
Utilizando-se de modernas ferramentas de marketing, dirigidas ao publico interno
das organizagfes. S&0 acdes estruturais que visam a acao para o mercado. (MEIRA
e OLIVEIRA, 2004).

Aplicando os conceitos de endomarketing, uma empresa é capaz de tornar o

funcionario um ser comprometido e satisfeitos gerando assim, sucesso na empresa.

3.1.3 Ferramentas do Endomarketing

O endomarketing possui vérias ferramentas das quais pode-se citar o
treinamento e o desenvolvimento, a comunicagdo, a lideranca, o fluxo de
informacgdes técnicas, remuneracao, entre outras.

Pode-se constatar que todas as ferramentas utilizadas pela area de marketing
para agdes com o cliente/consumidor podem ser usadas para o endomarketing. As
ferramentas tradicionalmente empregadas pelo marketing s&o folders, material
promocional, pesquisa de satisfac@o, painéis, comerciais, jornal, atividades festivas

com clientes, entre outros.
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Alguns aspectos devem ser considerados na definicdo das ferramentas
utilizadas internamente como: contatos diretos entre os diversos niveis da empresa,
processos de recompensa para o grupo e uma ampla rede de comunicagédo entre
todos os niveis da empresa. (BEKIN, 2005).

As ferramentas validas no endomarketing sdo: confec¢do de videos que
podem ser institucionais, apresentagcéo de produtos (objetivando colocar em contato
direto a equipe interna com a realidade em que o seu produto é utilizado); manuais
técnicos e educativos 0s quais apresentam os produtos, 0s servi¢cos os langamentos,
as tendéncias (em relagcdo a tecnologia e a moda); revista com histéria em
quadrinhos; jornal interno com a utilizagdo de varios encartes, como a éarea de
recursos humanos, projetos, producdo e associa¢do de funcionarios, a versdo do
jornal de parede; cartazes motivacionais, informativos e de forma de quebra-cabeca,
para passar novas informagdes para equipe interna; canais diretos (reunido com o
diretor, presidéncia ou ouvidor interno); palestras internas, programas para
apresentar as novidades da empresa, as tendéncias e a evolucdo; grife interna
inserida em roupas, bonés e acessoérios; memodria, ou seja, o resgate da historia da
empresa, mostrando na evolugdo as pessoas que a desconhecem; radio interno
para a divulgacdo de noticias; video jornal para a divulgagdo de lancamentos,
pronunciamentos de diretores e gerentes; intranet; convengdes internas: uso da
equipe interna para divulgacdo de atividades; manuais de integragdo: muito
utilizados para divulgacdo de alguns aspectos da cultura organizacional. (BRUM,
2005).

3.1.4 Comunicagao

A comunicagdo € uma ferramenta do endomarketing de grande importancia,
pois é a principal fonte de informacdo que possibilita o alcance dos objetivos
organizacionais.

Segundo Brum (2005, p. 61) “A comunicacdo pode ser definida, também,
como um fendmeno dindmico que ocorre intencionalmente entre um individuo e
outro com o objetivo de obter uma reacdo, estabelecendo assim a troca de

sentimentos e idéias”.
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Robbins (2002, p. 276) explica que “A comunicagdo facilita a motivagao por
esclarecer aos funcionarios o que deve ser feito, avaliar a qualidade do seu
desempenho e orientar sobre o que fazer para melhora-lo”.

Onde néo existe comunicagdo predomina o boato e a insatisfagdo. A
comunicacdo antecipa rumores, os ruidos. Ela € um processo que envolve troca de
informacgdes, pois comunicagdo € informagdo com feedback. A maior parte das
empresas informa, mas ndo se comunica. O simples fato de informar ndo garante a
comunicacdo. Uma boa comunicagdo requer que quando alguém esteja falando, o
outro seja capaz de ouvir, quando o funcionéario falar com o seu gerente, ele se
revele disposto a ouvir, levar em consideracdo e decidir o que fazer. Tratar o
funcionario como cliente e sabe que todo cliente € importante. (BEKIN, 2005).

A falta de comunicacdo € um grande problema para as organizac¢des, pois
mostra que quanto mais os empregados conhecem as razdes das atitudes tomadas
pela geréncia, mais favoraveis eles se mostram em compreender a realidade em
relacdo aos empregados desinformados. Alguns fatores sdo primordiais para o
sucesso da comunicagcdo empresarial, como comunicar para todas as audiéncias e
categorias que possuem algum interesse na reestruturacdo, como clientes, a
comunidade financeira, a imprensa e 0s empregados; coordenar todas as
comunicagdes para que os empregados nédo sejam informados por fontes externas;
ser franco mesmo que magoe; ser preciso quanto a informacé&o, pois voltar atrés e
esclarecer ndo € a maneira correta de criar confianca; sempre fazer reunibes com
departamentos e operarios e fazer uma pesquisa com opinido confidencial entre os
empregados para que revele questdes que possam ter sido ignoradas. (HORTON e
REID, 1993).

Diante do crescimento cada vez maior da concorréncia e do ritmo acelerado
das mudancas, as empresas buscam uma comunicagcdo efetiva com seus
empregados como recurso cada vez mais fundamental para a eficiéncia da
organizagdo, o entusiasmo e as idéias dos seus funcionérios. A comunicagdo com
0s empregados tende a adquirir uma relevancia cada vez maior para a empresa

globalizada na busca da eficiéncia e da eficécia.
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3.1.5 Treinamento

O treinamento € uma importante alavanca no processo de endomarketing.
Precisa envolver os funcionérios, conscientizando e valorizando a importancia da
pessoa para que possa cumprir 0s objetivos empresariais.

