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Resumo

O tema Endomarketing € atual e presente em empresas que buscam destaque em
um mercado onde a economia é voltada para satisfazer as necessidades de um
cliente cada vez mais exigente e consciente dos seus direitos e deveres. O
Endomarketing tem como objetivo compartilhar com todo o publico interno e de
maneira transparente os objetivos e as estratégias da empresa para que todos
saibam exatamente qual rumo est4d sendo seguido para alcancar os resultados
esperados. Com as acdes do Endomarketing € possivel integrar, sintonizar e
sincronizar todos os funcionarios da organizacdo. Com base nesses conceitos, este
trabalho pretende analisar a influéncia que o Endomarketing exerce nos funcionarios
da agéncia Patio Brasil do Banco do Zeta. Por intermédio dos objetivos propostos
para a agéncia estudada foi possivel verificar o grau de percepcao e valorizacédo que
€ dado pelos funcionarios a essas acdes. Para proceder a analise valeu-se da
aplicacdo de um questionario estruturado com perguntas fechadas para todos os
funcionarios lotados na filial Patio Brasil. Optou-se por uma amostragem censitaria.

Palavras-chave: Endomarketing. Comunicacao. Publico interno.
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1 Introducéo

Atualmente vive-se um momento onde as empresas para obter sucesso dependem
de varios fatores. Um dos mais importantes e decisivos € a comunicacao praticada
dentro do ambiente interno. As empresas, independente do porte ou do ramo de
atuacdo, buscam repassar informacfes utilizando técnicas e estratégias de
marketing, porém direcionadas ao publico interno com o objetivo de internalizar tais
informacgdes. Estas acbes fazem parte do conceito de Endomarketing e segundo
AZEVEDO (2008, p. 1) pode ser conceituado:

Endomarketing é uma das mais novas areas da administracdo e
busca adaptar estratégias e elementos do marketing tradicional —
normalmente utilizado no meio externo as empresas — para uso no
ambiente interno das corporacées. E uma area diretamente ligada a
de comunicagédo interna, que alia técnicas de marketing e conceitos
de recursos humanos.

Para BEKIN (2004), Endomarketing foca-se em alinhar, sintonizar, e sincronizar para
implementar e operacionalizar a estrutura organizacional de marketing da empresa e
por isso ha necessidade de estabelecer um processo permanente para que 0O
funcionério viva constantemente motivado. Através das acdes de Endomarketing é
possivel “tratar o funcionario como cliente” (BEKIN, 2004) para alcancar um dos
seus objetivos que € incutir no cliente interno a no¢ao de cliente externo, reforcando
o comprometimento dos funcionarios com o0s objetivos da empresa. O
Endomarketing nada mais € que um instrumento de ligacdo entre o funcionario e a
organizacdo, que reconhece a sua importancia nos seus resultados finais. Isso
porque o pensamento dos funcionarios reflete no publico externo. Eles influenciam
fortemente os clientes tornando-os fiéis ao servico ou produto ou até dispersando-
0s. Assim, antes que um produto possa ser vendido para seus clientes, as
organizacdes precisam fazer com que seus funcionarios acreditem no seu potencial

a ponto de compra-lo.

A esséncia do trabalho bancério é a prestacdo de servigos e nesse setor 0S recursos
humanos sdo variaveis determinantes para um atendimento de qualidade. Os
clientes estdo cada vez mais exigentes e para atendé-los, mesmo com toda
tecnologia e automacdo no servico bancario, ndo ha como néo relacionar com
pessoas, mesmo que indiretamente. Diante disso os colaboradores, principalmente

0s que ficam em contato direto com o cliente, sdo personagens centrais na conquista



e fidelizag&o desses clientes.

Cabe a organizacdo dar subsidios com a¢bes que tornem todos os colaboradores
qualificados, motivados e comprometidos com 0s objetivos da organizacdo. Assim
busca-se como principal beneficio a melhoria da comunicacéo entre os funcionarios,
fazendo-os sentir parte da empresa, aumentando a sua auto-estima profissional. E
como consequéncia o fortalecimento das relagbes entre pessoas e entre pessoas e
empresa; e dentro do Banco Zeta disseminar o negécio, a Missdo, a Visao de Futuro

e 0S seus valores.

O conceito de Endomarketing traduz, portanto, em motivacdo dos funcionérios,

comprometimento, interesses, recompensas e satisfacéo do cliente.

Segundo BRUM (2010), as acbes de Endomarketing sédo atividades e eventos
voltados para a informacéo e integracdo do publico interno. O objetivo é fazer com
que cada um sinta parte da instituicdo, seja valorizado e reconhecido. Agbes e
atitudes de Endomarketing sdo diferentes. As atitudes “sdo decisdes e iniciativas
tomadas pela empresa e suas liderancas no sentido de proporcionar um maior e
melhor nivel de informacéo e de integracdo aos seus empregados, sempre com 0
foco no seu bem estar” (BRUM, 2010). O foco da pesquisa atém-se nas acdes de
Endomarketing do Banco Zeta, visto que a Diretoria de Marketing e Comunicagao
tem esforcado para promover acdes que gerem melhorias e satisfagdo no trabalho

diario.
1.1 Formulagcé&o do problema

As agOes de Endomarketing interferem nas atividades diarias dos colaboradores e
sua pratica na agéncia Patio Brasil, do Banco Zeta influenciam positivamente o

desempenho de seus funcionarios?

1.2 Objetivos

1.2.1 Geral

Verificar se ha uma relacdo positiva entre o0 Endomarketing praticado na agéncia
Patio Brasil, do Banco Zeta e o desempenho de seus funcionarios.
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1.2.2 Especificos

= Verificar se as a¢gfes de Endomarketing interferem nas atividades diarias dos
funcionarios;

= analisar como os funcionarios percebem as acfes de Endomarketing praticadas
pelo Banco Zeta ; e

» identificar o grau de importancia que os funcionarios atribuem as acbes de

endomarketing;
1.3 Justificativa

Acredita-se que a opinido do publico interno tenha grande influéncia nas opinides e
perspectivas do publico externo. Como o Banco Zeta e as demais instituicdes
financeiras sobrevivem da venda de servicos e produtos, é possivel que os
funcionarios facam propaganda inversa, caso nhao estejam satisfeitos com a
empresa. Conforme GRONROOS (1995), se a organizacao nao for capaz de vender
0 produto para o publico interno e as campanhas direcionadas ao publico externo
nao forem atrativas para o funcionario o marketing néo tera o sucesso planejado. Por
isso para desenvolver nos funcionarios uma consciéncia voltada para satisfazer as
necessidades do cliente, que, segundo BEKIN (2004), é o mais importante, o Banco
Zeta investe em comunicagdo interna com o objetivo de desenvolver nos
funcionarios maior participacdo e mais produtividade. O desafio, nesta pesquisa, foi
descobrir se as ferramentas de comunicacdo utilizada pelo Banco do Zeta séo
eficazes e atingem o seu proposito e pode-se, a partir dos seus resultados revisa-
las, aperfeicoa-las ou extingui-las. Neste caso, a pesquisa servird de apoio as
Diretorias de Marketing e Comunicacdo e Gestdo de Pessoas demonstrando a
relacdo entre os beneficios das acdes de Endomarketing e a melhoria do
desempenho, do clima organizacional e da motivacdo de pessoal. Torna-se entédo
para a empresa muito importante, ja que havera divulgacao das suas acoes, além de
uma avaliagdo por parte do funcionalismo quanto as politicas atuais de marketing
implantadas pela diretoria, criando condi¢cdes favoraveis a acdo negocial e ao

aprimoramento das relagdes entre o banco e seus funcionarios.
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2 Referencial Teoérico

