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RESUMO

Esta monografia apresenta os fundamentos do Endomarketing, sua defini¢do, conceito,
objetivo e fungdo. Explica as premissas fundamentais do Endomarketing e exibe o
composto do Endomarketing. Ainda sao ilustradas as leis do Endomarketing e também
a implantacao, aplicacao e perspectivas do Endomarketing. O Endomarketing propde o
acompanhamento dos clientes internos das organizagdes, buscando seu empenho e
consequientemente surtindo em resultados para a empresa. O problema da pesquisa é
saber se as agéncias do Banco do Brasil de Brasilia/DF tratam o Endomarketing como
uma questdo importante e o objetivo geral € verificar se estdo realmente utilizando o
marketing interno. O primeiro objetivo especifico é justamente a pesquisa bibliografica
que foi citada inicialmente e assim formando-se o embasamento tedrico. O segundo
objetivo especifico € a pesquisa de campo nestas agéncias bancarias. E o terceiro
objetivo especifico da monografia é apresentar os resultados do levantamento
correlacionando as teorias. A pesquisa utilizada foi exploratéria, com a aplicacao de
questionarios e a realizagdo do levantamento focada em uma amostra aleatéria. O
questionario foi baseado nas leis do Endomarketing e com ele foi possivel analisar a
sua utilizacdo na visao dos gestores e liderados das agéncias bancarias do Banco do
Brasil em Brasilia/DF.
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1. INTRODUCAO

O Endomarketing abrange o valor da motivacao dos colaboradores em uma
organizacdo decorrente dos objetivos alcancados, que foram projetados e
acompanhados por um planejamento direcionado a satisfacdo de todos envolvidos
na organizagao, cliente interno, externo e gestores.

O problema de pesquisa é: as agéncias do Banco do Brasil em Brasilia/DF
tratam o Endomarketing como uma questdo importante? Portanto, a monografia
aborda a utilizagdo do Endomarketing nas agéncias do Banco do Brasil em
Brasilia/DF. Ja& o objetivo geral da pesquisa é verificar se estas agéncias estao
realmente utilizando as premissas fundamentais do Endomarketing e se estdo em
consonancia com as leis do Endomarketing.

O objetivo especifico da monografia é levantar na teoria todos os
conhecimentos sobre Endomarketing, analisando a importancia desta atividade a
favor da organizagdao. O segundo objetivo especifico é aplicar uma pesquisa para
verificar a utilizacdo do Endomarketing nas agéncias bancarias. E por fim, o terceiro
e ultimo objetivo especifico é apresentar os resultados da pesquisa correlacionando
as teorias.

Este estudo € um assunto atual que oferece ao aluno muitos conhecimentos
relacionados ao processo de gestdo. O estudo do Endomarketing é importante para
conhecer o valor do marketing interno em uma organizacdo. Do mesmo modo,
empresas, gestores e mais especificamente as agéncias bancarias do Distrito
Federal, que é o foco desta monografia, devem ter esta pesquisa como ferramenta
de apoio porque favorece a busca de resultados organizacionais. A universidade
também deve seguir estudos voltados para esta area de gestdo chamada
Endomarketing, uma vez que, ela forma lideres empreendedores e capacita
estudantes para, além de outros atributos, gerenciar e coordenar equipes de
trabalho.

A monografia esta dividida em referéncia aos seus objetivos especificos, ou
seja, em trés partes. Primeiramente mencionam-se as teorias do Endomarketing, as
suas premissas fundamentais, suas raizes do Marketing e também, as Leis do
Endomarketing, as fases do Endomarketing, sua implantagcdo, aplicagcdo e
perspectivas e o Endomarketing como processo de gestao.



Depois realiza-se uma pesquisa em agéncias do Banco do Brasil em
Brasilia/DF com objetivo de analisar se usam os fundamentos do Endomarketing e,
por ultimo, a monografia é concluida mencionando os resultados da pesquisa e
citando opinides, idéias e conclusdes diante destes resultados.



2. METODOLOGIA

A Metodologia “compreende o processo de coleta e andlise dos dados da
pesquisa. Ou seja, o pesquisador ira mostrar como sera efetuada a pesquisa e como
os dados serdo coletados e analisados, seguindo os rigores do método cientifico”
(MACEDO, 2005).

Segundo Macédo (2005) “a metodologia aborda os requisitos e o0s
mecanismos de coleta e analise de dados que juntamente com os elementos
tedricos irdo responder o problema e as hip6teses de pesquisa”.

A pesquisa utilizada é exploratéria que, segundo Gil (2008), “é a pesquisa
que tem como objetivo principal o aprimoramento de idéias ou a descoberta de
intuicbes. Esta pesquisa esta aqui dividida em duas etapas, primeiramente é
realizada uma pesquisa bibliografica e depois uma pesquisa de campo”.

Entdo primeiramente € realizada uma pesquisa bibliografica sobre
Endomarketing para em seguida montar o referencial te6rico. Pesquisa bibliogréfica,
segundo Gil (2008), “é¢ aquela desenvolvida com base em material ja elaborado,
constituido principalmente de livros e artigos cientificos”.

Portanto, livros, revistas, artigos e sites que fazem referéncia ao
Endomarketing sdo consultados para compreender inteiramente sua funcao, seus
beneficios, como é utilizado, em quais situagdes, se existem pontos negativos, as
dificuldades, se existem controvérsias de conceitos, o modo como é usado e
avaliado pelos autores, usuarios e pesquisadores do Endomarketing.

Apos a pesquisa bibliografica ha o conhecimento do assunto desenvolvido e
consequentemente aptidao para realizar um levantamento. Levantamento segundo
Gil (2008) “é a pesquisa que caracteriza-se pela interrogacao direta das pessoas
cujo comportamento se deseja conhecer e procede-se a solicitacdo de informagdes
a um grupo significativo de pessoas acerca do problema estudado para, em seguida,
mediante analise quantitativa, obterem-se as conclusées correspondentes aos
dados coletados”.

Assim sendo, inicia-se o levantamento com visitas nas agéncias do Banco
do Brasil de Brasilia/DF tendo o objetivo de buscar informacdes sobre o uso do
Endomarketing nestas empresas.

O procedimento para coleta de dados é por questionarios aplicados em

entrevistas nas agéncias bancarias. Gerentes, administradores e funcionarios séo



entrevistados e respondem questionarios referentes ao Endomarketing e seu uso em
suas empresas.

Por questionario entende-se, segundo Gil (2008), “um conjunto de questdes
que sao respondidas por escrito pelo pesquisado e entrevista, por sua vez, pode ser
entendida como a técnica que envolve duas pessoas numa situacao “face a face” e
em que uma delas formula questées e a outra responde”.

Existem em Brasilia, e nesta pesquisa compreende-se Brasilia como sendo
o Plano Piloto, cerca de 21 agéncias do Banco do Brasil. A amostra utilizada nesta
monografia é aleatéria e definida em trés agéncias bancarias. Segundo Gil (2008) a
pesquisa aleatéria determina-se o total de componentes da amostra e selecionam-se
aleatoriamente os elementos a serem pesquisados.

Por fim, sdo apresentados os resultados da pesquisa, os dados coletados e
analisados e as consideracdes finais da pesquisa.
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3. REFERENCIAL TEORICO

Segundo Honorato (2004) “marketing interno € um conjunto de acdes da
empresa com propésito de preparar seus funcionarios para a cultura do
comprometimento com a satisfacdo dos seus clientes”.

Bekin (1995) indica os fundamentos do Endomarketing que séo divididos
em: definicdo de Endomarketing, que refere-se as acdes de Marketing para o
publico interno das organizacdes; conceito de Endomarketing, “é um processo cujo
foco € sintonizar e sincronizar, para implementar e operacionalizar, a estrutura de
marketing da empresa ou organizacao que visa agao-para-o-mercado”; objetivo do
Endomarketing, € promover relacionamentos harménicos do publico interno,
compartilhando os objetivos da organizacao; e funcao, que é “integrar a nogcao de
‘cliente’ nos processos internos da estrutura organizacional propiciando melhoria na
qualidade de produtos e servicos com produtividade pessoal e de processos”.

Estes fundamentos foram aperfeicoados ao longo do tempo e receberam
abrangéncias mais lucidas. Por exemplo, de acordo com Bekin (2004), a definicao,
que é o primeiro fundamento do Endomarketing, diz que o Endomarketing esta
ligado as organizacées e empresas focadas no lucro, das organizagdes nao-
lucrativas e governamentais e das do terceiro setor, € ao mesmo tempo, observando
condutas de responsabilidade comunitaria e ambiental.

Cada vez mais cresce a preocupacao com responsabilidade ambiental e
comunitaria e ndo podia ser diferente a aplicacao do Endomarketing, que também
observa atentamente estes dois assuntos ja corriqueiros do dia-a-dia das empresas.

O conceito de Endomarketing de acordo com Bekin (2004) é “apoiado em
B2E e ERM e como opcdes empregam-se comunicacao interna pessoal, impressa,

telefénica, eletrdnica ou digital”. Segundo Bekin (2004), “a Intranet ou B2E
(business-to-employees), é a midia ideal do Endomarketing e esse conjunto por
meio do ERM (employee relationship management) propde o melhor relacionamento
entre chefes e funcionarios”.

“Employee Relationship Management (ou Gestao de Relacionamento com o
Funcionario) tem como foco melhorar o relacionamento das empresas com seus
funcionarios, assim como entre os préprios empregados. O principal objetivo é gerar
aumento de produtividade e qualidade do servico, com diminuicdo de custos para a

empresa”. (dh21, 2009)
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Portanto, o B2E e o ERM sao voltados para o publico interno da empresa e
por isso sao muito utilizados junto ao processo de Endomarketing. Quando sao
integrados tem ampla possibilidade de conquistar o objetivo principal do
Endomarketing.