A pessoa que aplicar o treinamento deve conhecer a organizacao e ter uma
comunicacdo clara para que a mensagem seja passada perfeitamente aos
funcionarios para que estejam totalmente capacitados para a realizagdo dos seus
Servicos.

Os funcionéarios que recebem treinamento tornam-se altamente capacitados
para realizar seus trabalhos e obrigagbes com qualidade, fazendo com que a
empresa diminua desperdicios aumentando seu lucro. Com os profissionais
treinados além do lucro certo, os funcionarios sentem-se a vontade para participar
de algumas decisdes de nivel operacional, melhorando assim a comunicacdo entre
funcionario / empresa, tornando-os motivados. (BRUM, 2005).

O treinamento deve ser percebido como um momento 6timo para o
envolvimento do funcionério, para valoriza-lo como pessoa e comprometé-lo com 0s
objetivos da empresa, com seus valores e planos. Ndo adianta que os funcionarios
apenas apreendam e que seja colocado em pratica, pois acaba criando um mal-estar
j& que os funcionarios ndo sdo ouvidos nem quando a empresa parece estar
interessada na sua qualificagdo. Acaba sendo frustrante a condicdo de “génio
incompreendido”, surgindo frases como: “Sei tudo sobre a solugéo, mas néo tenho
autorizagdo...”. Os funcionarios devem entender que o treinamento € o caminho para
sua ascensao profissional rumo a um espaco que se abre na organizagdo, e a
empresa cabe conscientiza-los e integra-los ao processo de participacdo em
treinamento. A maneira mais correta e proveitosa de ver o treinamento € como um
processo, dai a importancia da reciclagem, ampliando sempre que possivel as
qualificagdes, as aptiddes. O treinamento € uma oportunidade para incluir aspectos
de atitude, de valorizagcdo do funcionario. O treinamento deve ser vinculado a
promocgéo. (BEKIN, 2005).

O treinamento, também, pode integrar os funcionarios a cultura e ao
funcionamento da empresa. Levando a eles processos e objetivos, consciéncia da
importancia dos clientes e meta de exceléncia para comprometé-los e envolvé-los

garantindo, assim, os investimentos na empresa.
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3.1.6 Lideranga

O lider tem um papel muito importante na empresa, ele estabelece diregbes
da sua viséo do futuro, motiva as pessoas comunicando essa Visdo e inspira 0s
funcionarios para a superacdo de obstaculos. O lider é alguém que influencia os
outros a atingir metas. Quanto maior o numero de seguidores, maior a influéncia. E
quanto mais bem-sucedida a realizagdo de metas importantes, mais evidente a
lideranca.

Para Robbins (2002, p. 314) “O lider deve ajudar os subordinados no alcance
de suas metas, fornecendo orientagdo e/ou apoio necessario para assegurar que
tais metas sejam compativeis com os objetivos da organizacao”.

O lider deve possuir uma grande habilidade de comunicacdo. Para que seus
subordinados estejam sempre satisfeitos com o tratamento recebido, ele deve utilizar
a comunicacdo para quebrar as barreiras existentes, cumprimentar os funcionarios
com simpatia e confian¢ca, mesmo que ndo seja da sua equipe, ser carismatico e
sendo tende a ser uma pessoa inspiradora, pois se expressa com amor e repassa
energia. (BRUM, 2005).

Siqueira (2005, p. 343) relata que “A lideranga se firma sempre que sao
levados em conta os pontos de vista das partes em prol do objetivo maior”.

Empresas precisam saber onde querem chegar. O lider que deve construir
uma visdo do futuro, e essa deve estar em sintonia com a missdo da empresa,
propoésito, aquilo que justifica sua existéncia. Com mudancas tdo velozes e a
globalizag&o, o lider deve estar sempre atento as mudancas no ambiente externo
para ndo ser pego de surpresa pelo mercado, e sempre deve estar preparado para
qualquer reacdo. Deve também contribuir na formacdo de valores e crencas
organizacionais que dignifiquem os funcionérios. As empresas tém que satisfazer
pessoas, e esse elo cabe ao lider. Identificar e resolver de forma habil os problemas
€ 0 que se espera do lider, ndo adianta fazer apressadamente e ficar arrependido
pelo restante de seus dias. (VERGARA, 2003).

O lider deve ser coerente com os valores de cooperacao enfatizados pelo
endomarketing. O perfil mais indicado de lideranca é o democrético, pois divide
responsabilidades, delega poderes, dialoga e ouve. Esse tipo de lideranga € o
encontrado nas melhores empresas. Os lideres devem ser comandantes

sustentados por pessoas que o complementam nos pontos em que é fraco. Se o
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lider ndo desenvolve sua lideranca sobre seus colegas, parceiros e colaboradores,
dificilmente a atividade do endomarketing progride. (BEKIN, 2005).