2.1 Definicdes de marketing

O marketing vem ha muito tempo conquistando espac¢o dentro das organizacdes.
Passou o tempo em que botar o produto ou o servico no mercado era o bastante
para atrair clientes. Hoje em dia com a concorréncia acirrada, produto da
globalizacdo, a empresa, além de vender tem de conquistar, encantar e fidelizar
cada cliente. Assim sendo, o marketing tornou-se imprescindivel para a
sobrevivéncia no mercado. Para Kotler (1996, p. 40), “os consumidores normalmente
ndo comprardo o suficiente dos produtos da empresa, a ndo ser que sejam
abordados por um esforgo substancial de venda e promog¢ao”. A partir dai o autor
define marketing “como uma orientagdo da administracdo baseada no entendimento
de que a tarefa primordial da organizacdo € determinar as necessidades, desejos e
valores de um mercado visado e adaptar a organizacdo para promover as

satisfaces desejadas de forma mais efetiva e eficiente que seus concorrentes.”

Segundo Levitt (apud KOTLER, 2000, p. 42), ha diferencas entre o marketing e a

venda, apesar de serem constantemente confundidos:

A venda enfoca as necessidades do vendedor; o marketing, as
necessidades do comprador. A venda esta preocupada com a
necessidade do vendedor de converter seu produto em dinheiro; o
marketing com a idéia de satisfazer as necessidades do cliente por
meio do produto e toda a gama de coisas associadas com a criacéo,
a entrega e o consumo final.

Warren J. Keegan e Mark C. Green (1999, p. 3-4) acreditam que o marketing nao
atua isoladamente, cada estagio desde a producdo até o pos-venda tem a sua
importancia:
As atividades compreendidas no projeto de um produto, sua
fabricagdo, marketing e servicos podem ser descritos como
componentes de uma cadeia de valor. As decisdes em cada estagio,
desde a concepcdo da idéia até o suporte pds-venda devem ser

avaliados em termos da capacidade de criar valores para o0s
consumidores.

Saul F. Bekin (1995, p. 22) conceitua marketing como “o processo que envolve a
concepgao, a producgdao, a fixagao do prego, a promogao e a distribuicdo de produtos

ou servicos com a finalidade de satisfazer as necessidades e expectativas do
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cliente”. Segundo o autor este conceito se adéqua a qualquer tipo de organizacgéao,

seja industria, servigos ou varejo.

Marketing é o processo social e gerencial através do qual individuos e grupos obtém
aguilo que necessitam e desejam, criando e trocando produtos e valores com outros
(KOTLER; ARMSTRONG, 2000, p. 3).

Saul F. Bekin (2004, p. 2) faz analogia do marketing com o surfe: quando h&
“arrematacéao, todos estdo de olho no mercado. No momento da formacao de outra
onda, todos identificam rapidamente a tendéncia ou movimento e usam toda a

habilidade para aproveitar essa demanda”.

2.2 Conceituacfes de planejamento estratégico

O planejamento é a ferramenta que a organizacao possui para formalizar caminhos

e acOes para aumentar a lucratividade:

O planejamento estd centrado em objetivos de longo prazo,
concentrando-se em atividades que resultem no desenvolvimento de
uma missdo organizacional clara, bem como de objetivos
organizacionais e de estratégias que permitem a empresa alcancar
tais objetivos (CHURCHILI; PETER, 2000, p. 86).

Portanto, planejamento estratégico € “um processo dinamico de acdes, feedback e
reacdes devendo incluir movimentos proativos e reativos” (CHURCHILI; PETER,
2000, p. 86 e 87).

Para Antonio Cesar Amaru Maximiliano (2000, p. 53):

O processo de planejamento estratégico consiste em definir objetivos
para a relagdo com o ambiente, levando em conta os desafios e as
oportunidades internos e externos. E um processo que afeta a
empresa a longo prazo, j& que compreende as decis6es sobre 0s
produtos e servicos que a organizagdo pretende oferecer e o0s
mercados e clientes que pretende atingir.

Idalberto Chiavenato (2006, p. 303) segue a linha de pensamento dos neoclassicos,
definindo o planejamento estratégico “como um processo formal, sequencial e rigido
de formulacéo estratégica através de uma abordagem prescritiva e normativa” e é

composto de cinco estégios:

Formulacéo dos objetivos organizacionais

Analise externa do ambiente

Andlise interna dos pontos fortes e fracos da empresa
Formulacéo da estratégia
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Desenvolvimento de planos taticos e operacionalizacao
Phillip kotler e Gary Armstrong (2000, p. 21) definem planejamento estratégico
‘como o processo de desenvolver e manter um ajuste estratégico entre os objetivos
e capacidades da empresa e as mudancas nas suas oportunidades no mercado”. E,
portanto o principal instrumento da organizacdo no que se refere a estratégias e

serve de base para os demais planejamentos.

Segundo Saul F. Bekin (1995, p. 50), um planejamento come¢a com um diagnostico:
“S6 a partir de uma avaliacdo cuidadosa e sistemética do ambiente interno da
empresa um programa de Endomarketing pode ter éxito.” E através dele que sdo
detectados os pontos fortes e fracos da organizacao e a partir dai se define aonde

quer chegar.

Por fim, a analise de Medeiros Brum (2010, p. 160), o planejamento estratégico de
endormarketing é semelhante ao do marketing externo. “no marketing interno, a

regra € a mesma, ou seja, 0 que importa € o que se faz na mente do empregado.”
2.3 Endomarketing: evolucéo e conceituacdes

Entre as décadas de 80 e 90, as empresas em geral sentiram a necessidade de
valorizar o capital humano e fazé-lo sentir parte da organizacdo. Para isso era
necessario haver uma comunicacdo interna que mantivesse o quadro de pessoal
sempre informado com tudo o que acontece na empresa mantendo-o motivado e
participativo (MEIRA & OLIVEIRA, 2004).

O termo Endomarketing foi usado pela primeira vez no ano de 1995 por Saul
Faingaus Bekin e significa marketing para dentro, ou seja, um conjunto de ac¢des de
marketing institucional dirigida para aumentar a satisfacdo e a alianga do publico
interno (acionistas, colaboradores, fornecedores e vendedores) (CRNKOVIC &
RAVASI, 2010) e - segundo ele - surgiu diante da necessidade de ter um instrumento

capaz de sintonizar os colaboradores com os objetivos da empresa.