O objetivo do Endomarketing segundo Bekin (2004) é “facilitar e realizar
trocas, construindo lealdade no relacionamento com o publico interno,
compartilhando os objetivos empresariais e sociais da organizacado, cativando e
cultivando para harmonizar e fortalecer essas relagbes e melhorando, assim, sua
imagem e seu valor de mercado”.

A busca empresarial de possuir boa imagem é direcionada aos clientes
externos e internos. Todos os objetivos empresariais devem buscar satisfazer tanto
o cliente interno como o cliente externo para desta forma retornar como vantagem
competitiva e participacao de destaque no mercado.

A funcdo do Endomarketing segundo Bekin (2004) é “integrar a nocao de
‘cliente’ e seus valores — aplicando-se recursos de B2E, ERM, branding interno —
nos processos internos da estrutura organizacional, propiciando uma melhoria na
qualidade de produtos e servicos, com produtividade pessoal e de processos”.

Essa busca de integrar a nocdo de cliente interno e seus valores é
fundamental para qualquer empresa. E muito importante a organizagéo disseminar
esta visao e ter isso como uma atividade constante. O funcionario nao pode mais ser
tratado como apenas uma pessoa que deve executar suas fun¢des e cumprir metas,
sem ao menos ser observado suas idéias, motivacdes e desapontamentos dentro da
empresa.

Por sinal, a producdo dos colaboradores surge concomitantemente com a
motivacdo destes dentro da organizagdo. Um funcionario motivado normalmente
produz mais e melhor que outro desmotivado e por isso cita-se bastante a
importancia do marketing interno nas organizacgées.

A motivagao dos funcionarios dentro de uma empresa é um assunto muito
questionado a anos. Varios cientistas ja tentaram descobrir o que faz um funcionario
motivado. Entre eles existem trés: Maslow, Herzberg e Vroom.

O americano Frederick Herzberg criou a ‘Teoria dos Dois Fatores’, que sédo
os Higiénicos e os Motivacionais. Os fatores Higiénicos representam aqueles
essenciais onde a sua inexisténcia provocaria a desmotivacao e sua presenca nao

ocasiona motivacdo apenas impede a desmotivacdo. Exemplos sdo os salarios e
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local de trabalho. E os fatores Motivacionais sdo aqueles que ocasionam a sensacao
de prazer, motivacdo e desafio. O reconhecimento é um exemplo de fator
Motivacional (MAITLAND, 1997).

O psicélogo americano Abraham Maslow criou a “Hierarquia das
Necessidades” na qual as divide em cinco tipos. Na ordem de prioridade sao:
Fisiologicas, que refere-se as necessidades fundamentais de sobrevivéncia do ser
humano, por exemplo, agua e ar; de Seguranca, que refere-se a protecdao do
individuo, por exemplo, seu imével e saude; Sociais, que refere-se as amizades e
relacbes com outros individuos; de Auto-estima, que refere-se a sua confianca e
respeito dos outros, por exemplo; e de Auto-realizacdo, que refere-se a suas
conquistas (MAITLAND, 1997).

A Hierarquia das Necessidades de Maslow voltada para o campo da
Administracdo faz-se as seguintes relagdes: necessidade Fisiologica seria o salario
e 0s beneficios, tudo que se considera primordial; necessidade de Seguranca
considera-se, por exemplo, o auxilio-doenca e os planos de previdéncia;
necessidade Social refere-se a amizade com colegas de trabalho e superiores
hierarquicos; necessidade de Auto-estima cita-se por exemplo o reconhecimento e
elogio do chefe imediato; e necessidade de Auto-realizagdo considera-se o
desempenho em atividades que traz desafios e conquistas de resultados
(MAITLAND, 1997).

Victor Vroom formulou a “Teoria da Expectativa” que refere-se a dois pontos
importantes em relacdo a motivacdo de um individuo: os desejos individuais e a
expectativa de alcanca-los. Ele usa a palavra “Valéncia” para medir seu nivel de
desejo para conquistar algo. Um desejo forte de conquistar algo representa um alto
nivel de Valéncia e consequentemente nasce a motivacdo. Mas a motivacao vai
continuar apenas se for seguida de uma expectativa de realizacdo, caso contrario,
cai 0 nivel de desejo e esta motivagdo também acaba desaparecendo (MAITLAND,
1997).

Portanto, a motivacdo acompanha a producéo da organizacéo. E por isso o
Endomarketing surge neste momento importante que favorece e mantém a
motivagdo na organizagdo. E importante deixar claro que o Endomarketing ndo tem
o intuito de motivar as pessoas e sim de auxiliar na producdo e na busca de
resultados, ai sim, surge consequentemente a motivacdo. Essa é a primeira
premissa fundamental do Endomarketing (CARVALHO, 2008).
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O Endomarketing apresenta sete premissas fundamentais, segundo
Carvalho (2008). Uma delas é exatamente o ‘Resultado com Finalidade’, como ja foi
citado. O Endomarketing colabora para que as pessoas produzam melhor e a
consequéncia disso sera o alcance de resultados, em seguida o surgimento de uma
realizacdo profissional e, finalmente, o prazer em trabalhar na organizacédo
(CARVALHO, 2008).

QOutra premissa fundamental do Endomarketing € a ‘Construcao Cultural’.
Toda organizagao apresenta sua cultura organizacional, seu sistema de valores e é
fundamental conhece-la porque é diante dela que sera tragada a missao estratégica
da empresa. E através da missdo que a organizacdo ira buscar seus objetivos e
seguindo a cultura organizacional que sera planejada as estratégias e diretrizes para
a busca destes objetivos. Enfim, diante da cultura tém-se os valores da organizacao
e por esse motivo o Endomarketing segue atento a ela (CARVALHO, 2008).

A ‘Etica’ é também uma premissa fundamental do Endomarketing. Nés
vivemos em sociedade e para existir o0 bom convivio & necessario manter sempre
uma postura ética. Na empresa é a mesma coisa e em todas as organizacoes
também. O modo de trabalhar deve ser acompanhado de atitudes com ética e
respeito as maneiras ideais da boa convivéncia organizacional (CARVALHO, 2008).

A administragdo cada vez mais requer conhecimentos mais aprimorados e
mais amplos. E necessario possuir informacoes estratégicas voltadas a dareas
diversas para nao ser surpreendido em situagdes inusitadas e também é importante
ter esta experiéncia vasta para um bom aproveitamento nas relacées com setores
de dominio de conhecimento distinto. A aplicacdo do Endomarketing necessita
dessa extensa informagdo como Administracao, Psicologia, Sociologia e Ciéncias da
Comunicagdo. E o marketing interno necessitando dessa multidisciplinaridade e
conseguindo essa interfuncionalidade e concluindo assim mais uma premissa
fundamental do Endomarketing (CARVALHO, 2008).

A informacao é primordial para a tomada de decisao e, assim sendo, esta é
outra premissa fundamental do Endomarketing de acordo com Carvalho (2008). As
informacdes dentro da organizagdo devem circular de maneira correta e de forma
que alcance ampla extensdo. As informagdes geram conhecimento. O conhecimento
organizacional é uma obrigacao de todos os colaboradores e por isso a gestao deve
batalhar para obter e fornecer informacdes internas e todos os departamentos



14

devem fazer o mesmo para, seguindo a missdo da empresa, as decisées sejam
tomadas com maior perspectiva de sucesso (CARVALHO, 2008).

Segundo Carvalho (2008), outra premissa fundamental do Endomarketing é
a Interatividade. Ele afirma que “ndo ha como prescindir da interacdo dos
colaboradores com os programas de Endomarketing implementados em empresas
que assumem inequivocamente que tem sua constituicdo essencial de talentos
humanos, até porque sua avaliacdo e feedback sao imprescindiveis a eficacia dos
mesmos”.

A mudanca € algo que toda organizagado deve estar preparada para encarar.
As organizagcdes cada vez mais estdo se preparando para este cenario de
mudancas, repentinas ou ndo. A concorréncia e competitividade € grande e por isso
as organizacoes precisam estar atentas a isso e usar o Endomarketing alinhado a
este constante processo de transformacdes. A ‘Adaptabilidade’ € a ultima premissa
fundamental do Endomarketing citada e, que como todas as outras, € muito
importante té-la préxima para o desenvolvimento do marketing interno com sucesso
(CARVALHO, 2008).

Carvalho (2008) propés o composto de Endomarketing fazendo uma
analogia aos 4 P’s de McCarthy. O Ponto seria o Ambiente, o Produto a Empresa, o
Preco seria o Trabalho e a Comunicacao seria o equivalente a Promocgéo nos 4 P’s
de McCarthy.

O Ambiente é visto nas duas dimensdes: tangivel e intangivel. A estética,
ergonomia, equipamentos, recursos matérias, tudo relativo as instalagbes fisicas
refere-se a parte tangivel. E intangivel € a parte concernente ao clima
organizacional. A andlise do Ambiente é muito importante para avaliar perante o
comportamento dos membros da organizagao (CARVALHO, 2008).

A Empresa € o produto vendido as pessoas, onde deve oferecer beneficios
em troca do trabalho e comprometimento delas. Portanto, o Trabalho seria o valor
“pago” pelo individuo em troca dos beneficios da empresa e, assim sendo, maior
sera o esforgo do trabalhador quanto maior for este valor (CARVALHO, 2008).