A lideranca servidora € a mais indicada para a realizacdo do endomarketing,
pois ela pensa coletivamente e doa-se em favor do grupo. Permite que os lideres
possam aproximar-se dos outros, desenvolvendo lagos de confianga, incentivo e
cooperacdo mutua em igualdade. Mesmo quando ostenta titulos e ocupa cargos
importantes, o lider servidor ndo se utiliza da autoridade formal para ser respeitado.
Ele ndo precisa. Prefere inspirar pelo exemplo e atrair aliados, ao invés de
seguidores. O lider servidor ndo é melhor nem pior que ninguém. Ele dispensa
tratamentos especiais e pede em vez de mandar. E dessa maneira que ele atua e
motiva 0s outros a evoluirem lado a lado. Controla o seu ego e projeta a existéncia
em algo muito maior que o individuo. Se entrega plenamente a causa coletiva e
trabalha arduamente, para levar sua mensagem em beneficio do maior numero de
pessoas. O lider servidor ndo se apega aos resultados fisicos. Nada é téo valioso
quanto o auto-conhecimento e a expansdo das proprias capacidades de contribuir
com os outros. Ele busca transformacéo pessoal e espiritual, pois sabe que as
recompensas individuais sdo muito pequenas, se comparadas a realizacdo maior
que o impulsiona. (FIGUEIREDO e MARINHO, 2005).

O lider servidor luta por seus ideais, em defesa da honra e da dignidade
humanas. E um agente de transformac&o do mundo pela sua forca interior e pela
demonstracdo do préprio exemplo. A postura do lider servidor € muito similar a de
pais e educadores. Ele ndo conduz suas atividades de maneira ditatorial e
impessoal, obrigando os outros a cumprirem suas tarefas, a qualquer custo. Mais
importante do que impor o que considera certo, € dialogar e compartilhar
entendimentos. Afinal, o objetivo da lideranca servidora é perpetuar e progredir.
Imposic¢des limitam, causam rompimentos e abalam a confian¢a das relagdes.

A lideranca servidora pressupde estabilidade emocional, estratégia e firmeza
de principios. Ninguém sente-se seguro em acompanhar lideres vollaveis, que
mudam de opinido a todo instante. Da mesma forma, os aliados devem ser
auténticos e fiéis a causa que abragaram. A confianca é a base de todas as relagcfes
e deve se confirmar ao longo do tempo. Caso contrario, ndo h4d como continuar na
mesma empreitada.

O endomarketing é o principal recurso para atrair adeptos para essa nova

z

revolucdo que é a liderangca saudavel, que cria novos valores ou resgata bons
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valores do passado. O lider deve ter uma postura de maior dignidade e respeito, de
maior ética e moral.

Cabe ao lider conduzir pessoas e organizagfes em dire¢cdes que sozinhas
ndo seguiriam. Podem lancar empreendimentos, formar culturas organizacionais,
ganhar guerras ou mudar o curso dos eventos. SA0 estrategistas que agarram
oportunidades que outros deixam de perceber, mas também s&o detalhistas
apaixonados - atenciosos as pequenas realidades fundamentais que podem realizar
ou destruir o maior dos planos.

As empresas procuram cada dia mais o perfil de um lider competente, flexivel,
inovador, criativo para as suas organizagées, pois o lider € como um “espelho” para
os demais funcionarios, constréi, adapta e reformula as organiza¢des, buscando

uma maior interatividade entre as pessoas e o ambiente.

3.2 Motivagéao

Motivar as pessoas a trabalhar ndo constitui uma tarefa facil, visto que muitas
obtém pouca satisfagdo pessoal dos seus empregos e auferem pouco senso de
realizagdo e criatividade. A competitividade e a lucratividade das empresas, néo
estdo a ser decidida pelas maquinas utilizadas, pelas tecnologias empregues ou
pelas capacidades de produgcdo, mas sim pelas pessoas que trabalham nas

empresas.

A motivagdo vem de dentro para fora. Os lideres e formadores sé tentam de
alguma forma, baseados em técnicas e sensibilidades adequadas, despertar algo
dentro da pessoa que faca com que esta propria se motive. Assim, pretende com
isto dizer-se que, a pessoa tem que estar de alguma forma predisposta
psicologicamente para a motivagdo, e caso néo haja esta consciéncia individual, os
instrumentos que levam a promover a motivagdo, como uma boa lideranga, agcdes de
formacédo, ou ainda promog¢des por mérito, ndo conseguem por si atingir a vontade
de cada pessoa.

N&o se pode recompensar, atribuir responsabilidades e delegar poderes sem
critérios. Esses critérios devem estar ligados aos objetivos da empresa e ser
racionais. Entre eles, estd relacionado a valorizagdo da pessoa. A motivacdo é

emocional e racional, como o préprio ser humano. J4 passou o tempo em que 0S
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critérios racionais pareciam excluir o critério de valorizacdo do ser humano. O
processo de motivac@o esta em integrar diversos critérios, que séo: prioridade para a
motivacdo do grupo do trabalho, com incentivo a parceria, & cooperacdo e a
lealdade; valorizagdo do individuo no grupo; integracdo baseada nos valores e
objetivos da empresa; reforco continuo de uma atitude baseada em valores
compartilhados; recompensas e prémios dirigidos ao grupo para que todos se
beneficiem dos resultados positivos; criagdo de um ambiente de integracdo na
empresa; envolvimento dos funcionarios no planejamento e na tomada de decisfes;
estimulo a iniciativa e a atitude criativa; delegacdo de poderes de acordo com a
natureza da funcéo exercida; remuneracao adequada. (BEKIN, 2005).

Robbins (2002, p. 151) diz “A motivacdo é um processo responsavel pela
intensidade, direcdo e persisténcia dos esforcos de uma pessoa para o alcance de
uma determinada meta. Ela € o resultado da interagé@o do individuo com a situacao”.