Citando Levitt, BEKIN (1995, p. 4) resume a necessidade da pratica de

endomarketing:

Para atrair cliente, toda empresa deve ser considerada um
organismo destinado a criar e atender clientes. A administracdo néo
deve julgar que sua tarefa é fabricar produtos, mas sim, proporcionar
satisfacbes que conquistem os clientes. Deve propagar esta idéia
por todos os cantos da organizacéo. Deve fazer isto sem parar, com
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vontade, de forma a motivar e estimular as pessoas que fazem parte
dela.

A partir dai houve um interesse crescente pelo endormaketing, pois ele se
tornou um pré-requisito para que o marketing se torne um sucesso com os clientes.
Segundo GRONROOS (1995), o termo Endomarketing foi criado como um “conceito
tipo “guarda-chuva” para abranger uma variedade de atividades internas que néo
Sao novas em si proprias”, mas podem se tornar abrangentes e orientadas para o

publico interno.

Conforme BEKIN (2004), o termo Endomarketing pode ser conceituado
assim:

Acbes gerenciadas de marketing eticamente dirigidas ao publico
interno (funcionarios) das organizacdes e empresas focadas no lucro,
das organizac¢des ndo-lucrativas e governamentais e das do terceiro
setor, observando condutas de responsabilidade comunitaria e
ambiental.

Ja autora BRUM (2010) define o Endomarketing como “oferecer ao colaborador
educacao, atencéo e carinho, tornando-o bem preparado e mais informado, a fim de
que se torne uma pessoa criativa e feliz, capaz de surpreender, encantar e

entusiasmar o cliente.”

O Endomarketing torna-se assim um importante instrumento pra motivacdo dos
colaboradores. Hoje em dia cada um deseja ser reconhecido e valorizado ndo sé
pelo seu trabalho, mas como ser humano que é com todas as suas diferencas e
qualidades. O funcionario tem de se reconhecer importante para a organizacao a

ponto de modificar para melhor o ambiente em que trabalha.

2.4 Importancia do Endomarketing

O mundo evoluiu e com ele o conceito de empresa. Foi-se 0 tempo em que bastava
ter um produto ou servico de qualidade para se ter sucesso no mercado. Hoje a
concorréncia € grande e h4d uma gama de produtos e servicos semelhantes e
substitutos. Para que uma organizacdo prospere € imprescindivel que seus
colaboradores estejam felizes e satisfeitos e assim possam conquistar e fidelizar
seus clientes. E em busca de uma conscientizagéo interna que o Endomarketing
age, com o objetivo de “criar uma consciéncia empresarial (visdo, missdo, principios,

procedimentos) dentro de um clima organizacional positivo” (BRUM, 2010).
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O conhecimento € uma poderosa arma de engajamento e indutor para que todos
mirem uma mesma direcdo. Entdo faz-se necesséria a informacdo por meio da

comunicacao. “E a comunicacéo que abastece a motivagdo” (MENDES, 2004).

Conforme BEKIN (apud MEIRA & OLIVEIRA, 2004), € preciso um processo
permanente de motivagdo do funcionério conferindo-lhe dignidade, responsabilidade
e liberdade de iniciativa. Para que a motivacéo esteja presente na vida funcional dos
colaboradores, 0 autor enumera dez instrumentos do processo de motivacao:

1. Chamamento a parcerias, a cooperagédo e a lealdade;

2. valorizagéo do individuo dentro de seu grupo;

3. integracéo baseada nos valores e objetivos da empresa;

4. reforco continuo de uma atitude baseada em valores
compartilhados;

5. recompensas e prémios dirigidos ao grupo para que todos se
beneficiem dos resultados positivos;

6. criacdo de um ambiente de interacdo dentro da empresa;

7. envolvimento dos funcionarios no planejamento e na tomada de
decisodes;

8. estimulo a iniciativa e a atitude criativa;

9. delegacdo de poderes de acordo com a natureza da funcéo
exercida; e

10. remuneracdo adequada.

Também foi possivel obter estes dados:

e A alta dire¢cdo da empresa esta empenhada no trabalho orientado
para o cliente e para a valoriza¢do dos funcionarios.

e A geréncia estd comprometida com esta visdo e possui
capacidade de liderangca, transmitindo aos funcionarios
responsabilidade, vontade de participacdo e capacidade de iniciativa.
e O conhecimento é disseminado por todos os setores da empresa
tanto no sentido de integrar seus diversos setores quanto no de
estimular o potencial do individuo.

e Os funcionarios conhecem seus objetivos da empresa voltada
para o cliente e conhecem suas responsabilidades dentro desta linha
de atuacdo.

e Os funcionarios conhecem suas tarefas, sentem-se motivados e
estdo envolvidos em um trabalho de equipe que da margem a
iniciativa individual.

e Os treinamentos séo realizados constantemente, quer no que diz
respeito a aspectos técnicos, quer no que diz respeito ao reforgo de
valores e atitudes.

e Os processos de avaliagdo sado transparentes, informando
corretamente seu principal interessado: o funcionario.

e Ha um permanente processo de informagdo e comunicacao,
configurando o livre acesso a informacao e a capacitacao de todos.

e O processo de comunicacdo tem o0 modelo de mao dupla,
permitindo que os funcionarios revelem suas necessidades e
expectativas.

e O atendimento as expectativas e necessidades dos funcionarios a
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partir de critérios claros e dentro dos objetivos da empresa gera um
ambiente de confiangca mutua e alta eficiéncia.

Assim sendo, € possivel ter um Endomarketing bem feito com funcionarios
motivados e comprometidos com a organizacdo e consolidado um processo de

trocas onde todos saem beneficiados.
2.5 Acdes de Endomarketing

Acdes sdo necessarias para movimentar a roda da motivacdo. Um funcionério
motivado € capaz de contagiar varios outros. As acdes do Banco Zeta sao criativas e
chamativas de modo a induzirem a participacdo de todos, além de distribuirem
prémios e brindes. No entanto essas agdes “ndo sdo capazes de mudar a percepcao
dos colaboradores em relacdo a salarios, beneficios e incentivos da empresa’
(BRUM, 2010). Ainda segundo a autora a percepc¢ao das pessoas sobre aspectos da
sua relacdo de trabalho com a empresa somente pode ser mudada a partir de um
bom processo de informacdo, visto que ela serve para envolver funcionarios num

esforco Unico de aderéncia as estratégias e objetivos da empresa.

A comunicacdo € uma ferramenta para encurtar a distAncia entre 0s niveis
hierarquicos que tem de ser usada diariamente para divulgar informacdes sobre a
condicdo da organizacdo. Quanto mais abrangente for a comunicagdo mais
facilmente acontecera o envolvimento dos colaboradores, possibilitando mudancas
nos padroes de comportamento e engajamento para cumprimento das metas e dos
objetivos:

A comunicacdo gera envolvimento, que gera comprometimento, que
gera motivacdo, que, por sua vez, € mantida pelo processo de
comunicacdo. Para manter o funcionario motivado abasteca-o com
informac@es, dados, referéncias, etc. O engajamento € o elemento
central pretendido pelo Endomarketing. Tanto quanto no marketing,
busca-se o engajamento do cliente. A adesédo dele a determinado
produto ou servico é proporcionalmente relacionada ao esforco que o
marketing faz para atendé-lo. O Endomarketing também tem o
objetivo de buscar adesfes, no caso dos funcionarios (BEKIN, 2004,
p. 99).