E a Comunicacgao Interna faz referéncia a todos os aspectos em relagdo a
interacdo da empresa com funcionarios, € forma de relacdo e dialogo da empresa
com as pessoas e das pessoas com a empresa também. E a promogdo da
integracao empresa-trabalho (CARVALHO, 2008).
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Vinicius Carvalho de Carvalho publicou em 2008 na forma de artigo as 25
Leis do Endomarketing. Elas formam as principais caracteristicas do Endomarketing

como processo de gestao.

—

Lei do Diferencial Humano

Lei da Tomada de Decisao
Lei do Sentido

Lei do Reflexo

Lei do Desempenho Esperado

Lei da Motivacao

Lei do Composto de Endomarketing

Lei da Escada Limpa

Lei do Fluxo de Beneficios

= © X N o o A W N

o

.| Lei do Ambiente
.| Lei do Trabalho

.| Lei da Constante da Comunicacao

—
—

—_
N

Y
w

.| Lei da Gestao do Endomarketing

—
=

Lei do Discurso Contraditério

.| Lei dos Pontos de Pressao

—_
(&)

—
o

Lei dos Cenarios de Representacao

—
~

.| Lei das Fases de Implantacao

Lei do Discurso Unico

—
®

—_
(o]

.| Lei da Capacidade dos Canais Internos

N
o

.| Lei dos Tipos de Conteudos Editoriais

[\
—_

.| Lei da Estética e do Discurso

I\
N

.| Lei do Referencial Externo

N
w

.| Lei da Segmentacao Interna

N
~

.| Lei do Retorno
25.| Lei da Oralidade
Quadro 01 — As Leis do Endomarketing.

Fonte: site: www.rh.com.br
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Carvalho (2008) aplica o Endomarketing como uma ferramenta de gestao
diferentemente dos estudos anteriores que o utilizam consideravelmente como uma
técnica de marketing. Ele conceitua o Endomarketing da seguinte forma:

Endomarketing € um processo gerencial, ciclico e continuo, direcionado ao
propésito da organizagao que é integrado aos demais processos de gestao
e utiliza eticamente ferramentas multidisciplinares de incentivo, com o
objetivo de promover a motivagao das pessoas com seu trabalho e garantir
Seu compromisso com 0s objetivos estratégicos, contribuindo a obtengao
de melhores resultados, econémicos e humanos, a partir de desempenhos
superiores.

Robbins (2002) descreve alguns desafios no campo do comportamento
organizacional. Ele define o comportamento organizacional como um estudo dos
colaboradores e da estrutura e seu comportamento nas organizagdes. E alguns dos
desafios que ele cita é a adversidade da forca de trabalho, a busca pela melhora da
habilidade humana, a intencao de fortalecer e dar autonomia aos funcionarios e o
enfrentamento continuo de mudancas.

O processo de gestdao ndo é simples e demanda muito conhecimento. E um
dos itens mais importantes € o gestor ter ciéncia que o bom desenvolvimento dos
funcionarios nado depende apenas da sua supervisdo. Os colaboradores precisam
conhecer suas responsabilidades e objetivos dentro da empresa e buscar se
empenhar ao maximo para a satisfacao propria e da respectiva geréncia.

Desta forma, as Leis do Endomarketing tém a funcdo de auxiliar neste
processo de gestdo onde a lideranca do gestor € fundamental, assim como, a
participacao efetiva de todos os colaboradores da organizacao.

A participacdo das pessoas € a base de tudo. Sdo as pessoas que
trabalham e fazem a organizacéo funcionar. Esta é a Lei do Diferencial Humano, séo
as pessoas com seus conhecimentos e habilidades que executam suas tarefas
dentro da empresa e que, desta forma, contribuem para seu funcionamento. Por isso
a organizacado deve possuir uma equipe de alta qualidade, ou seja, que traga os
resultados esperados (CARVALHO, 2008).

A tomada de decisao € fundamental em todas as areas da organizacao. Esta
€ a segunda lei do Endomarketing. Todos os colaboradores devem apresentar esta
caracteristica de tomar decisées no seu dia-a-dia de trabalho. Mas estas decisdes
serdao tomadas de forma satisfatéria apenas apéds o total conhecimento por parte do
funcionario daquilo que eles estao envolvidos. Essa é exatamente a Lei do Sentido,
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ou seja, os colaboradores vao trabalhar com mais vigor apenas a partir do momento
gue compreenderem o sentido daquilo que estao envolvidos (CARVALHO, 2008).

A Lei do Reflexo surgiu porque “a qualidade da relacdo da empresa com o
seu mercado é um reflexo direto do relacionamento que ela tem com seus
colaboradores®, segundo Carvalho (2008). O Endomarketing mostra aqui sua total
preocupacao do relacionamento empresa-colaboradores (CARVALHO, 2008).

A maioria dos colaboradores olham suas recompensas de forma injusta por
isso a empresa precisa oferecer aos colaboradores boas recompensas, materiais ou
nao, em troca do seu trabalho e para, desta forma, haver pouco distanciamento
entre o desempenho deles e o desempenho esperado pela a empresa. Esta é a Lei
do Desempenho Esperado (CARVALHO, 2008).

A Lei da Motivacdo segue o entendimento que um individuo nao ficara
motivado no trabalho apenas em funcédo das agdes da empresa. Fatores externos
contribuem para seu comportamento dentro da empresa e, por isso, de forma
alguma, depender apenas da empresa para haver motivacao do funcionario é quase
impossivel porque existe fatores externos muito mais relevantes. Entretanto, o que a
empresa pode fazer € instigar o funcionario a perceber o que o motiva dentro da
organizacao (CARVALHO, 2008).

Ja foi citado aqui a Lei do Composto de Endomarketing na qual faz analogia
aos 4 P’s de Kotler. Como ja foi visto, as quatro variaveis do Composto de
Endomarketing segundo Carvalho (2008) sao: “a Empresa (0o que oferece aos
colaboradores), o Ambiente (tangivel e intangivel), o Trabalho (a moeda de troca do
colaborador), e finalmente a Comunicacdao” (CARVALHO, 2008).

A Lei da Escada Limpa cita que o topo da organizacdo deve sempre iniciar o
comprometimento com o Endomarketing. O topo da empresa deve aderir o
Endomarketing antes de qualquer departamento, se ndo o0 processo nao vai
funcionar. Como se vocé fosse lavar uma escada, onde vocé nunca comeca de
baixo pra cima e sim, sempre de cima para baixo (CARVALHO, 2008).

O colaborador quando oferece seu trabalho em troca de beneficios e isso
acaba resultando em valor percebido da organizacao, € o sentido da Lei do Fluxo de
Beneficios, na qual todos saem ganhando. Portanto, o colaborador recebe
beneficios e a empresa ganha seu trabalho e consequentemente seu
reconhecimento (CARVALHO, 2008).



18

A Lei do Ambiente trata-se exatamente do ambiente de trabalho na
organizacao que € composto da parte tangivel e intangivel. Espaco fisico € a parte
tangivel e a parte intangivel refere-se a cultura e o clima organizacional. Sao
quesitos muito importantes de se observar. Um ambiente de trabalho agradavel
favorece muito para o bom desempenho dos colaboradores (CARVALHO, 2008).

A Lei do Trabalho refere-se ao servigo prestado do colaborador em troca de
beneficios, como foi citado na Lei do Fluxo de Beneficios. E, certamente, a empresa
deve ter conhecimento do servico do colaborador a partir dos beneficios que oferece
(CARVALHO, 2008).

A comunicacgao existe em todas as organizacdes e por isso também deve ser
observada com muita atencdo. Ela deve ser clara e precisa. A Lei da Constante da
Comunicacao preocupa-se com a comunicacao interna nas organizacoes. Nao pode
haver duvidas na organizagdo, deve existir ordem e ter um canal para as tomadas
de decisbes, por isso e outros motivos, a importancia da boa comunicacao interna
(CARVALHO, 2008).

Segundo Carvalho (2008), a Lei da Gestao do Endomarketing é exatamente
o significado dele: “O endomarketing € um processo gerencial, ciclico, continuo e
baseado em ferramentas multidisciplinares de ativacao, com o objetivo de promover
a motivacao das pessoas com o seu trabalho e garantir o seu compromisso com 0s
objetivos estratégicos, contribuindo assim a obtencdo de melhores resultados a
partir de desempenhos superiores”.

A comunicacdo é muito importante e por isso que quando existe uma
diferenca entre a comunicacdo que orienta a tomada de decisdao, gerada
normalmente pela empresa e a comunicacao contraditéria, gerada normalmente pelo
chefe imediato, ha uma diferenca de desempenho do colaborador e esta € a Lei do
Discurso Contraditério (CARVALHO, 2008).

A Lei dos Pontos de Pressdo, segundo Carvalho (2008) cita que “numa
organizacao sempre existem duas concentracées de publico interno que funcionam
como grandes pontos de pressao positiva e negativa, diametralmente opostos, e que
agem sobre a massa de pessoas em geral”. E importante ter ciéncia da existéncia e
saber Ihe dar com elas, ter astucia de conviver com as duas concentracoes.

As pessoas costumam definir a empresa de acordo com os departamentos
que trabalham, esta é a Lei dos Cenarios de Representacdo. A Lei das Fases de
Implantacdo, de acordo com Carvalho (2008), € composta pela “assimilacdo dos
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conceitos (Despertar), a saida das zonas de conforto (Envolver), a partida para a
acdo (Construir) e a busca de metas elevadas (Superar)”. E a Lei do Discurso Unico
€ a capacidade da empresa de informar apenas um discurso para todos os
colaboradores, que ele seja aturado por um longo periodo e admita incrementos e
correlagées (CARVALHO, 2008).