N&o existe um conceito especifico para a definicAo de motivagdo, mas pode-
se dizer de forma mais simples, que é algo que esta dentro das pessoas e que leva-
as a realizar uma determinada tarefa. No contexto organizacional, a motivacao deve
ser considerada uma base fundamental para todo e qualquer processo de mudanca.

Ela é o elemento chave para varios resultados.
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3.3 Principais Teorias Classicas Motivacionais

3.3.1 Teoria de Maslow

Maslow formulou o seu conceito de hierarquia das necessidades que
influenciam o comportamento humano, e concebeu essa hierarquia porque o homem
é uma criatura que expande as suas necessidades no decorrer da vida. A medida
gue o homem satisfaz suas necessidades basicas, outras mais elevadas tomam o

predominio do comportamento.

A hierarquia das necessidades de Maslow é a seguinte:

Fisiolégicas (ar, comida, descanso, abrigo, etc.).
Seguranga (protegao contra o perigo ou privagao).
Sociais (amizade, inclusdo em grupos, etc.).

Estima (reputagéo, reconhecimento, amor, etc.).

o0k 0w NP

Auto-realizagéo (realizagao do potencial, etc.).

A teoria de Maslow é conhecida como uma das mais importantes teorias de
motivagdo. Para ele, as necessidades dos seres humanos obedecem a uma
hierarquia, ou seja, uma escala de valores a serem transpostos. Isto significa que no
momento em que o individuo realiza uma necessidade, surge outra em seu lugar,
exigindo sempre que as pessoas busquem meios para satisfazé-la. Poucas ou
nenhuma pessoa procurara reconhecimento pessoal e status se suas necessidades
bésicas estiverem insatisfeitas. (ROBBINS, 2002).

A hierarquia das necessidades humanas constituida pelas necessidades
bioldgicas, psicoldgicas e sociais. As necessidades superiores da hierarquia s6 sdo
satisfeitas se as necessidades inferiores forem realizadas. As necessidades
fisiologicas sdo consideradas béasicas do ser humano e as mais preponderantes de
todas as necessidades humanas. As necessidades de seguranca surgem a medida
que o individuo tem suas necessidades fisiologicas relativamente satisfeitas. As
necessidades sociais também conhecidas como necessidades de relacionamento,
que envolvem amizade, amor e afeicdo que sao de grande importancia para os

seres humanos e a nao realizagdo desta necessidade impede a emergéncia de
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outras necessidades. A necessidade de estima é integrada por necessidades cuja
satisfacdo esta diretamente relacionada a prépria pessoa e também por
necessidades cuja satisfacdo exige fundamentalmente uma acgdo externa. E a
necessidade de auto-realizacdo surge a medida que as demais sdo relativamente
satisfeitas. (AGUIAR, 2005).

Maslow (2003, p. 5) diz que: “Somos motivados pelo desejo de atingir ou
manter as variadas condi¢des sob as quais essas satisfacdes basicas se sustentam,

e por alguns desejos mais intelectuais”.

3.3.2 Teoria de Herzberg

Herzberg fundamenta a sua teoria no ambiente externo e no trabalho do
individuo (abordagem extra-orientada). Ele verificou e evidenciou através de muitos
estudos praticos a presenca de que dois fatores distintos devem ser considerados na
satisfagéo do cargo: os Fatores Higiénicos e os Motivacionais.

Herzberg divide as necessidades como sendo de satisfagcédo no trabalho e de
motivacdo. A satisfagdo no trabalho esta relacionada com as condicdes em que o
trabalho € realizado - supervisdo, relagfes interpessoais, condi¢des fisicas, salérios,
beneficios etc. Estas condicdes podem ser chamadas de fatores higiénicos, pois
estdo relacionados com a necessidade de se afastarem de condicbes
desagradaveis. (ROBBINS, 2002).

As teorias de Herzberg fazem distingdo entre satisfacdo no trabalho e
motivagao no trabalho. Onde os fatores que trazem satisfagcdo séo os higiénicos, e
esses fatores estdo relacionados com as condicBes em que o trabalho é realizado.
Os fatores higiénicos sdo necessarios, mas nao suficientes para promover
motivagdo e a produtividade dos membros da organizagdo. E os fatores
motivacionais estdo relacionados com a tarefa ou o trabalho e influenciam

diretamente a produtividades aos funcionarios da organizagéo. (AGUIAR, 2005).
3.3.2.1 Fatores Higiénicos
Fatores higiénicos sdo aqueles que referem-se as condigdes que rodeiam o

funcionario enquanto trabalha, englobando as condi¢des fisicas e ambientais de

trabalho, o salario, os beneficios sociais, as politicas da empresa, o tipo de
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supervisdo recebido, o clima de relacdes entre a direcdo e os funcionéarios, os
regulamentos internos, as oportunidades existentes. Correspondem a perspectiva
ambiental. Constituem os fatores tradicionalmente utilizados pelas organizagdes
para se obter motivacdo dos funcionérios. Herzberg considera esses Fatores
Higiénicos muitos limitados na sua capacidade de influenciar poderosamente o
comportamento dos empregados. Ele escolheu a expresséo higiene exatamente
para refletir o seu carater preventivo e profildtico e para mostrar que se destinam
simplesmente a evitar fontes de insatisfacdo do meio ambiente ou ameacgas
potenciais ao seu equilibrio. Quando esses fatores sdo 6timos, simplesmente evitam
a insatisfagdo, uma vez que sua influéncia sobre o comportamento, ndo consegue
elevar substancial e duradouramente a satisfagdo. Porém, quando sédo precarios,
provocam insatisfagcédo. (ROBBINS, 2002).