As campanhas promovidas pelo Banco Zeta podem produzir no funcionario o
“orgulho de pertencer”, o que o leva a ter uma imagem de cliente externo em relacéo
a empresa. Segundo BRUM (2010), um empregado possui uma mente interna, que
€ como ele enxerga o trabalho e outra externa que é a sua visdo como cliente em

relacdo a sua empresa, aos seus servicos e produtos. As duas séo independentes e
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0 objetivo do Endomarketing é unir as duas imagens de modo que ele tenha orgulho
da empresa onde trabalha a ponto de consumir seus produtos e servicos.

As aclOes de Endomarketing sevem para que os colaboradores enxerguem a sua
organizacao sob uma otica otimista e com orgulho a ponto de considera-la, dentre as

concorrentes, a principal.



18

3 Métodos e Técnicas de Pesquisas

3.1 Tipo e descricdo da pesquisa

Segundo as classificacdes elaboradas por VERGARA (1997, apud ZANELLA, 2006),
esta pesquisa se classifica quanto aos fins em explicativa porque visa esclarecer
quais fatores contribuem para a ocorréncia de um fendmeno, ou seja, porque
objetiva identificar fatores que determinam ou contribuem para que acdes de
Endomarketing influenciem positivamente o desempenho dos funcionarios, por
querer saber quantas pessoas sdo influenciadas pelas acbes de Endomarketing
praticadas pelo Banco do Zeta e quais as porcentagens de funcionarios com

caracteristicas semelhantes.

Quanto aos meios de investigacdo, pode-se classifica-la em pesquisa de campo. A

escolha do método de pesquisa deve- se ao fato de:

= querer descobrir a quantidade de funcionarios que compartilham pensamentos e
atitudes e

» ser, também, uma maneira confiavel para alcancar nUmeros precisos e confiaveis

e gue possam ser analisados estatisticamente.

Quanto ao instrumento de coleta de dados, foi utilizado um questionario estruturado
contendo 13 perguntas claras e objetivas que visaram garantir a uniformidade de
entendimento dos entrevistados e consequentemente a padronizacdo dos
resultados. Foi feita também e inicialmente uma pesquisa exploratéria para ampliar o
conhecimento sobre o tema, bem como alicercar a formulagdo do questionamento

da pesquisa e seus objetivos.

Com relacédo ao tratamento dos dados coletados, este procedimento foi de forma
guantitativa, ou seja, os dados foram trabalhados por meio de procedimentos

estatisticos.

ApoOs a realizacdo dos questionarios, foi feita a contagem e as respostas transcritas
para uma tabela e foram numeradas (1 a 5) seguindo o modelo das respostas prée-
elaboradas. Apés os calculos, foram construidos gréficos com o programa EXCEL. A
partir deles é que foi feita a analise dos questionarios para conhecimento e

conclusado dos resultados.
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3.2 Caracterizacdo da organizacao, setor ou area

O Banco Zeta é uma sociedade de economia mista, fundada em 12 de outubro de
1808, com um alvara do principe regente D. Jo&o. Foi o primeiro banco a operar no
pais e, hoje, € a maior instituicdo financeira do Brasil e em seus mais de 200 anos
de existéncia, contribuiu para o desenvolvimento brasileiro tanto no lado econémico
qguanto no social. O Banco Zeta tem presenca em todo o Brasil e no mundo. No
Brasil jA sdo mais de 4 mil agéncias e mais de 40 mil caixas eletrénicos, localizados
em quiosques, shoppings, aeroportos, rodoviarias, entre outros. Além disso, o Banco
do Zeta vem ampliando sua presenca internacional contando hoje com mais de 40
pontos de atendimento no exterior, divididos em agéncias, subagéncias, unidades de

negocios/escritérios e subsidiarias, seguindo o site do Banco do Brasil (2011).

A estrutura interna do Banco Zeta é formada pela presidéncia, nove vice-
presidéncias, vinte e seis diretorias, onze unidades, uma secretaria executiva, além
de 6rgdos internos independentes como a auditoria e outros — conforme o site do
Banco do Brasil (2011).

7

A Diretoria de Marketing e Comunicacdo é a gestora de todos os veiculos
corporativos de comunicacdo interna, tanto de cunho administrativo quanto
informativo. Sendo assim, a criagdo, coordenacdo e administracdo dos referidos
veiculos e também a definicdo da politica de comunicacao interna, da linha editorial

e dos critérios de edicao sédo de responsabilidade desta diretoria.

O Banco do Zeta possui uma rede integrada de veiculos para informagéo interna
com o objetivo de informar, mobilizar e reconhecer os funcionarios. E a maneira de
encurtar as distancias geografica e hierarquica entre todos e como forma de manté-
los atualizados com as politicas, diretrizes, estratégias, produtos e servigos e
realizacbes do banco favorecendo o relacionamento entre a empresa e seus
empregados. A comunicagao interna estimula a discusséao sobre diversos assuntos e
troca de ideias principalmente sobre o ambiente organizacional. Os canais utilizados
pelo banco sdo a intranet, rede interna de computacdo, boletim pessoal (e-mail
corporativo e mensagens pessoais), papel de parede, quadro mural, revista BB com

Vocé, tela de descanso, TVBB, mensagens corporativas via celular (SMS).
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3.3 Populacdo e amostra ou participantes do estudo

A agéncia objeto desta pesquisa € a 2.872, no Shopping Patio Brasil, Brasilia (DF). E
uma agéncia de varejo, mista que atende clientes das carteiras fisica e juridica de
micro, pequena e médio portes e possui 23 funcionarios lotados. Além deles existem
3 funcionarios que utilizam o espaco da agéncia para execucdo de suas funcodes.
Por se tratar de uma populacdo pequena e de facil acesso optou-se por pesquisar

todos o0s 26 funcionarios existentes.

3.4 Caracterizagcao dos instrumentos de pesquisa

O instrumento utilizado foi um questiondrio adaptado e ja anteriormente validado,
sendo composto por informagdes descritivas e por dois blocos de perguntas, sendo
que o primeiro, Acbes de Endomarketing — visdo do Banco Zeta, possui sete
qguestdes; o segundo bloco A¢des de Endomarketing — visdo do funcionario é
composto de seis questdes. As perguntas foram fechadas e dicotdmicas com as
seguintes opcdes de respostas: 1 — concordo totalmente; 2 - concordo parcialmente;
3 — nao tenho opinido; 4 — discordo parcialmente e 5 — discordo totalmente. A
escolha deste questionario deveu-se ao fato da semelhanca do questionamento no
estudo de caso no Banco do Brasil em Jodo Pessoa — Paraiba, cujo objetivo foi
analisar a relacdo existente entre as acdes de Endomarketing e a imagem

corporativa do Banco do Brasil naquela cidade.
3.5 Procedimentos de coleta e de anélise de dados

Os dados foram coletados por intermédio dos formularios entregues a todos os
funcionarios da agéncia Patio Brasil, em 10 e 11 de fevereiro de 2011. Quando do
recolhimento dos questionarios ocorreram conversas com todos os funcionarios com
0 objetivo de obter um resultado que reflete a realidade da agéncia estudada. A partir
dos dados coletados foi elaborada uma tabela com as perguntas e respectivas
respostas, bem como os graficos ilustrativos e em seguida foram analisadas e

apresentadas as conclusdes verificadas.
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4 Resultados e Discusséao

O Banco Zeta vive um momento de transicdo onde o foco total € o cliente em
primeiro lugar. A informacdo é um dos caminhos usados pelo Endomarketing para a
disseminagéo dos caminhos tracados pela empresa. Por isso, 0 banco investe em
comunicacao, fazendo uso de diversos instrumentos para que todos se mantenham
informados e atualizados. Como resultados das ac6es de Endomarketing procura-se
saber a importancia que os funcionarios da agéncia Patio Brasil ddo a elas e se

incorporam em suas atividades diarias as informagdes recebidas.