Carvalho (2008) cita a Lei da Capacidade dos Canais Internos informando
que “o numero de canais existentes e de diferentes formatos em uma empresa nao
esta diretamente relacionado a qualidade da comunicacao interna da organizacao”.
Uma coisa ndo depende da outra, por exemplo, uma empresa pode possuir diversos
canais de comunicacdo e ao mesmo tempo ndo ter uma qualidade boa de
comunicacao. Assim como, uma empresa pode possuir poucos canais internos e ter
uma 6tima qualidade de comunicagcado (CARVALHO, 2008).

A Lei dos Tipos de Conteudos Editoriais informa que todas as informacgdes
internas apresentam uma das quatro linhas editoriais ou € um conjunto delas, que
sao: Estratégica, Informativa, de Servigo ou Humana (CARVALHO, 2008).

E muito importante a estética e o discurso estarem ornamentados para o
publico interno, este é o significado da Lei da Estética e do Discurso. A Lei do
Referencial Externo diz que as pessoas tém conhecimento do que é uma boa
comunicacao fora da empresa e utiliza-os como referéncia dentro da empresa. E a
Lei da Segmentagao Interna descreve que ndo se usa uma Unica estratégia de
Endomarketing e comunicacao interna para toda empresa e sim, de acordo com
cada segmento de publico, é enviada a mensagem com forma, estética e discurso
diferente (CARVALHO, 2008).

E por fim ha a Lei do Retorno e a Lei da Oralidade. A primeira, de acordo
com Carvalho (2008), diz que “o aumento do desejo dos colaboradores em possuir
meios de dar retorno a empresa € diretamente proporcional ao volume de
comunicacao interna praticada pela organizacdo”. E a segunda afirma que as
pessoas preferem comunicar-se, ser subordinadas e lideradas oralmente, e que o
endomarketing busca diminuir a comunicacao impressa ou eletrénica (CARVALHO,
2008).

Bekin (2004) analisa a implantacdo do Endomarketing e os passos para seu
uso com sucesso. A implantacdo do Endomarketing deve ser precedida de um
diagnéstico. Este diagndstico é composto pela obtencido dos Pontos Fortes e Fracos
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do Ambiente Interno. Faz-se uma espécie de SWOT interno buscando as Forcas,
Fraquezas, Oportunidades existentes e Ameacas a seu desempenho (BEKIN, 2004).

Juntamente com o diagnéstico deve haver um objetivo a ser alcancado e, a
partir deste objetivo, verifica-se 0s recursos existentes. Recursos entende-se como
0s materiais, tecnolégicos, financeiros e 0 mais importante, os recursos humanos. A
Intranet colabora muito para um diagnéstico mais preciso (BEKIN, 2004).

Segundo Bekin (2004), a “Intranet permite hoje a integracao instantanea da
empresa, tornando o processo mais agil e eficaz e menos propenso a erros”. O
conteudo do diagndstico interno traduz a visdo que os funcionarios tém da empresa.
Bekin (2004) assegura que no diagndstico é possivel saber “como vocé é descrito
por seu cliente, fornecedor, colega, subordinado e chefe”. Ele afirma ainda que “se o
mercado percebe de um jeito e publico interno percebe de outro, temos que
equalizar essas duas diferentes percepcoes”.

De acordo com Bekin (2004), acompanhando o diagndstico, deve haver em
seguida a “linha de acao de atitude”, que “é o envolvimento, comprometimento,
valorizacdo e qualificacdo do funcionario para que ele possa assumir
responsabilidades e iniciativas na empresa”, e também a “linha de comunicacao”
que “estabelece um amplo sistema de informacdes capaz de dar subsidios para que
todos possam cumprir suas tarefas com eficiéncia”.

Todos da empresa devem saber o que acontece na empresa, ter todas as
informacdes sobre a organizacdo. E todo esse esforco de comunicacdo deve ser
acompanhado de um feedback, deve haver um didlogo, uma troca, se nao todas
essas informacdées se perdem pelo caminho. Se houver uma boa troca de
informacdes dentro da empresa, consequentemente havera também uma boa troca
de informagdes da empresa com o cliente externo (BEKIN, 2004).

Para ter sucesso na implantacdo do Endomarketing é necessario a presenca
do lider, o comprometimento e envolvimento pessoal da alta diregdo da empresa. “A
lideranca é fundamental, criando o modelo, o exemplo a ser seguido e disseminado”
(BEKIN, 2004).

Bekin (2004) mostra os pontos essenciais que devem integrar um programa
de implantagdo do Endomarketing, que consta de treinamento sob a dtica de
educacao e desenvolvimento, processos de selecdo, planos de carreira, motivacao,

valorizagdo, comprometimento e recompensa, sistema de informagcdes e rede de
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comunicacao interna, segmentacado de mercado de clientes internos e cenarios para
novos produtos, servicos e campanhas publicitarias.

A perspectiva do Endomarketing, de acordo com Bekin (2004), € que o0s
funcionarios se identifiquem com a empresa e estejam de acordo com os objetivos
da empresa. Desta forma, eles ficam empenhados no seu trabalho e
conseqlentemente realizam-se profissionalmente. Os lideres devem buscar a
criatividade dos colaboradores, reconhecer o trabalho deles para que continuem
engajados e tornem-se contentes naquilo que executam e, uma vez contentes,
executardo bem e consequentemente a empresa sdé ganhara com isso (BEKIN,
2004).

A responsabilidade dos gerentes é grande, ele precisa delegar poder, buscar
iniciativa de funcionarios, trabalhar de forma horizontal, precisa também ter
seguranca da alta direcao sobre sua posicao de lider, ele também precisa colaborar
para a integracdo de setores e manter constantemente uma comunicacgéao eficaz. E o
Endomarketing trabalha para que tudo isso se desenvolva perfeitamente (BEKIN,
2004).
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4. ESTUDO DE CAMPO: AGENCIAS DO BANCO DO BRASIL EM BRASILIA/DF

A pesquisa foi realizada em agéncias do Banco do Brasil em Brasilia/DF
sendo que, nesta pesquisa, considera-se o Plano Piloto como Brasilia. Existem
cerca de 21 agéncias neste local e através de uma pesquisa aleatéria foi realizado a
pesquisa em 03 agéncias bancarias como amostra.

A realizacdo da pesquisa foi por meio de questionarios onde um gerente de
cada agéncia respondeu um questionario com 16 perguntas objetivas e, do mesmo
modo, aproximadamente cinco funcionarios liderados por eles responderam um
questionario com também 16 perguntas.

As perguntas para os gestores e para seus respectivos funcionarios tém o
mesmo foco e o objetivo delas é saber se agéncias bancarias estao utilizando os
fundamentos do Endomarketing de acordo com as 25 Leis propostas por Vinicius
Carvalho de Carvalho.



Questao 01

Os colaboradores tem liberdade, na sua funcao, para tomar decisdes.

Agéncia A | AgénciaB | Agéncia C Total
Func.| Gest. | Func.| Gest. | Func.| Gest.| Func.| % | Gest.| %
Sempre 2 0 0 2 [11,76] O 0,0
As vezes 3 X 3 X 5 X 11 64,71 3 100,0
Poucas vezes 1 1 2 4 |[23,53] O 0,0
Nunca 0 0 0 0 0 0 0,0
Total 6 4 7 17 100 3 100
Quadro 1: Tabulacao de dados da questio 01
Fonte: Elaborado por Marcos Vinicius Santana Santos, em 2009.
Funcionarios Gestores
. i 0%
24% 0% 12%
0 Sempre O Sempre
m As vezes m As vezes

64%

O Nunca

O Poucas vezes

100%

0O Poucas vezes

O Nunca

Grifico 1: Percentual sobre a liberdade dos colaboradores para tomada de decisao.
Fonte: Elaborado por Marcos Vinicius Santana Santos, em 2009.

Comentarios:
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Entre os funcionarios do Banco do Brasil, 64,71% teve a mesma opinido dos

gestores, ou seja, consideram que os colaboradores as vezes tém liberdade, na sua

funcdo, para tomar decisbes. 11,76% disse que sempre tem liberdade, na sua

funcao, para tomar decisdes e 23,53% disse que, na sua fung¢ao, poucas vezes tem

liberdade para tomar decisoes.



Questao 02

Como é vista a recompensa do colaborador em troca do seu trabalho.

Agéncia A | AgénciaB | Agéncia C Total

Func.| Gest. | Func.| Gest. | Func.| Gest.JFunc.| % |Gest.| %
Otima 1 1 5,88 0 0,0
Boa 3 1 5 X 9 152,94] 1 33,3
Regular/Sufic. 2 X 2 X 1 5 129,41 2 66,7
Ruim 1 1 2 |11,76] O 0,0
Total 6 4 7 17 | 100 3 100
Quadro 2: Tabulacao de dados da questao 02
Fonte: Elaborado por Marcos Vinicius Santana Santos, em 2009.

Funcionarios Gestores

12% 6% 0%
33%

29%

0 Gima
8 Boa
O Regular/ Qufic.

O Ruim

67%

o Gtima

B Boa

O Regular/Sufic.
O Ruim

Griafico 2: Percentual como € vista a recompensa do colaborador.
Fonte: Elaborado por Marcos Vinicius Santana Santos, em 2009.

Comentarios:
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Na pesquisa, 52,94% dos funcionarios consideram a recompensa boa, 5,88%

considera étima, 29,41% considera regular ou o suficiente e 11,76% considera a

recompensa ruim.