Estes fatores s&o incentivos organizacionais que n&o resultardo
automaticamente no aumento da motivacdo e da produtividade, mas criaréo
condigbes necesséarias para que as pessoas venham a ser motivadas. Os fatores
higiénicos possibilitam melhores condi¢cbes de trabalho, eles manipulam salarios,
promog¢Bes, normas administrativas, politicas organizacionais e seguranga no
trabalho. (AGUIAR, 2005).

3.3.2.2 Fatores Motivacionais

Fatores motivacionais sdo aqueles que se referem ao contetudo do cargo, as
tarefas e aos deveres relacionados com o cargo em si. So os Fatores Motivacionais
que produzem algum efeito duradouro de satisfacdo e de aumento de produtividade
em niveis de exceléncia, isto é, acima dos niveis normais. O termo motivacdo, para
Herzberg, envolve sentimentos de realizagédo, de crescimento e de reconhecimento
profissional, manifestados por meio do exercicio das tarefas e atividades que
oferecem um suficiente desafio e significado para o trabalhador. Quando os Fatores
Motivacionais sao Otimos, elevam substancialmente a satisfacdo; quando sao
precarios, provocam auséncia de satisfagdo. (ROBBINS, 2002).

Estes fatores levam a formacao de atitudes positivas no trabalho, motivam os
individuos e possibilitam a satisfacdo de sua necessidade de auto-realizagdo no
trabalho. O individuo deve encontrar a forma e os meios de desenvolver sua

criatividade, de assumir responsabilidade de ser independente e livre. Herzberg
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relaciona os fatores do trabalho propriamente dito com as necessidades de
desenvolvimento do potencial humano e com a realizagdo das aspiragcbes
individuais. (AGUIAR, 2005).

Em suma, a teoria dos dois fatores sobre a satisfagéo no cargo afirma que a
satisfacdo, é a funcao do contetdo ou atividades desafiadoras e estimulantes e sao
chamados de Fatores Motivacionais e, a insatisfagdo é funcdo do ambiente, da
supervisdo, dos colegas e do contexto geral do cargo e sédo chamados de Fatores

Higiénicos.
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4. APRESENTACAO DOS DADOS

Em busca de comprovar as suposicdes levantadas aplicou-se questionarios
expondo os resultados da pesquisa de campo realizada junto aos funcionarios da
empresa Mendonga Pescados.

A histéria da empresa MENDONCA COMERCIO, REPRESENTACAO E
TRANSPORTE LTDA (MENDONCA PESCADOS) teve inicio 15 de fevereiro de
1998, com a tentativa de aproveitar um mercado com pouca concorréncia e grande
demanda. Ocupando apenas a area de venda para grandes produtores (mercados,
frigorificos, agougues, feiras e outros).

Antes, a firma Mendonca Pescados se situava em Planaltina de Goias, com
uma filial em Brasilia que comecou a funcionar no dia 01 de junho de 1998, e agora
a firma situa-se somente ela, sem filial, em Sobradinho-DF, implantada na mesma
cidade, na data de 30 de dezembro de 1998.

Foi utilizado um questionario com 8 perguntas fechadas, para que os clientes
emitissem suas opinibes sobre questbes relacionadas a importancia do
endomarketing na empresa atacadista Mendonga Pescados.

Foi aplicado o questionario para todos os funcionarios da empresa nos dias 3

e 4 de maio de 2006, demonstrando os seguintes dados:
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1 — O lider se comunica de forma clara com os funcionarios?

ALTERNATIVAS FREQUENCIA PORCENTAGEM
a) Sempre 12 40,00%
b) Raramente 7 23,00%
c) As vezes 8 27,00%
d) Nunca 3 10,00%
Total 30 100,00%

Fonte: Tabulagdo dos questionarios aplicados pelo aluno Everton Leite Mendoncga, da
Monografia de Concluséo de curso.

GRAFICO 1: O lider se comunica de forma clara para o entendimento do

funcionario?

10%

27%

23%

O Sempre
B Raramente
OAs vezes

ONunca

Fonte: Grafico 1 elaborado a partir de dados dos questionarios aplicados pelo aluno Everton
Leite Mendonca, da Monografia de Conclus&o de curso.

Comentario:

Verifica-se que 40% dos funcionarios acham que o lider se comunica de

forma clara, e apenas 10% acham a forma de comunicacéo do lider confusa.
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2 —Vocé acha que o treinamento influencia no melhor atendimento aos clientes?

ALTERNATIVAS FREQUENCIA PORCENTAGEM
a) Sim 26 86,00%
b) Nao 2 7,00%
c) Nao sabe responder 2 7,00%
Total 30 100,00%

Fonte: Tabulagdo dos questionarios aplicados pelo aluno Everton Leite Mendoncga, da
Monografia de Conclusé&o de curso.

GRAFICO 2: O treinamento influéncia no melhor atendimento aos clientes?

7%

OSim
B Nao

O N&o sabe responder

Fonte: Grafico 2 elaborado a partir de dados dos questionarios aplicados pelo aluno Everton
Leite Mendonca, da Monografia de Conclus&o de curso.

Comentério:

Verifica-se que 86% dos funcionarios acreditam que o treinamento tem
influéncia no melhor atendimento aos clientes e 7% nao acredita que o treinamento

tenha essa influéncia.
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3 — O que vocé acha mais motivador?