O questionario foi formulado de tal maneira que no momento da analise ficasse
diferenciada a visdo de banco sob a 6tica dos funcionarios e em funcédo das acdes
de Endomarketing. Na segunda parte a visdo de funcionéario é que seria evidenciada
e estudada de modo que ficasse claro se as agcdes de Endomarketing praticadas
pelo banco chegam a um numero significante de pessoas. Segundo BRUM (2010),
uma empresa nunca deve esperar 100% de resultado em nivel de informacéo,
integracdo, motivacdo ou engajamento. Uma mesma informagéo pode ser percebida
por diferentes prismas, uma vez que cada individuo possui valores, culturas e
pensamentos diferentes. O importante € que as informacdes do processo de
comunicacdo provoquem emoc¢fes a ponto de estimular o pensamento para que

possam contribuir com o lhe foi proposto.

A parte descritiva do questionario foi composta de seis perguntas informativas para
formar o perfil dos entrevistados:

e Sexo

e Estado civil

e Escolaridade

e Idade

e Tempo de servi¢co

e (Cargo

Em relacdo ao sexo, 69% dos funcionarios da agéncia Patio Brasil sdo homens:



69%

Perfil dos entrevistados - Sexo

O masculino
Efeminino

Gréfico 1 - Perfil dos entrevistados
Fonte: participantes da pesquisa

58% dos entrevistados declararam-se casados ou com unido estavel; 38%

solteiros e 4% se disseram divorciados ou vilvos.
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Perfil dos entrevistados - Estado civil

4%

38%

58%

M solteiro
O casado/unido estavel

@ divorciado/viavo

Gréfico 2 — Estado civil
Fonte: participantes da pesquisa

No quesito escolaridade verifica-se que 61% dos entrevistados tém nivel superior

completo; 31% estdo cursando o0 ensino superior ou interrompeu nesse nivel e 8%

possuem o ensino medio.



Perfil do entrevistado — Escolaridade

31% Emédio
8%

incompleto

61%

Osuperior cursando /

@ superior completo

Grafico 2 — Escolaridade
Fonte: participantes da pesquisa
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No quesito idade, a agéncia pesquisada possui 50% de seus funcionarios com idade

média entre 20 e 35 anos; 38% estdao na faixa etaria de 36 e 50 anos e 12%

possuem mais de 50 anos de idade.

Perfil do entrevistado — Idade

12%

50%

020 a 35
W36 a 50
0O+50 anos

Gréfico 3 — Faixa etéaria
Fonte: participantes da pesquisa

O gréafico seguinte mostra que ha uma concentracdo de funcionarios com pouco

tempo na agéncia. 50% possuem entre um e cinco anos de tempo no banco. Em

seguida, 27% com mais de vinte anos de casa. 15% possuem entre seis e dez anos

e 8% possuem entre onze e vinte anos de trabalho no Banco Zeta



Perfil do entrevistado — Tempo de servigo

50%

15%

E1la5anos
O6al0anos
O11a20anos
B +20anos

Grafico 4 — Anos de servigo
Fonte: participantes da pesquisa
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Em relacdo ao cargo 42% dos funcionarios que trabalham na agéncia Patio Brasil

ocupam cargos de niveis gerenciais e 58% exercem a funcdo de assistentes

negociais, caixas executivos e escriturarios.

Perfil do entrevistado — Cargo

42%

58%

O nivel gerencial
B outros

Grafico 5 — Cargo
Fonte: participantes da pesquisa

O questionario estruturado foi adaptado e possui treze perguntas fechadas que

foram agrupadas em dois blocos, de modo que as acdes de Endomarketing

praticadas pelo Banco do Zeta pudessem ser analisadas sob a 6tica dos
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funcionarios quanto a sua influéncia e importancia no corporativo e na vida

profissional de cada um.

s

O primeiro bloco é composto de sete perguntas e seu objetivo € identificar se a
comunicacao interna do banco funciona adequadamente sob o ponto de vista dos
entrevistados, e também a percepcado do funcionario em relacdo as atitudes do
banco (a¢des de Endomarketing).

Grupo | - Acdes de Endomarketing — visdo do Banco do Brasil

Pergunta 1 - A comunicacao interna utilizada pelo banco tem melhorado.

A primeira pergunta tem por objetivo medir o grau de concordancia, discordancia ou
neutralidade dos funcionérios da agéncia quanto a comunicacdo utilizada pelo

banco. Se eles percebem se houve melhoria entre os interlocutores.
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concordo concordo ndo tenho opiniao discordo discordo
totalmente parcialmente parcialmente totalmente

Pergunta 2 - A comunicacdo interna utilizada pelo banco melhora o

entendimento das estratégias do conglomerado Banco do Brasil.

A segunda pergunta visa medir se a comunicacdo interna que parte dos escaldes

decisérios do banco chega de maneira eficaz aos funcionarios executores.
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Pergunta 3 - A comunicacao interna utilizada pelo banco tem agregado valor
ao quadro funcional colaborando para a profissionalizacdo e formacéo
extracurricular dos funcionérios.

A terceira pergunta analisa se existe um elo entre a comunicacdo interna e o
aprimoramento profissional dos funcionarios. Se a comunicacdo estimula o
autodesenvolvimento e se o funcionario sente-se motivado a procurar novas

formacoes.
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Pergunta 4 - A comunicacao interna utilizada pelo banco tem colaborado para
a preservacao do clima e da cultura organizacional.

A quarta pergunta visa saber se a comunicacdo interna reflete positivamente na

preservacao do clima e da cultura organizacional.
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Pergunta 5 - Disseminando a cultura de valorizagdo do cliente e enfatizando a
relacdo entre cliente e funcionario, a comunicacao interna utilizada pelo banco
criou reflexos positivos sobre a forma como os funcionarios reagem a
situacdes do atendimento.

Neste quesito, questiona-se se a comunicacao interna contribui para que o0s

funcionarios comuniquem adequadamente com o cliente interno diante das variadas

situagcdes que ocorrem diariamente.
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Pergunta 6 - As campanhas de vendas e as propostas de alteracdes no
atendimento ao cliente externo conseguem envolver todo o quadro funcional.