Entre os gestores, 33% considera a recompensa boa e aproximadamente 67%

considera a recompensa dos colaboradores regular ou o suficiente em troca do seu

trabalho.



Questao 03

Como é a comunicagao entre Empresa e o colaborador.

| Agéncia A | Agéncia B | Agéncia C Total

Func. [ Gest. | Func.| Gest. | Func.| Gest.JFunc.| % |Gest.| %
Otima 1 0 0 1 5,88 0 0,0
Boa 5 X 3 X 5 X 13 (76,47 3 |100,0
Regular 0 1 2 3 |17,65] O 0,0
Ruim 0 0 0 0 0 0 0,0
Total 6 4 7 17 | 100 3 100
Quadro 3: Tabulacao de dados da questao 03
Fonte: Elaborado por Marcos Vinicius Santana Santos, em 2009.

Funcionaérios Gestores

18%

0%

6%

76%

o Gtima
| Boa

0O Regular
0O Ruim

0%

100%

o0 Otima
B Boa

0O Regular
0O Ruim

Grifico 3: Percentual como € a comunicagdo entre empresa e colaborador.
Fonte: Elaborado por Marcos Vinicius Santana Santos, em 2009.

Comentarios:
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A grande maioria dos funcionarios das agéncias do Banco do Brasil de Brasilia

informa que a comunicacao entre a empresa e o colaborador é boa ou 6tima. 76%

deles consideram boa e aproximadamente 6% considera 6tima esta comunicagao.

Aproximadamente 18% dos funciondrios consideram esta comunicacéao regular.

Os gestores mostram-se satisfeitos com a comunicacdo entre empresa e

colaboradores e a reconhecem como boa.



Questao 04
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Como é considerado o ambiente de trabalho, se tratando da parte tangivel (fisico da

empresa).

| Agéncia A | Agéncia B | Agéncia C Total

Func.| Gest. | Func.| Gest. | Func.| Gest. | Func.] % | Gest.| %
Otima 1 1 0 2 [11,76] O 0,0
Boa 4 X 3 X 7 X 14 182,35 3 [100,0
Regular 1 0 0 1 5,88 0 0,0
Ruim 0 0 0 0 0 0 0,0
Total 6 4 7 17 | 100 3 100

Quadro 4: Tabulacao de dados da questao 04
Fonte: Elaborado por Marcos Vinicius Santana Santos, em 2009.

Funcionarios

6% 0%

82%

12%

@ Otima
m Boa
0O Regular

O Ruim

Gestores

0%

100%

@ Ctima
| Boa

O Regular
O Ruim

Grifico 4: Percentual como € considerado o ambiente tangivel de trabalho.
Fonte: Elaborado por Marcos Vinicius Santana Santos, em 2009.

Comentarios:

Os gestores do Banco do Brasil consideram o ambiente fisico da empresa bom,

assim como 82,35% dos funcionarios. Aproximadamente 12% e 6% dos funcionarios

consideram o ambiente fisico das agéncias do Banco do Brasil de Brasilia étimo e

regular, respectivamente.



Questao 05
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Como considera o ambiente de trabalho, se tratando da parte intangivel (cultura e

clima organizacional).

| Agéncia A | Agéncia B | Agéncia C Total
Func. [ Gest. | Func.| Gest. | Func.| Gest. JFunc.| % |Gest.| %
Otima 3 0 0 3 |17,65] O 0,0
Boa 2 X 3 X 7 X 12 70,591 3 [100,0
Regular 1 1 0 2 |11,76] O 0,0
Ruim 0 0 0 0 0 0 0,0
Total 6 4 7 17 | 100 3 100
Quadro 5: Tabulacao de dados da questao 05
Fonte: Elaborado por Marcos Vinicius Santana Santos, em 2009.
Funcionarios Gestores

12%

70%

0%

18%

o Otima

O Ruim

B Boa
O Regular

0%

100%

@ Otima
m Boa

0O Regular
0O Ruim

Grifico 5: Percentual como € considerado o ambiente intangivel de trabalho.

Fonte: Elaborado por Marcos Vinicius Santana Santos, em 2009.

Comentarios:

Os gestores da empresa consideram a cultura e o clima organizacional do BB como

bom. E os funcionarios, em relacdo ao ambiente intangivel da empresa, 17,65%

deles consideram étimo, 70,59% bom e 11,76% considera regular.



Questao 06

Os colaboradores sentem vontade de trabalhar.

| Agéncia A | Agéncia B | Agéncia C Total

Func.| Gest. | Func.| Gest. | Func.| Gest. | Func.] % | Gest.| %
Todos os dias 1 2 0 3 |1765| O 0,0
Maioria dos dias 5 X 2 X 4 X 11 |e64,71] 3 ]100,0
Poucos dias 0 0 3 3 |1765| O 0,0
Nunca 0 0 0 0 0 0 0,0
Total 6 4 7 17 | 100 3 100

Quadro 6: Tabulacao de dados da questao 06
Fonte: Elaborado por Marcos Vinicius Santana Santos, em 2009.

18%

0%

64%

Funcionarios

18%

@ Todos os dias
B Maioria dos dias

0O Poucos dias
0 Nunca

0%

100%

Gestores

O Todos os dias
B Maioria dos dias
O Poucos dias

0O Nunca

Graéfico 6: Percentual quando os colaboradores sentem vontade de trabalhar.

Fonte: Elaborado por Marcos Vinicius Santana Santos, em 2009.

Comentarios:

Em relacéo a vontade de trabalhar dos colaboradores, os gestores consideram que
eles, na maioria dos dias, sentem vontade de trabalhar. 17,65% dos funcionarios do
Banco do Brasil informam que poucos dias sentem vontade de trabalhar, 64,7%
respondem que maioria dos dias sentem vontade de trabalhar e 17,65% sente

vontade de trabalhar todos os dias.
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Questao 07

Como é a comunicacao entre os colaboradores.

| Agéncia A | Agéncia B | Agéncia C Total

Func.| Gest. | Func.| Gest. | Func.| Gest. | Func.| % | Gest.| %
Otima 1 0 1 2 [11,76] O 0,0
Boa 4 X 3 5 X 12 170,59 2 66,7
Regular 1 1 X 1 3 [17,65] 1 33,3
Ruim 0 0 0 0 0 0 0,0
Total 6 4 7 17 | 100 3 100

Quadro 7: Tabulacao de dados da questiao 07
Fonte: Elaborado por Marcos Vinicius Santana Santos, em 2009.

Funcionarios Gestores
18% 0%  12% 0%
] 33% o Otlma
a Otima
mBoa B Boa
O Regular O Regular
0O Ruim

O Ruim

70%

Griafico 7: Percentual como € a comunicagdo entre os colaboradores.
Fonte: Elaborado por Marcos Vinicius Santana Santos, em 2009.

Comentarios:

A comunicagao entre os colaboradores na agéncia do Banco do Brasil é considerada
por 11,76% como 6tima, 70,59% considera boa e 17,65% dos funcionarios disse que
a comunicacdo entre os colaboradores é regular. Aproximadamente 67% dos
gestores consideram boa a comunicacado entre os colaboradores e 33% considera
regular.
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Questao 08

Existéncia contradicdo entre o volume de comunicagdo que orienta a tomada de
decisdo do colaborador (gerada pela empresa) e o volume de comunicacao

ocasionada pela sua chefia direta

| Agéncia A | Agéncia B [ Agéncia C Total

Func.| Gest. | Func.| Gest. | Func.| Gest. | Func.| % |Gest.| %
Sempre 0 0 0 0 0 0 0,0
Poucas vezes| 1 0 4 X 5 129,41 1 33,3
As vezes 3 X 2 X 2 7 |41,18] 2 66,7
Nunca 2 2 1 5 129,411 0 0,0
Total 6 4 7 17 | 100 3 100

Quadro 8: Tabulacao de dados da questiao 08
Fonte: Elaborado por Marcos Vinicius Santana Santos, em 2009.

Funcionarios Gestores

0% 0%
29% 29% 33%
O Sempre
B Poucas vezes
O As vezes

O Nunca

O Sempre
B Poucas vezes
O As vezes

O Nunca

67%
42%

Grifico 8: Percentual da existéncia de contradicao entre o volume de comunicagao.
Fonte: Elaborado por Marcos Vinicius Santana Santos, em 2009.

Comentarios:

Quando perguntados se existe contradicdo entre o volume de comunicagdo que
orienta a tomada de decisao do colaborador e 0 volume de comunicacédo ocasionada
pela sua chefia direta, 41,18% dos funcionarios responderam ‘as vezes’, 29,41%
respondeu ‘poucas vezes e 29,41% respondeu ‘nunca’. 33% dos gestores
responderam que poucas vezes existe esta contradicdo e aproximadamente 67%

responderam que as vezes surge esta contradicao.
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Questao 09

Nivel de pressao que existe na empresa.

Agéncia A | AgénciaB | Agéncia C Total
Func.| Gest. | Func.| Gest. | Func.| Gest.] Func.| % |Gest.| %
Muita presséo positiva 1 0 0 1 5,88 0 0,0
Pessao positiva 0 X 1 0 1 5,88 1 33,3
Press&o positiva e as vezes pessao negativa 5 3 X 6 X 14 82,35 2 66,7
Muita presséo negativa 0 0 1 1 5,88 0 0,0
Total 6 4 7 17 | 100 3 100
Quadro 9: Tabulacdo de dados da questdao 09
Fonte: Elaborado por Marcos Vinicius Santana Santos, em 2009.
Funcionarios Gestores |0 Muitapresséo
positiva
o Mui.ta.lpresséo
6% 6% 6% positiva B Pess&o positiva
B Pessdopositiva 0%
33%
O Pressdopositivaeas @ O Presséo positiva e
vezespessio 67% as vezes pessao
negativa negativa
820/0 0O Muitapressdo ] B
negativa O Muita pressao
negativa

Graéfico 9: Percentual do nivel de pressido dentro da empresa.
Fonte: Elaborado por Marcos Vinicius Santana Santos, em 2009.