ALTERNATIVAS FREQUENCIA PORCENTAGEM
a) Remuneracdo adequada 9 30,00%
b) Prémios 5 17,00%
c) Delegar poderes 6 20,00%
d) Tomar decisbes 7 23,00%
e) Reconhecimento 3 10,00%
Total 30 100,00%

Fonte: Tabulagdo dos questionarios aplicados pelo aluno Everton Leite Mendoncga, da
Monografia de Concluséo de curso.

GRAFICO 3: O que a empresa oferece que mais lhe motiva?

10%

23%

17%

20%

ORemuneracgédo adequada
B Prémios

O Delegar poderes
OTomar decisées

B Reconhecimento

Fonte: Grafico 3 elaborado a partir de dados dos questionarios aplicados pelo aluno Everton
Leite Mendonca, da Monografia de Conclus&o de curso.

Comentério:

Neste gréafico ndo se define qual alternativa mais motiva o funcionério, porém

30% acham que a remuneracao adequada € o fator mais motivador.
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4 — Como vocé se sente profissionalmente com relacdo a empresa?

ALTERNATIVAS FREQUENCIA PORCENTAGEM
a) Importante 11 37,00%
b) Substituivel 4 13,00%
c) Insubstituivel 10 33,00%
d) Nao sabem responder 5 17,00%
Total 30 100,00%

Fonte: Tabulagdo dos questionarios aplicados pelo aluno Everton Leite Mendoncga, da
Monografia de Concluséo de curso.

GRAFICO 4: Como os funcionarios se sentem profissionalmente com relagéo a

empresa?

17%

37%

13%

O Importante
B Substituivel

O Insubstituivel

O N&o sabe responder

Fonte: Grafico 4 elaborado a partir de dados dos questionarios aplicados pelo aluno Everton
Leite Mendonca, da Monografia de Conclus&o de curso.

Comentério:
O grafico acima mostra que 37% definem-se como importantes para a

empresa, 33% acham-se insubstituiveis e apenas 13% acham que podem ser

substituidos sem diferenca alguma para a empresa.

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

35

5 — Vocé acha que tem condi¢des de ser promovido?

ALTERNATIVAS FREQUENCIA PORCENTAGEM
a) Sim 22 73,00%
b) N&o 8 27,00%
Total 30 100,00%

Fonte: Tabulagdo dos questionarios aplicados pelo aluno Everton Leite Mendoncga, da
Monografia de Concluséo de curso.

GRAFICO 5: Vocé acha que tem condi¢es de ser promovido?

73%

O Sim B Nao

Fonte: Grafico 5 elaborado a partir de dados dos questionarios aplicados pelo aluno Everton
Leite Mendonca, da Monografia de Conclus&o de curso.

Comentério:
Conclui-se que os funcionarios sentem-se em condicdes de serem

promovidos, pois 73% dos funcionarios acham que podem ser promovidos, enquanto

27% néo se sentem em condi¢Oes de serem promovidos.
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6 — O que te insatisfaz na empresa?

36

ALTERNATIVAS FREQUENCIA PORCENTAGEM
a) Cansaco fisico 20 67,00%
b) Cobrancga por resultados 8 26,00%
¢) Relacao entre chefes e funcionarios 2 7,00%
d) CondigGes de trabalho 0 0,00%
Total 30 100,00%

Fonte: Tabulagdo dos questionarios aplicados pelo aluno Everton Leite Mendoncga, da

Monografia de Concluséo de curso.

GRAFICO 6: O que insatisfaz o funcionario na empresa?

7%

0%

26%

67%

O Cansago fisico
B Cobranga por resultados
ORelagdo entre chefes e funcionarios

O Condicdes de trabalho

Fonte: Grafico 6 elaborado a partir de dados dos questionarios aplicados pelo aluno Everton
Leite Mendonca, da Monografia de Conclus&o de curso.

Comentério:

Verifica-se que como maior fator de insatisfacao € o cansaco fisico com 67%,

seguido por cobranca de resultados com 26% e relagcdo entre chefes e funcionarios

com 7%.
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7 — Vocé acha que a atencao (importancia) dada aos funcionarios € a mesma dada

aos clientes?

ALTERNATIVAS FREQUENCIA PORCENTAGEM
a) Sim 8 27,00%
b) Nao 15 50,00%
c) Nao sabe responder 7 23,00%
Total 30 100,00%

Fonte: Tabulagdo dos questionarios aplicados pelo aluno Everton Leite Mendoncga, da
Monografia de Concluséo de curso.

GRAFICO 7: Vocé acha que a atencdo (importancia) dada aos funcionarios é a

mesma dada aos clientes?

23% 27%

OSim
B Nao
ON3&o sabe responder

50%

Fonte: Grafico 7 elaborado a partir de dados dos questionarios aplicados pelo aluno Everton
Leite Mendonca, da Monografia de Conclus&o de curso.

Comentario:
Nota-se que 50% dos funcionarios acham que a atencdo dada aos clientes e

funcionarios é diferenciada e 27% acham que a atencdo dada aos funcionarios e

clientes é a mesma.
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8 — O que falta para vocé ser promovido?

ALTERNATIVAS FREQUENCIA PORCENTAGEM
a) Treinamento 7 23,00%
b) Lideranca 7 23,00%
c) Comunicagéo 10 33,00%
d) Tomar iniciativas 6 21,00%
Total 30 100,00%

Fonte: Tabulagdo dos questionarios aplicados pelo aluno Everton Leite Mendoncga, da
Monografia de Concluséo de curso.

GRAFICO 8: O que falta para os funcionarios serem promovidos?