Este quesito visa conhecer se o desempenho do funcionario lotado na agéncia Patio
Brasil é afetado pelas acbes de Endomarketing desenvolvidas pelas diretorias do

banco.
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Pergunta 7 - AcGes como reunides, palestras, videoconferéncias, contribuem

para a geracao de bons resultados para a agéncia Patio Brasil.
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Analisando os graficos do bloco 1, percebe-se que ha um alto grau de concordancia
(88%) quanto a melhoria da comunicacdo no banco, bem como a comunicacao
tornou-se mais clara, com um linguajar acessivel a todos os funcionarios. 84%
concordaram que os escaldes superiores sabem transmitir de forma inteligivel quais
sao 0s objetivos, as metas e as estratégias do banco. BRUM (2010), deixa claro que
“a informagao deve ser transmitida com linguagem simples e facil, permitindo uma
leitura rapida e eficaz” para que haja comprometimento e envolvimento profissional
por parte do funcionario. Complementando, BEKIN (1995), estabelece que a
comunicagao € “um amplo sistema de informacdes capaz de dar subsidios para que
todos possam cumprir suas tarefas com eficiéncia’. Assim sendo, é indispenséavel
que haja sintonia entre a comunicagdo interna, os funcionarios, a empresa, seus
valores, seus objetivos, sob pena de todo esforgo se perder, por melhor que sejam
as acOes de Endomarketing, se a “informacao nao se transformar em dialogo, troca”
(BEKIN, 1995).

Na questdo 03, observa-se que a comunicacao praticada pelo banco néo influencia
de maneira notavel o autodesenvolvimento. Fica claro que ndo ha conexao entre a
comunicacao e a vontade dos funcionarios de aperfeicoamento ou aprendizagem. A
comunicacao interna ndo funciona como um estimulo para os colaboradores. Neste

guesito houve a discordancia de 50% dos entrevistados. Para BEKIN (1995) a
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eficdcia da organizacdo influencia no desenvolvimento de profissional e pessoal do
funcionario. Para ele “ndo ha estimulo maior para a busca de exceléncia por parte
dos funcionarios do que uma empresa capaz de exibir, como parte de sua cultura,

exemplos de carreiras bem sucedidas, formadas ali dentro mesmo”.

A comunicagao interna influencia significativamente na manutencdo do clima e da
cultura organizacional nos funcionérios da agéncia Patio Brasil. A maioria (57%)

concordou com 0 quesito proposto.

Na questdo 05, 62% dos entrevistados acreditam que ha um alinhamento entre a
teoria e a préatica de pensamentos propostos pela direcdo geral do banco e isso

reflete positivamente na relagé@o entre o funcionario e o cliente externo.

Com relacdo a sexta pergunta constatou-se no grafico que 50% dos funcionarios
incorporam a mensagem transmitida nas campanhas internas de vendas. E que ha
uma melhoria significativa de desempenho durante a ocorréncia das campanhas.
Um numero maior de funcionarios (58%) concorda que os instrumentos de
comunicacado utilizados pelo banco motivam a equipe a ponto de influenciar nos

resultados semestrais.

Grupo Il - Acdes de Endomarketing — visdo do funcionario

O segundo bloco é composto de seis perguntas e seu objetivo € identificar se as
acOes de Endomarketing praticadas pelo Banco do Brasil influenciam, positiva ou
negativamente, no desempenho individual de cada funcionério da agéncia Patio

Brasil.

Pergunta 1 - A politica de marketing interno utilizada pelo banco contribui para

aumentar o grau de comprometimento dos funcionarios.

O comprometimento €, sem ddvida, uma troca entre a empresa e o funcionario.
Cabe a empresa a capacidade e habilidade de estimular o interesse do colaborador
a ponto de fazé-lo sentir importante no cumprimento dos objetivos. A primeira
questdo do segundo bloco visa saber se as acdes de Endomarketing contribuem
para fortalecer este sentimento na equipe. 65% dos entrevistados acataram o

guesito como verdadeiro.
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Pergunta 02 - A politica de marketing interno utilizada pelo banco contribui
para a melhoria dos resultados da instituicao.

O objetivo deste quesito é verificar se existe relacdo direta entre as acbes de
Endomarketing e o desempenho individual de cada funcionério, culminando com a
obtencéo dos resultados esperados pela empresa. O gréafico abaixo demonstra que
73% dos funcionarios acreditam que o marketing interno reflete nos resultados do

banco.
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Pergunta 03 - A politica de marketing interno utilizada pelo banco ajuda a
disseminar o sentimento de responsabilidade pela imagem corporativa da
empresa, mesmo quando fora do ambiente de trabalho.

65% dos entrevistados internalizam seus conceitos e valores, acreditam na marca da

empresa e divulgam positivamente a sua imagem.
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Pergunta 04 - A politica de marketing interno utilizada pelo banco tem

valorizado o esforgo, a iniciativa e a criatividade dos funcionérios da agéncia.

Analisando o gréafico correspondente, percebe-se que ha um empate técnico quando
0 assunto tratado € a valorizagdo do funcionario por parte do banco. 47% dos
funcionarios dizem que o esforgo, a iniciativa e a criatividade s&o valorizados e

recompensados enquanto 46% discordam do quesito proposto
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Pergunta 05 - Todos os esforcos empreendidos em nivel de agéncia para

melhoria do clima interno tém refletido na elevacdo da auto-estima individual.

Esta questdo propde conhecer o reflexo das acbes de Endomarketing praticadas
pela agéncia Patio Brasil na auto-estima de cada um. 54% dos funcionérios
concordam que sao estimulados pelas a¢des da agéncia.
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Pergunta 06 - Estrategicamente, os projetos e programas de comunicacao e
marketing interno do banco contribuiram positivamente para os bons
resultados alcancados no semestre passado.

A pergunta de encerramento do questionario € um resumo do que o banco espera
dos seus colaboradores: o aumento da lucratividade. Dentre os funcionarios da
agéncia Patio Brasil, 50% concordaram que 0s projetos e programas de
comunicacdo e marketing interno sao importantes ferramentas que os impulsionam

rumo ao cumprimento dos objetivos propostos.
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Percebe-se que a comunicacdo interna ndo se resume em transmitir dados,
informagdes. A comunicacao interna para o Endomarketing serve para “dar valor e
visibilidade para a informacdo, permitindo que o publico interno a reconheca de
forma positiva, independente de qual seja o conteudo” BRUM (2010). Nesse sentido,
ela deve estar presente em todo instante, através das diversas ferramentas, como a
intranet, jornais, murais, telas de descanso, com o intuito de ser absorvida com
maior rapidez e maior intensidade. Para BEKIN (1995) o Endomarketing estabelece
uma relagdo mais integrada dentro da empresa, transmitindo responsabilidade a
todos, conscientizando-os dos objetivos finais do negdécio que envolve a todos.
Enfim, motivam os funcionarios que em troca respondem com comprometimento e

fidelizacdo para com a empresa.
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Conclusao

Sempre norteado pelos objetivos geral e especificos, a partir da andlise do
questionario aplicado, verificou a influéncia do Endomarketing nos funcionarios da
agéncia Patio Brasil — Banco do Zeta. Quando foi proposto o estudo sobre o
marketing interno, o que tinha em mente era verificar se o comportamento dos
funcionarios de uma determinada agéncia era influenciado pela comunicagéo interna
do banco, e a partir dai chegou-se ao objetivo geral para verificar se havia uma
relacdo positiva entre 0 Endomarketing praticado na agéncia e o desempenho de
seus colaboradores. O Endomarketing parte do principio de que o publico interno
deve ser o primeiro alvo a ser atingido pela organizacdo, sendo que isso s €
possivel quando a organizacdo muda a percepcao dos colaboradores a respeito dela
mesma a partir de um bom processo de informacao interno. Assim, a informacao
serve para alinhar o pensamento desde o0 topo até a base da piramide
organizacional e envolver todos num Udnico proposito que é de atender

satisfatoriamente as necessidades dos clientes.