Comentarios:

Os funcionarios das agéncias do Banco do Brasil quando perguntados sobre o nivel
de pressao que geralmente existe dentro da empresa, 5,88% respondeu que ha
muita pressdo positiva, 5,88% sente geralmente pressdo positiva dentro da
empresa, 82,35% respondeu que ha pressao positiva e as vezes pressao negativa e
5,88% respondeu que ha muita pressao negativa.

Entre os gestores, 33% responderam que geralmente o nivel de pressdo que existe
na empresa € positiva e aproximadamente 67% respondeu que é positiva e as vezes

negativa.



Questao 10:

Tendéncia das pessoas resumirem a empresa e 0 seu universo de

relacdes com base apenas nos cenarios onde atuam.
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existéncia e

Agéncia | Agéncia | Agéncia
A B C TOTAL
Gest. Gest. Gest. Gest. %
Nunca 0 0,0
Poucas vezes 0 0,0
As vezes X X X 3 100,0
Sempre 0 0,0

Quadro 10: Tabulagao de dados da questdao 10
Fonte: Elaborado por Marcos Vinicius Santana Santos, em 2009.

Respostas dos Funcionarios:

Uma empresa solida.

Estruturalmente organizada.

Focada em negdcios, porém com excesso de informacao.
Um grande alavancador social, mal utilizado.

Tem muito ainda que melhorar.

Bom local para trabalhar.

A minha empresa é grande e oferece muitas oportunidades.
Direcionada.

Vocé me da lucro e eu te dou estabilidade.

Ambiente tradicional focado em lucro.

Dinamica.

Comentérios: Os gestores responderam que as vezes as pessoas

resumem a

empresa e 0 seu universo de existéncia e relagdes com base apenas nos cenarios

onde atuam. Os funcionarios tiveram opinides diversas sobre como eles enxergam a

empresa e percebe-se que maioria deles realmente analisa a empresa baseada nos

cenarios onde atuam.



Questao 11

Como é o discurso da empresa comunicado aos colaboradores.

Agéncia A | AgénciaB | Agéncia C Total

Func.| Gest. | Func.| Gest. | Func.| Gest.| Func.] % [Gest.| %
Unico 5 3 2 10 |58,82] O 0,0
As vezes muda 1 0 X 2 X 3 J17,65] 2 | 66,7
Muda muitasvezes | 0 1 3 4 ]23,53] O 0,0
Sempre muda 0 X 0 0 0 0 1 33,3
Total 6 4 7 17 | 100 3 100
Quadro 11: Tabulagdo de dados da questao 11
Fonte: Elaborado por Marcos Vinicius Santana Santos, em 2009.

Funcionarios Gestores
@ Unico @ Unico

0%

24%

58%

m As vezes muda

0O Muda muitas
vezes

0O Sempre muda

0%

| As vezes muda

0O Muda muitas
vezes

0O Sempre muda

Grifico 11: Percentual como é o discurso da empresa comunicado aos colaboradores.
Fonte: Elaborado por Marcos Vinicius Santana Santos, em 2009.

Comentarios:
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Os funcionéarios do banco do Brasil quando responderam sobre como é o discurso

da empresa comunicado a eles, 58,82% disseram que € unico, 17,65% disse que as

vezes muda e 23,53% disse que muda muitas vezes.

Aproximadamente 67% dos gestores disseram que o discurso da empresa

comunicado aos colaboradores as vezes muda e 33% disse que sempre muda.
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Questao 12:

Existéncia de canal interno de comunicagao.

Agéncia A | AgénciaB | Agéncia C Total
Func.| Gest. | Func.| Gest. | Func.| Gest.| Func.] % | Gest.| %
Muitos 5 X 1 X 4 X 10 |58,82] 3 |100,0
O suficiente 1 3 3 7 141,18 O 0,0
Poucos 0 0 0 0 0 0 0,0
Nenhum 0 0 0 0 0 0 0,0
Total 6 4 7 17 100 3 100
Quadro 12: Tabulagao de dados da questdao 12
Fonte: Elaborado por Marcos Vinicius Santana Santos, em 2009.
Funcionarios Gestores
0% 0%
41% @ Muitos O Muitos
m O suficiente m O suficiente
0O Poucos O Poucos
0 Nenhum 0O Nenhum
100%

Griafico 12: Percentual da existéncia de canal interno de comunicagao.
Fonte: Elaborado por Marcos Vinicius Santana Santos, em 2009.

Comentarios:

Em relacdo ao canal interno de comunicacao, 58,82% dos funcionarios dizem que
existe muitos canais internos de comunicagdo e 41,18% dizem que existe um
namero suficiente de canal interno de comunicacao. Todos os gestores consultados
na pesquisa consideram que as agéncias do banco do Brasil possuem muitos canais

interno de comunicacéo.
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Questao 13

No(s) canal(is) de comunicacéao interna, qual o conteudo editorial.

| Agéncia A | Agéncia B | Agéncia C Total

Func.| Gest. | Func.| Gest. | Func.| Gest. | Func.| % | Gest.| %
Estratégico 6 2 X 4 12 (70,59 1 33,3
Informativo 3 2 6 X 11 |64,71 1 33,3
De servico 3 X 3 4 10 |58,82| 1 33,3
Humano 2 1 2 5 129,41 0 0,0
Total 14 8 16 17 |223,5] 3 100

Quadro 13: Tabulagao de dados da questao 13
Fonte: Elaborado por Marcos Vinicius Santana Santos, em 2009.

Funcionarios Gestores

13% 0%

O Estratégico 0O Estratégico
B Informativo B Informativo
26% O De servigo O De servigo
O Humano 0O Humano
29% 339,

Griafico 13: Percentual sobre o conteddo editorial dos canais de comunicagdo interna..
Fonte: Elaborado por Marcos Vinicius Santana Santos, em 2009.

Comentarios:

O conteudo editorial dos canais internos de comunicacdo pode ser estratégico,
informativo, de servico ou humano, segundo Carvalho (2008). 70,59% dos
funcionarios consideram como estratégicos os canais de comunicagao interna,
64,71% considera informativos, 58,82% considera de servi¢co e 29,41% considera o
conteudo editorial dos canais de comunicacdo como humano.

Os gestores consideram o conteudo editorial dos canais de comunicagao interna
como estratégica, informativa e de servico em igual proporcédo de 33,33% para cada

um dos trés.
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Questao 14

Como a empresa trabalha o Endomarketing.

Agéncia A | AgénciaB | Agéncia C Total

Func.| Gest. | Func.| Gest. | Func.| Gest.| Func.| % |[Gest.| %

Uma esEraEegla de enaomarRehng

prépria para cada departamento 0 0 4 X 4 123,53 1 33,3
Uma mesma estratégia de endomarketing

para cada 2 ou mais departamentos 0 1 0 1 5,88 0 0,0

Uma mesma estratégia de endomarketing

para varios departamentos 4 1 X 2 7 141,18 1 33,3
Tgual estraiégia de endomarketing pata

todos os departamentos 2 X 2 1 5 129,41 1 33,3
Total 6 4 7 17 100 3 100

Quadro 14: Tabula¢do de dados da questdo 14
Fonte: Elaborado por Marcos Vinicius Santana Santos, em 2009.

Funcionarios

" Gestores
29% 33% 34%
0%
41% 33%
O Umaestratégiade endomarketing O Umaestratégiade endomarketing
prépriaparacadadepartamento propriaparacadadepartamento
B Umamesmaestrat égiade endomarketing B Umamesmaestratégiade endomarketing
paracada2oumaisdepartamentos paracada?2oumaisdepartamentos
0O Umamesmaestrat égiade endomarketing O Umamesmaestratégiade endomarketing
paravéariosdepartamentos paravariosdepartamentos
O Igual estratégiade endomarketingpata O Igual estratégiade endomarketing pata

Griafico 14: Percentual como é trabalhado o Endomarketing dentro da empresa.
Fonte: Elaborado por Marcos Vinicius Santana Santos, em 2009.

Comentarios:

Os funcionarios responderam em relacdo ao uso do endomarketing na empresa e
23,53% respondeu que a empresa usa uma estratégia de Endomarketing prépria
para cada departamento, 5,88% respondeu que a empresa usa uma mesma
estratégia de Endomarketing para cada dois ou mais departamentos, 41,18%
respondeu que o Banco do Brasil usa a mesma estratégia de Endomarketing para
varios departamentos e 29,41% respondeu que a empresa usa igual estratégia de
Endomarketing para todos os departamentos. E 33,33% disse que o Banco do Brasil
utiliza uma estratégia para cada departamento, 33,33% disse que a empresa utiliza
igual estratégia de Endomarketing para varios departamentos e 33,33% disse que a

empresa usa igual estratégia de Endomarketing para todos os departamentos.
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Questao 15

O colaborador deseja dar retorno a empresa

| Agéncia A | Agéncia B | Agéncia C Total

Func.| Gest. | Func.| Gest. | Func.| Gest. | Func.] % | Gest.| %
Sempre 6 X 3 6 15 |88,24| 1 33,3
As vezes 0 0 X 1 X 1 5,88 2 66,7
Poucas vezes 0 1 0 1 5,88 0 0,0
Nunca 0 0 0 0 0 0 0,0
Total 6 4 7 17 | 100 3 100

Quadro 15: Tabulagao de dados da questao 15
Fonte: Elaborado por Marcos Vinicius Santana Santos, em 2009.