21% 23%

O Treinamento

B Lideranca

O Comunicagéo
OTomar iniciativas

Fonte: Grafico 8 elaborado a partir de dados dos questionarios aplicados pelo aluno Everton
Leite Mendonca, da Monografia de Conclus&o de curso.

Comentério:
Conclui-se que 33% dos funcionarios acham que a comunicac¢do os impedem

de serem promovidos, 23% acham falta lideranca e treinamento e 21% acham que

falta tomar iniciativas.
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4.1 Anélise dos dados

Conforme os autores Horton e Reid na pagina 20 desta monografia, 0s
empregados devem conhecer as razdes das atitudes tomadas pela geréncia, nunca
deixar os empregados desinformados, pois podem ocasionar um grande problema.
Nas questbes 1 e 8 da pesquisa de campo aplicada, a comunicagdo na empresa
Mendonga Pescados ndo é clara, pois a maioria dos funcionarios ndo entendem
sempre a forma de comunicagdo do lider e ndo sdo promovidos por falha de
comunicagéao.

Conforme a autora Brum na pégina 21 desta monografia, os funcionéarios que
recebem treinamento tornam-se altamente capacitados para realizar seus trabalhos
e obrigagbes com qualidade, e na questdo 2 da pesquisa de campo mostra que o
treinamento na empresa vem sendo devidamente aplicado, pois grande maioria
sente a influéncia do treinamento no melhor atendimento aos clientes. E como diz
Bekin na pagina 21, os funcionarios devem entender que o treinamento € o caminho
para sua ascenséo profissional, e como mostra a questdo 5 da pesquisa de campo,
o treinamento é bem aplicado, pois 73% dos funcionarios acham que estdo em
condi¢des de serem promovidos.

De acordo com a pagina 25 desta monografia o autor Bekin mostra varios
fatores motivacionais, a questdo 3 mostra que a empresa apresenta varias formas
de motivar seus funcionarios, pois todos os itens foram votados, quase de com o
mesmo numero de votos para todas alternativas. Robbins na pagina 26 mostra a
hierarquia das necessidades, e a questdo 7 aponta o cansago como fator que traz
insatisfacdo aos funcionarios, este fator € de necessidades fisiolégicas, que se
encontra em 1° lugar na hierarquia o que influencia nos outros fatores de satisfagéo,
pois a néo realizagdo de um compromete na realizagdo dos outros, como afirma
Aguiar na pagina 27 desta monografia.

Conforme Vergara na pagina 22 desta monografia, o lider deve contribuir na
formacdo de valores e crencas organizacionais que dignifiquem os funcionarios, na
pesquisa de campo questdo 4 observa-se que 37% dos funcionarios acham-se
importantes para empresa, mostrando que o lider faz dos funcionarios verdadeiros

parceiros.
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Para o autor Bekin na pagina 17 desta monografia, o endomarketing surge
funcionarios conquistam os clientes externos, j& que, sem o0s quais nenhuma
empresa sobrevive. A questdo 7 mostra que o endomarketing necessita ser melhor

aplicado, pois 50% acham que ndo recebem a mesma atencéo dada aos clientes.
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5. COMPROVACAO DE HIPOTESES

H1: A realizagdo das necessidades dos clientes internos melhora a capacidade de
satisfazer as necessidades dos clientes externos.

A hipotese H1 levantou a idéia de que se as necessidades dos clientes
internos forem realizadas, existe uma melhora significativa na satisfacdo dos clientes
externos. Ela foi confirmada pelo embasamento teérico (pagina 18) que com o
endomarketing aplicado, os funcionérios melhoram na qualidade dos produtos, na
produtividade pessoal e na qualidade de vida no trabalho, e essas melhorias
refletem diretamente na escolha dos clientes externos.

H2: Quando o endomarketing é aplicado de maneira eficaz motiva e satisfaz os
funcionarios da organizagéo.

A hipétese H2 foi confirmada pelo embasamento tedrico (pagina 26). O
endomarketing aplicado de maneira eficaz motiva e satisfaz os funcionarios. As
empresas devem sempre aplicar os conceitos e as ferramentas de endomarketing,
pois realizam necessidades de auto-realizagdo, estima e sociais que séo fatores
motivacionais e de satisfacao dos funcionarios. A questédo 3 do questionario mostrou
que todas as formas citadas motivam os funcionarios, pois todas foram votadas,

sendo que o fator mais motivador é a remuneracdo adequada.

H3: O endomarketing visa adequar a empresa ao atendimento do mercado tornando-
a mais competitiva a partir da integracdo de seus funciondrios a estrutura
organizacional.

A hipétese H3 foi confirmada pelo embasamento teérico (pagina 17). O
endomarketing visa adequar a empresa ao atendimento do mercado tornando-a
mais competitiva, pois é uma necessidade inevitavel para a integracdo dos
funcionarios e, cada vez mais, fica claro que esta estratégia € vital pra a competicao
entre as empresas. A questdo 2 do questionario mostrou que a ferramenta do
endomarketing, o treinamento, influencia no melhor atendimento aos clientes, e a

qualidade no atendimento € o diferencial para fidelizar dos clientes.
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6. CONCLUSAO

O endomarketing aplicado com eficacia gera envolvimento de cada
empregado, este envolvimento resulta numa queda significativa nos custos de
fabricacdo, pois os funcionérios estardo comprometidos em promoverem melhorias
operacionais e a redugdo no custo de produgcdo pode gerar mais lucros para as
empresas.