A agéncia pesquisada é formada, em sua maioria, por colaboradores com pouco
tempo na funcdo e graduados. E um ponto positivo, pois quando uma organizacio
possui em sua equipe, um percentual consideravel de funcionarios com mais tempo
de servico, a comunicacdo interna se depara com a resisténcia de mudancas e
dificulta o alinhamento de pensamentos com 0s seus objetivos. Durante a aplicacédo
do questionario percebeu que existe um vasto conhecimento sobre o que é

Endomarketing, quais seus objetivos e quais sdo as suas agoes.

Em relacdo a imagem interna do banco verifica-se que o colaborador do Pétio Brasil
percebeu que a comunicagdo interna evolui a cada dia. Percebe-se também que a
informacdo tem se tornado democrética. Atualmente € possivel discutir noticias

veiculadas na intranet. Ocorre uma comunicagéo de méo dupla.

Constatou-se também, sob a oOtica profissional e individual, que as acbes de
Endomarketing ndo sédo percebidas como agregadoras de valores no
autodesenvolvimento profissional. O Banco Zeta é um grande apoiador da educacéo
para seus funcionarios e incentiva o desenvolvimento pessoal e profissional, ndo
somente do publico interno, como disponibiliza cursos e treinamento extensivos a

toda a sociedade. Percebe-se entdo que o servico de educacao existe e o que falta é
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fazer com que as informacdes relativas a aprendizagem possam integrar o cotidiano
da empresa, de modo que os funcionarios sintam responsaveis pelo seu

desenvolvimento pessoal e profissional.

Outro ponto a destacar € a valorizacdo da imagem do Banco Zeta pelos funcionarios
da agéncia Péatio Brasil. Verificou que existe um sentimento de orgulho por pertencer
a esta instituicdo. Mesmo fora do ambiente de trabalho o percentual de concordancia
pela disseminacdo de uma imagem positiva do banco atingiu uma grande parcela

dos colaboradores.

Outro fato percebido é que as acdes de Endomarketing ndo passam despercebidas
pelos funcionarios. E para a maioria deles os resultados obtidos séo frutos dessas
acOes. Recentemente o Banco Zeta divulgou o seu resultado no primeiro trimestre e
houve um crescimento em relacdo ao mesmo periodo do ano passado. Conclui-se
entdo que a empresa investe em uma boa comunicagdo interna ganha em
qualidade, produtividade, lucratividade e o colaborador ganha em participacao,

gualidade de vida, conhecimento.

O processo de comunicacao interna € dinamico e que visa atingir a todos. Porém as
informacgdes recebidas pelo colaborador séo filtradas, incorporando apenas as que
ele considera relevantes. Assim, é bem provavel que as agdes de Endomarketing
nao cheguem a todos como o esperado. Por este motivo acredita-se, mesmo com a
maioria das perguntas com respostas concordatarias, que h& um namero
significativo de funcionarios que ndo estejam motivados e integrados com a
comunicacao interna do banco. Como forma de melhorar a visibilidade das ac¢fes de
Endomarketing, recomenda-se, para estudos futuros, a comparacdo entre diversas

agéncias do Banco Zeta.

Em resumo, a agéncia pesquisada mostrou um ambiente onde o Endomarketing é
totalmente indispensavel e mais ainda dentro de uma empresa do porte do Banco
Zeta onde milhares de funcionarios ficam lotados em locais diferentes. E uma
empresa altamente complexa e, apesar dos mais de duzentos anos de existéncia, é
moderna. Com as agbes de Endomarketing o banco mantém uma interacdo entre o
topo da piramide e os funcionarios de base, conforme verificado nesta pesquisa,
cumprindo o papel de informar, motivar, trocar ideias e interagir com os todos 0s

colaboradores.



37

Referéncias

AZEVEDO, Fernando. Invista em Endomarketing. Artigo disponivel em:
http://www.administradores.com.br/. Acesso em: 04 jun 2011.

BEKIN, Saul Faingaus. Conversando sobre Endomarketing. Sdo Paulo: Afiliada,
1995.

. Endomarketing: como praticd-lo com sucesso. Sdo Paulo: Pearson
Prentice Hall, 2004.

BRUM, Medeiros. Endomarketing de A a Z: como alinhar o pensamento das
pessoas a estratégia da empresa. Sdo Paulo: Integrare, 2010.

CHIAVENATO, ldalberto. Principios da administracéo — o essencial em teoria geral
da administragéo. Sdo Paulo: Campus, 2006.

CHURCHILI, Gilbert A. Jr e PETER, J. Paul. Marketing criando valores para 0s
clientes. Sao Paulo: Saraiva, 2000.

CRNKOVIC, Luciana Helena & RAVASI, Thais Cereda. Endomarketing:
trabalhando o publico interno, 2010. Disponivel em: http://www.unicastelo.br/.
Acesso em: 15 out 2010.

GRONROQS, Christian. Marketing: gerenciamento e servicos. A competicdo por
servigos na hora da verdade. S&o Paulo: Campus, 1995.

MEIRA, Paulo Ricardo; OLIVEIRA, Renato Luiz Tavares de. O endomarketing.
2004. Disponivel em: http://www.endomarketing.com/. Acesso em: 15 out 2010.

MENDES, Regina Stela Almeida Dias. Endomarketing como ferramenta de
comunicagao com 0 publico interno, 2004. Disponivel em:
http://www.endomarketing.com/. Acesso em 15 out 2010.

SILVA, Luiz Carlos Carvalho da. Andlise da relacdo entre as aclOes de
Endomarketing e a imagem corporativa. Disponivel em:
http://www.endomarketing.com/. Acesso em: 07 dez 2010.



http://www.administradores.com.br/
http://www.unicastelo.br/
http://www.endomarketing.com/.%20Acesso%20em%2015%20out%202010
http://www.endomarketing.com/.%20Acesso%20em%2015%20out%202010

38

BRASIL. Banco do. Estrutura interna. Disponivel em: http://www.bb.com.br. Acesso
em: 18 nov 2010.

. Retrato da empresa. Disponivel em: http://www.bb.com.br. Acesso em: 18
nov 2010.

KEEGAN, Warren J.; GREEN, Mark C. Principios de marketing global. S&o Paulo:
Saraiva, 1999.

KOTLER, Phillip. Marketing. S&o Paulo: Atlas, 1996.