Funcionarios

Gestores

6% 6% 0% 0%

O Sempre @ Sempre

| As vezes | As vezes

0O Poucas vezes O Poucas vezes

O Nunca

0O Nunca

88%

Griafico 15: Percentual do nivel de desejo do colaborador para dar retorno a empresa.
Fonte: Elaborado por Marcos Vinicius Santana Santos, em 2009.

Comentarios:

A grande maioria dos funcionarios do Banco do Brasil disse que deseja dar retorno a
empresa. 88,25% dos colaboradores disseram que sempre deseja dar retorno a
empresa, 5,88% disse que as vezes deseja dar retorno a empresa e 5,88% disse
que poucas vezes deseja dar retorno a empresa. Entre os gestores, 66,66%
considera que os colaboradores sempre desejam dar retorno a empresa e 33,33%

considera que as vezes 0s colaboradores desejam dar retorno a empresa.



Questao 16

Quando os lideres comunicam-se com os colaboradores oralmente.

| Agéncia A | Agéncia B | Agéncia C Total
Func.] Gest. | Func.| Gest. | Func.| Gest.| Func.| % [Gest.| %
Sempre 6 X 0 X 2 X 8 |47,06] 3 ]100,0
As vezes 0 3 5 8 |47,06] O 0,0
Poucas vezes 0 0 0 0 0 0 0,0
Nunca 0 1 0 1 588 O 0,0
Total 6 4 7 17 [ 100 3 100
Quadro 16: Tabulagao de dados da questdao 16
Fonte: Elaborado por Marcos Vinicius Santana Santos, em 2009.
Funcionarios Gestores
0% 6% 0%
O Sempre O Sempre
| As vezes H As vezes

O Nunca

0O Poucas vezes

100%

0O Poucas vezes

O Nunca
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Griafico 16: Percentual do nivel de comunicagdo dos lideres com os colaboradores oralmente.
Fonte: Elaborado por Marcos Vinicius Santana Santos, em 2009.

Comentarios:

Os lideres precisam comunicar-se oralmente com seus colaboradores. 47,06% dos

funcionarios disseram que os lideres sempre se comunicam oralmente com eles,

47,06% disseram que as vezes os lideres comunicam-se oralmente com eles e

5,88% disseram que o0s

lideres nunca se comunicam oralmente com os

colaboradores. Todos os gestores pesquisados do Banco do Brasil disseram que

sempre se comunicam oralmente com os funcionarios.
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4.1. Analise Critica

Funcionarios que tomam decisbes sentem-se confiantes e competentes.
Apenas executar tarefas e cumprir ordens nao absorve do funcionario sua
criatividade, suas idéias e opinides. O funcionario que toma decisdo podera aparecer
mais para a empresa e possibilitara mostrar suas qualidades. Mas claro que, esta
liberdade de tomar decisdo, deve ser sempre de acordo com a fungdo que ele
ocupa.

A maioria dos funcionéarios das agéncias do Banco do Brasil de Brasilia disse
que nao € sempre que tem essa liberdade, apenas as vezes ou poucas vezes
tomam decisbes dentro da sua funcdo. Os gestores responderam igual a esta
maioria, que apenas as vezes os funcionarios, na sua funcao, tomam decisoes.

A recompensa, segundo Carvalho (2008), €& geralmente vista pelos
funcionarios como injusta e para nao haver distanciamento entre o desempenho
deles e o desempenho esperado pela a empresa é importante as agéncias do Banco
do Brasil de Brasilia oferecer sempre melhores recompensas. Alguns funcionarios
consideram a recompensa ruim e, portanto, dificimente estas pessoas
desempenhardo eficazmente seus trabalhos. E necessario haver uma observagéao
neste ponto e ndo permitir este tipo de descontentamento acontecer na empresa.

Segundo a Lei do Reflexo a relagdo da empresa com o mercado € o reflexo
da relacdo da empresa com os colaboradores, por isso € fundamental haver esta
comunicacao entre empresa e colaborador de forma muito positiva (CARVALHO,
2008).

As agéncias bancarias pesquisadas mostram que a grande maioria dos
funcionarios considera este quesito bom ou 6timo. Este € um dos primeiros passos
para 0 sucesso de uma empresa, ter a comunicacdo avaliada positivamente pela
maioria dos colaboradores. E os gestores também consideram boa a comunicagao
entre empresa e colaboradores.

Nas agéncias do Banco do Brasil de Brasilia os gestores consideram como
bom, e maioria dos funcionarios também, o ambiente fisico da empresa. A
produtividade dos funcionarios pode ser interferida pelo ambiente de trabalho no que
se refere a parte tangivel. Conforto, seguranca e uma boa comodidade, sio
importantes para o bom desenvolvimento das tarefas. Equipamentos de boa
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tecnologia, luminosidade e outros fatores, devem ser analisados e com intuito de
sempre buscar a qualidade de vida das pessoas dentro da empresa.

Os gestores consideram a cultura e o clima organizacional do Banco do
Brasil como bom. E a maioria dos funcionarios também. Sabendo que é a partir da
cultura e clima organizacional que sdo tomadas as decis6es dentro da empresa e
que os funcionarios e lideres da empresa classificam positivamente este ponto, isso
demonstra uma grande possibilidade de conquistas da organizacao.

Toda organizacao apresenta sua missao e para segui-la é necessario haver
empenho de todos os funcionarios da organizacao. Funcionarios que nado sentem
vontade de trabalhar atrapalham os planos da organizacdo. O Endomarketing é
fundamental nestas situacées porque ele projeta a importancia dos colaboradores
para a empresa e, desta forma, absorve sua iniciativa de trabalho e seu empenho.

Portanto, o Endomarketing ndo é uma ferramenta de motivacao, ele apenas
da subsidios para o funcionario por si sé buscar motivagdo para trabalhar.
Trabalhando motivado, ele possivelmente fara um bom trabalho, recebera sua
recompensa e a empresa tera bons resultados.

Maior parte dos funcionarios sente vontade de trabalhar diariamente, mas ha
uma parcela deles que apenas em poucos dias sentem esta vontade. A empresa
precisa compreender os motivos para este desinteresse e usar o Endomarketing
como apoio para solucionar isso.

A comunicacao entre os colaboradores das agéncias do Banco do Brasil de
Brasilia/DF foi considerada pelos gestores e pela maioria dos préprios colaboradores
como boa. Este € um dado muito bom para a empresa uma vez que a boa
comunicacao e a troca de informagdes sdao fundamentais para o andamento dos
negocios da empresa.

Quando perguntados se existe contradicdo entre o volume de comunicagao
que orienta a tomada de decisdo do colaborador e o volume de comunicacéo
ocasionada pela sua chefia imediata, muitos funcionarios responderam que as vezes
isso acontece, assim como alguns gestores também tiveram esta mesma opiniao.

Uma uniformidade destas comunicacdes deve ser a finalidade do corpo
diretor da empresa. A comunicag¢ao deve seguir uniforme para evitar contratempos.
Os funcionarios quando responderam sobre como € o discurso da empresa
comunicado a eles, mais da metade disse que é Unico mas algumas pessoas
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disseram que muda muitas vezes, assim como alguns gestores também disseram
que sempre muda.

Os funcionarios das agéncias do Banco do Brasil de Brasilia também foram
perguntados sobre o nivel de pressao que geralmente existe dentro da empresa e,
em igual percentual, alguns dizem que ha pressdo positiva, outros dizem que ha
muita pressao positiva e alguns dizem também que existe muita pressao negativa
dentro da empresa. O maior percentual dos pesquisados diz que ha pressao positiva
e as vezes pressdo negativa dentro da empresa. E um diagnéstico ruim quando se
reconhece pressao negativa em uma organizagao.

Fato importante percebido foi que as pessoas que julgam haver pressao
negativa dentro da empresa também dizem que poucos dias sentem vontade de
trabalhar. A pressao dentro da empresa pode existir, mas de forma positiva, como
incentivo de cumprir as metas, cumprir as tarefas, desenvolver as estratégias e
seguir as diretrizes da organizagao.

A maioria dos gestores tem a mesma opinido da maioria dos funcionarios no
que diz respeito ao nivel de pressado que geralmente existe na empresa. Eles dizem
que ha pressédo positiva e as vezes pressao negativa na organizagdo. Havendo,
portanto, uma similaridade de visdes e que, possivelmente, quando descobrirem o
seu beneficio, haverd uma mudanca pela busca somente da pressao positiva.

De acordo com Carvalho (2008) a tendéncia das pessoas é resumir a
empresa e 0 seu universo de existéncia e relagdes com base apenas nos cenarios
onde atuam. Os gestores responderam este item dizendo que as vezes isso
acontece mesmo.

E os funcionarios quando solicitados a escrever como é a empresa onde
eles trabalham, foi confirmada a teoria de Carvalho (2008). Eles tiveram opinides
diversas sobre como eles enxergam a empresa, mas percebe-se que maioria deles
realmente analisa a empresa baseada nos cenarios onde atuam.

Em relagdo aos canais internos de comunicagdo todos os funcionarios
pesquisados disseram que existe muitos ou um numero suficiente deles. Todos os
gestores pesquisados também consideram que as agéncias do Banco do Brasil de
Brasilia possuem muitos canais interno de comunicacao.