Todas as empresas devem aplicar o endomarketing, pois funcionérios
motivados e satisfeitos rendem mais, o que resultam em mais lucros, além da
satisfac@o dos funcionérios refletida nos clientes externos.

O endomarketing € uma das solu¢des para os problemas de envolvimento
dos funcionarios com a organizagdo. Mas, como na implantagdo de vérios outros
instrumentos, € necessario que a empresa priorize o plano e que haja o
envolvimento da alta administragdo, para que os resultados sejam alcancados. O
que se percebe no dia-a-dia das organizagdes é que varios projetos sdo conduzidos
simultaneamente, cada um exigindo dedicac¢&o e envolvimento da alta administracao
e chefias em geral.

Através do questionario aplicado foi constatado que a empresa nado aplica
uma atencdo especial para a area do endomarketing, mesmo sabendo que foram
encontrados varios pontos positivos para sua eficacia como liderancga, treinamento e
motivagao, estes fatores trazem satisfagdo para os clientes externos.

A empresa deve elaborar uma reformulagéo na comunicagéo entre chefes e
funcionarios, pois os chefes devem comunicar-se com todo o quadro de funcionéarios
de uma Unica forma, pois vérios funcionarios acham que a maneira de comunicagéo
ndo é sempre clara, esse problema deve ser resolvido precocemente antes que
acarretem em grandes problemas.

A monografia apresentada alcangou os objetivos de conhecer os conceitos de
endomarketing e que o endomarketing influi no aumento da produtividade das
empresas, e foi possivel verificar que a empresa Mendonga Pescados ndo aplica
corretamente o endomarketing, pois a empresa apresenta uma falha na
comunicagao da empresa, e o endomarketing para ser eficaz necessita da aplicagéo

correta de todas as ferramentas.

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

7. REFERENCIAS

AGUIAR, Maria Aparecida Ferreira. Psicologia Aplicada a Administracdo. S&o Paulo:
Editora Saraiva, 2005.

BEKIN, Saul F. Endomarketing: Como pratica-lo com sucesso. Sao Paulo: Prentice
Hall, 2005.

BRUM, Analisa de Medeiros. Face a Face com o Endomarketing. Porto Alegre:
L&PM, 2005.

BRUM, Analisa de Medeiros. Um olhar sobre o marketing interno. Porto Alegre:
L&PM, 2000.

HORTON, Thomas R. e REID, Peter C.. Endomarketing: Empresério versus
Executivos em Busca de uma Parceria. Sdo Paulo: Makron Books, 1993.

LAKATOS, Eva Maria. Metodologia do Trabalho Cientifico. Sdo Paulo: Atlas, 2003.
MARINHO, Robson M. e OLIVEIRA, Jayr Figueuredo. Lideranga: Uma Questéo de
Competéncia. Sdo Paulo: Saraiva, 2005.

MASLOW, Abraham H. Diario de Negdcios de Maslow. Organizado por Deborah C.
Stephens; [Traducédo de Nilza Freire]. Rio de Janeiro: Qualitymark, 2003.

MEIRA e OLIVEIRA, Disponivel em: <, www.endomarketing.com>. Acesso no dia 18
de marco de 2006.

ROBINS, Stephen P., Comportamento organizacional. Traducdo Christina Avila de

Menezes. Revisao Cristina Bacellar. 9° edi¢cdo. Rio de Janeiro: LTC, 2002.
SIQUEIRA, Antbnio Carlos Barroso. Marketing Empresarial. S&o Paulo: Editora
Saraiva, 2005.

VERGARA, Sylvia Constant. Gestao de Pessoas. 3° edicdo. S&o Paulo: Atlas, 2003.

LICIO, Disponivel em: <www.ead.fea.usp.br>. Acesso no dia 16 de marco de 2006.

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com


http://www.endomarketing.com
http://www.ead.fea.usp.br
http://www.pdffactory.com

8. APENDICE

QUESTIONARIO DE PESQUISA

Questionéario de pesquisa referente a conclusdo da monografia, do curso de

Administracdo do Centro Universitario de Brasilia — UniCEUB. Elaborado pelo aluno
EVERTON LEITE MENDONCA, orientado pelo Professor ALANO NOGUEIRA

MATIAS.

O presente questionario tem como objetivo verificar se o endomarketing €

aplicado na empresa MENDONGCA PESCADOS.

Observando que todos os dados aqui coletados seréo sigilosos.

PERGUNTAS

1 — O lider se comunica de forma clara com os funcionarios?

a) Sempre
b) Raramente
c) Asvezes
d) Nunca

2 —Vocé acha que o treinamento influencia no melhor atendimento aos clientes?

a) Sim
b) Néo
c) Né&o sabe responder

3 — O que vocé acha mais motivador?

a) Remuneragédo adequada
b) Prémios

c) Delegar poderes

d) Tomar decisdes

e) Reconhecimento

4 — Como vocé se sente em relacdo a empresa?

a) Importante

b) Substituivel

c) Insubstituivel

d) N&o sabe responder
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5 — Vocé acha que tem condi¢des de ser promovido?

a) Sim
b) N&o
6 — O que te insatisfaz na empresa?

a) Cansacgo

b) Cobrancga por resultados

c) Relagéo entre chefes e funcionérios
d) Condicdes de trabalho

7 — Vocé acha que a atengdo (importancia) dada aos funcionarios é a mesma dada
aos clientes?

c) Sim
d) Néo
e) Nao sei responder

8 — O que falta para vocé ser promovido?
a) Treinamento
b) Lideranca

c) Comunicagéo
d) Tomar iniciativas
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