KOTLER, Phillip; ARMSTRONG, Gary. Introdu¢cdo ao marketing. Sdo Paulo: LTC,
2000.

MAXIMILIANO, Antonio Cesar Amaru. Introducdo a administracdo. Sdo Paulo:
Atlas, 2000.

ZANELLA, Liane Carly Hermes. Metodologia da Pesquisa. Sana Catarina:
SEaD/UFSC, 2006.


http://www.bb.com.br/
http://www.bb.com.br/

Anexo A — Missao, Valores e Visao

Missao
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Ser um banco competitivo e rentavel, promover o desenvolvimento sustentavel do

Brasil e cumprir sua funcéo publica com eficiéncia.

Valores

Etica e transparéncia;

Compromisso com o desenvolvimento das comunidades e do Pais;
Responsabilidade socioambiental;

Respeito ao consumidor;

Exceléncia e especializacdo no relacionamento com o cliente;
Gestao participativa, decisdo colegiada e trabalho em equipe;
Ascensdo profissional baseada no mérito;

Marca como diferencial competitivo;

Proatividade na gestao de riscos;

Comprometimento com solidez, rentabilidade, eficiéncia e inovacao;
Respeito a diversidade;

Compromisso com 0s acionistas e a sociedade.

Visao de futuro

Sermos o primeiro banco dos brasileiros, das empresas e do setor publico,

referéncia no exterior, o melhor banco para trabalhar, reconhecido pelo

desempenho, relacionamentos duradouros e responsabilidade socioambiental.
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Apéndice A — Questionario

Este questionario tem o objetivo de coletar dados para fundamentar Trabalho de
Concluséo de Curso de Administragao a Distancia e busca analisar a percepcao dos
funcionarios da agéncia Patio Brasil do Banco Zeta em relacdo as acdes de

Endomarketing praticadas pela empresa. Todas as respostas sdo confidenciais.

Agradeco o preenchimento.

1 PERFIL DO ENTREVISTADO

Sexo ( ) masculino () feminino

Estado civil () solteiro ( ) casado/unido estavel ( ) divorciado/vitvo
Escolaridade () médio ( ) superior cursando/incompleto ( ) superior
Idade ()20a35 ()36a50 ()+de5s0

Anos de servico( )1 a5 ()6ailo ()11a20 ()+de20

Cargo ( ) nivel gerencial () outros
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2 ACOES DE ENDOMARKETING - VISAO DO BANCO DO BRASIL

Marque um X na coluna correspondente a sua percepcao e obedecendo a legenda:
1 - Concordo totalmente

2 - Concordo parcialmente

3 - Nao tenho opiniéo

4 - Discordo parcialmente

5 - Discordo totalmente

PERGUNTAS 1121314

1 | A comunicagéo interna utilizada pelo banco tem melhorado.

2 | A comunicacao interna utilizada pelo banco melhora o entendimento das
estratégias do conglomerado Banco do Brasil.

3 A comunicacao interna utilizada pelo banco tem agregado valor ao quadro
funcional colaborando para a profissionalizacdo e formacgédo extracurricular

dos funcionarios.

4 A comunicacdo interna utlizada pelo banco tem colaborado para a

preservacgdo do clima e da cultura organizacional.

5 Disseminando a cultura de valorizagdo do cliente e enfatizando a relacdo
entre cliente e funciondrio, a comunicagéo interna utilizada pelo banco criou
reflexos positivos sobre a forma como os funcionarios reagem a situacoes
do atendimento.

6 As campanhas de vendas e as propostas de altera¢cdes no atendimento ao

cliente externo conseguem envolver todo o quadro funcional.

7 Acdes como reunides, palestras, videoconferéncias, contribuem para a

geracao de bons resultados para a agéncia Pétio Brasil.
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3 ACOES DE ENDOMARKETING - VISAO DO FUNCIONARIO

Marque um X na coluna segundo a sua percepc¢do e obedecendo a legenda abaixo:
1 - Concordo totalmente

2 - Concordo parcialmente

3 - Nao tenho opiniéo

4 - Discordo parcialmente

5 - Discordo totalmente

PERGUNTA 11213]4

1 A politica de marketing interno utilizada pelo banco contribui para aumentar

o grau de comprometimento dos funcionarios.

2 | A politica de marketing interno utilizada pelo banco contribui para a melhoria

dos resultados da institui¢&o.

3 | A politica de marketing interno utilizada pelo banco ajuda a disseminar o
sentimento de responsabilidade pela imagem corporativa da empresa,

mesmo quando fora do ambiente de trabalho.

4 A politica de marketing interno utilizada pelo banco tem valorizado o esforco,

a iniciativa e a criatividade dos funcionarios da agéncia.

5 Todos os esforcos empreendidos em nivel de agéncia para melhoria do

clima interno tém refletido na elevacao da auto-estima individual.

6 Estrategicamente, os projetos e programas de comunicacdo e marketing
interno do banco contribuiram positivamente para os bons resultados

alcancados no semestre passado.




Apéndice B — Tabelas

Grupo 1 - Perfil do entrevistado
Tabela 1 - Sexo
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SEXO QUANTIA
Masculino 18
Feminino 8
TOTAL 26
Fonte: participantes da pesquisa

Tabela 2 - Estado civil

ESTADO CIVIL QUANTIA
Solteiro 10
Casado ou unido estavel 15
Divorciado ou viavo 1
TOTAL 26
Fonte: participantes da pesquisa

Tabela 3 - Escolaridade

ESCOLARIDADE QUANTIA
Ensino Médio 2
Superior incompleto 8
Superior 16
TOTAL 26
Fonte: participantes da pesquisa

Tabela 4 - Faixa etaria

FAIXA ETARIA QUANTIA
20a35 13

36 a 50 10
+de 50 3
TOTAL 26

Fonte: participantes da pesquisa



Tabela 5 - Anos de servico
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ANOS DE SERVICO QUANTIA
lab 13
6al0 4
11a20 2
+de 20 7
TOTAL 26
Fonte: participantes da pesquisa

Tabela 6 - Cargo

SEXO QUANTIA
Nivel gerencial 11
Outros 15
TOTAL 26

Fonte: participantes da pesquisa

Grupo 2

Tabela 7 - Agcbes de Endomarketing — visdo do Banco Zeta

QUESTOES 1 2 3 4 5 6 7
Concordo totalmente 8 10 6 5 3 6
Concordo parcialmente 15 12 5 10 12 10 9
N&o tenho opinido 1 0 2 3 0 2 1
Discordo parcialmente 2 3 10 4 10 4 6
Discordo totalmente 0 1 3 4 0 7 4
TOTAL 26 26 26 26 26 26 26
Fonte: participantes da pesquisa

Grupo 3

Tabela 8 - A¢des de Endomarketing — visdo do funcionario

QUESTOES 1 2 3 4 5 6

Concordo totalmente 6 6 7 3 5 6

Concordo parcialmente 11 13 10 9 9 7

N&o tenho opinido 3 2 2 2 2 3

Discordo parcialmente 6 5 5 7 6 8

Discordo totalmente 0 0 2 5 4 1

TOTAL 26 26 26 26 26 26

Fonte: participantes da pesquisa