Segundo Carvalho (2008), o conteudo editorial dos canais interno de
comunicagao podem ser estratégicos, informativos, de servigo ou humano. Todos os
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tipos de conteudo editorial foram reconhecidos por funcionarios ou gestores da
empresa.

Os funcionarios responderam em relacao ao uso do Endomarketing na sua
empresa e maioria respondeu que 0 Banco do Brasil usa uma mesma estratégia de
Endomarketing para véarios departamentos. E apenas um gestor pesquisado disse
que a empresa usa uma estratégia de Endomarketing para cada departamento. A
empresa tem diversos segmentos e precisa receber uma estratégia de
Endomarketing de acordo com cada uma delas (CARVALHO, 2008).

A grande maioria dos funcionarios disse que deseja dar retorno a empresa e
entre os gestores maioria também considera que os colaboradores sempre desejam
dar retorno a empresa. Apenas desta forma os funciondrios terdo reconhecimento da
organizacao e, a partir da cultura da empresa, deve-se estabelecer as recompensas
pelos trabalhos desenvolvidos por eles.

O dultimo item perguntado na pesquisa foi com que freqiéncia os lideres
comunicam-se oralmente com o0s colaboradores. Os gestores responderam que
sempre trabalham desta forma. E os colaboradores também nao apresentaram
descontentamento com esta questao, com excecao de um pesquisado que informou
que isso nunca acontece.

A tecnologia surgiu para facilitar na dindmica de trabalho e portanto seu uso
€ fundamental nas empresas. Mas deve-se ficar atento para nunca substituir o
contato humano por esta tecnologia, ele é insubstituivel e muito importante para a
funcionalidade da empresa.

E importante lembrar que, de acordo com Bekin (2004), este contato deve
seguir com uma troca de informagdes. Os colaboradores devem ser ouvidos, €
necessario haver um feedback para a valorizagao deles, uma possivel solucao das
tarefas e para obter suas idéias e conhecimentos.

O Endomarketing é exatamente isso, € a valorizagdo do cliente interno com
intencdo de buscar seu empenho dentro da empresa e resultados para a

organizacao.
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5. CONCLUSAO

O problema proposto da pesquisa foi a utilizacdo do Endomarketing nas
agéncias do Banco do Brasil em Brasilia/DF. O objetivo geral da pesquisa foi
verificar se estas empresas estavam utilizando as premissas fundamentais do
Endomarketing e se estavam em consonancia com as leis do Endomarketing. E os
objetivos especificos era conhecer as teorias do Endomarketing, realizar um
levantamento nas agéncias bancarias e apresentar os resultados da pesquisa
correlacionando as teorias.

Endomarketing é a técnica direcionada aos clientes internos que os gestores
utilizam para absorver o melhor desempenho deles dentro da organizagdo. Diante
do problema e objetivo geral da pesquisa, verificou-se que a maioria das agéncias
do Banco do Brasil de Brasilia/DF utiliza as premissas fundamentais do
Endomarketing e que estdo em consonancia com a maior parte das leis do
Endomarketing.

O primeiro objetivo especifico da pesquisa foi alcancado perante uma
pesquisa bibliografica das teorias do Endomarketing e a formacédo do referencial
tedérico. O segundo objetivo especifico também foi realizado, diante de um
levantamento nas agéncias do Banco do Brasil de Brasilia com a aplicacao de
questionarios com gestores e seus liderados e, desta forma, descobrindo que
maioria preocupa-se em realizar o marketing interno.

As agéncias bancarias pesquisadas apresentam cuidado com a
comunicacao, com a informagao circulada dentro da empresa, com ambiente fisico
de trabalho, com a cultura e clima organizacional e com o contato entre gestores e
liderados.

O terceiro objetivo especifico também foi alcancado diante dos resultados da
pesquisa nas agéncias do Banco do Brasil de Brasilia e correlacionando-os as leis
do Endomarketing.

Esta monografia foi importante para conhecer a importancia do
Endomarketing como ferramenta de apoio para a busca de resultados das
organizagbes a partir da valorizagdo dos funcionarios e colaboradores no

desenvolvimento de suas tarefas.
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APENDICE

Questionario para os Colaboradores

1) Vocés colaboradores tem liberdade, na sua funcao, para tomar decisdes?

A Sempre

B As vezes

C Poucas vezes

D Nunca

2) Como considera a recompensa em troca do seu trabalho?
A Otima

B Boa

C Regular / O suficiente

D Ruim

3) A comunicacdo entre Empresa e vocé colaborador é

A Otima.
B Boa.

C Regular.
D Ruim.

4) Como vocé considera o ambiente de trabalho, se tratando da parte tangivel (fisico da
empresa)?

A Otimo
B Bom

C Regular
D Ruim

5) Como vocé considera o ambiente de trabalho, se tratando da parte intangivel (cultura e
clima organizacional)?

A Otimo
B Bom

C Regular
D Ruim

6) Vocé colaborador sente vontade de trabalhar.

Todos os dias

Maioria dos dias

Poucos dias

o|Q|w >

Nunca

7) A comunicag¢do entre os colaboradores é:

A Otima

B Boa

C Regular
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D] |

Ruim

8) Existe contradi¢ao entre o volume de comunicacdo que orienta a tomada de decisdo do
colaborador (gerada pela empresa) e o volume de comunicagdo ocasionada pela sua chefia

direta?

A Sempre

B Poucas vezes
C As vezes

D Nunca

E Outro:

9) Geralmente, qual o nivel de pressdo que existe na empresa?

Muita Pressao Positiva

Pressao Positiva

Pressdo Positiva e as vezes Pressdo Negativa

g|Qw >

Muita Pressao Negativa

10) Em apenas uma frase, resuma como € a empresa onde vocé trabalha.

11) Em relagdo ao discurso da empresa comunicado a vocés colaboradores, ele é:

A Unico

B As vezes muda

C Muda muitas vezes
D Sempre muda

12) Existe canal interno de comunicagdo? (Intranet, e-mail e outros). Se sim, responda

também a questao 13.

A Muitos

B O suficiente

C Poucos

D Nenhum

E Nao sei responder
13) No(s) canal(is) de comunicacao interna, qual o contetudo editorial?
A Estratégico

B Informativo

C de Servigo

D Humano

E

Nao sei responder

14) Como a empresa trabalha o Endomarketing?

A Uma estratégia de Endomarketing propria para cada departamento

B Uma mesma estratégia de Endomarketing para cada dois ou mais
departamentos

C Uma mesma estratégia de Endomarketing para varios departamentos

D Igual estratégia de Endomarketing para todos os departamentos.




15) Vocé colaborador deseja dar retorno a empresa

A Sempre.

B As vezes.

C Poucas vezes.

D Nunca.

16) Quando os lideres comunicam-se com vocés colaboradores oralmente?
A Sempre

B As vezes

C Poucas vezes

D Nunca

47



Questionario para os Gestores

1) Os colaboradores tem liberdade, na sua funcdo, para tomar decisdes?

A Sempre

B As vezes

C Poucas vezes
D Nunca

2) Como considera a recompensa do colaborador em troca do trabalho dele?

A Otima

B Boa
C Regular / O suficiente
D Ruim

3) A comunicacdo entre Empresa e o colaborador é

A Otima.
B Boa.

C Regular.
D Ruim.

4) Como vocé considera o ambiente de trabalho, se tratando da parte tangivel (fisico da

empresa)?

A Otimo
B Bom

C Regular
D Ruim

5) Como vocé considera o ambiente de trabalho, se tratando da parte intangivel (cultura e
clima organizacional)?

A Otimo
B Bom

C Regular
D Ruim

6) Os colaboradores sentem vontade de trabalhar.

Todos os dias

Maioria dos dias

Poucos dias

o= >

Nunca

7) A comunicag¢do entre os colaboradores é:

A Otima
B Boa

C Regular
D Ruim
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8) Existe contradi¢ao entre o volume de comunicacdo que orienta a tomada de decisdo do
colaborador (gerada pela empresa) e o volume de comunicagdo gerado por vocé gestor?

A Sempre

B Poucas vezes
C As vezes

D Nunca

E Outro:

9) Geralmente, qual o nivel de pressdo que existe na empresa?

A Muita Pressao Positiva

B Pressdo Positiva

C Pressdo Positiva e as vezes Pressdo Negativa
D Muita Pressdo Negativa

10) As pessoas tendem a resumir a empresa € o seu universo de existéncia e relagdes com
base apenas nos cendrios onde atuam?

A Nunca

B Poucas vezes
C As vezes

D Sempre

11) Em relagdo ao discurso da empresa comunicado aos colaboradores, ele é:

A Unico

B As vezes muda
C Muda muitas vezes
D Sempre muda

12) Existe canal interno de comunicagao? (Intranet, e-mail e outros). Se sim, responda

também a questao 13.

A Muitos

B O suficiente

C Poucos

D Nenhum

13) No(s) canal(is) de comunicacao interna, qual o contetudo editorial?
A Estratégico

B Informativo

C de Servigo

D Humano

E Nao sei responder

14) Como a empresa trabalha o0 Endomarketing?

A Uma estratégia de Endomarketing prépria para cada departamento

B Uma mesma estratégia de Endomarketing para cada dois ou mais
departamentos

C Uma mesma estratégia de Endomarketing para varios departamentos

D Igual estratégia de Endomarketing para todos os departamentos.




15) O colaborador deseja dar retorno a empresa

A Sempre.

B As vezes.

C Poucas vezes.

D Nunca.

16) Quando vocés lideres comunicam-se com os colaboradores oralmente?
A Sempre

B As vezes

C Poucas vezes

D Nunca
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