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RESUMO

O presente estudo tem como objetivo avaliar as acdes e ferramentas de
endomarketing utilizadas na agéncia de um banco publico na cidade de Paraiso do
Tocantins, utilizando os conceitos de endomarketing para melhorar o seu
desempenho e atingir seus objetivos organizacionais, além de avaliar os meios de
comunicacgdo, as liderangas, o clima organizacional na agéncia e a motivagao e
comprometimento dos funcionarios. Para tanto, através de pesquisa bibliografica
procura contextualizar o tema endomarketing e assuntos correlatos tais como:
comunicacdo, motivacdo e satisfacdo no trabalho, lideranca, cultura e clima
organizacional. O trabalho consiste em uma pesquisa descritiva que utiliza as formas
de estudo de caso e pesquisa documental. Apds a entrevista com os funcionarios,
os dados foram tabulados e criticados. Os resultados apontam que os conceitos de
endomarketing sédo praticados na Agéncia Paraiso. A pesquisa de satisfacdo com
relacdo aos meios de comunicacao revelou-se de modo geral que os funcionérios
estdo satisfeitos com a funcionalidade e usabilidade das ferramentas, embora alguns
meios de comunicagcdo precisem ser revistos de modo a corrigir desvios. Com
relacdo a motivacao revelou-se de modo geral que os funcionarios estdo motivados
e comprometidos com as metas e objetivos da agéncia. Em relagcéo ao treinamento,
revelou-se que os funcionarios se utilizam com maior freqiéncia de cursos na
modalidade auto-instrucional para aprimoramento, porém a pesquisa constatou que
o tempo disponibilizado semanalmente para treinamento € insatisfatorio. A pesquisa
de clima organizacional seguiu a mesma tendéncia da pesquisa de motivagéo, ao
revelar que a agéncia apresenta um clima organizacional satisfatério, com
administracdo participativa e liderancas abertas ao dialogo. Como oportunidades de
melhoria do desempenho o trabalho recomenda: a disponibilizacdo de um ambiente
adequado para o estudo de cursos auto-instrucionais em agéncia; a correcao nos
desvios apresentados em alguns meios de comunicacdo como a central de
atendimento e o aplicativo resolve. Melhor aproveitamento da TV institucional e

melhor divulgacao da disponibilidade e importancia do uso do email coorporativo.

Palavras-chave: Endomarketing, Motivagdo, Treinamento, Liderangca, Cultura

Organizacional e Clima organizacional.
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1 INTRODUCAO

Com o crescimento do setor bancério no Brasil e 0 aumento da concorréncia,
aliado a oferta em demasia de produtos e servi¢cos cada vez mais parecidos, faz com
que os bancos busquem um diferencial competitivo.

O atendimento € um dos principais diferenciais competitivos, pois um bom
atendimento garante a fidelidade e satisfagdo dos clientes, segundo Kotler (1998), a
satisfacdo aliada ao bom atendimento é o aspecto que faz o cliente retornar, por
isso, a satisfacdo do cliente tem que ser o motivo maior, pois estes quando
satisfeitos sdo mais do que simples consumidores ou clientes, mas, parceiros
comerciais e advogados que defendem a empresa e fazem propaganda para amigos
e familiares.

A qualidade no atendimento esta diretamente ligada ao corpo funcional, que por
sua vez, devem estar motivados e alinhados com as estratégias e objetivos da
organizacdo. A partir dessa necessidade de se motivar e comprometer o0s
funcionarios surgiu o endomarketing ou marketing interno.

O endomarketing ou marketing interno € uma ramificacdo do marketing, segundo
Kotler (1998), marketing € um processo social por meio do qual pessoas e grupos de
pessoas obtém aquilo de que necessitam e 0 que desejam com a criacao, oferta e
livre negociacéo de produtos e servigos de valor com outros”.

A definicdo de marketing adotada pela AMA - American Marketing Association
(2007), entidade que congrega profissionais e especialistas na matéria, € a seguinte:
“Marketing é a atividade, o conjunto de instituicbes e 0S processos para criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas de valor para consumidores, clientes, parceiros
e a sociedade em geral”.

As duas definicbes mostram que o processo de marketing envolve a criacao, a
oferta, a livre negociagao e a entrega de valor para outros.

O Endomarketing ou Marketing Interno surgiu da necessidade de se motivar
pessoas para 0s programas de mudanca organizacional, que comecaram a ser
implantados em grandes empresas multinacionais a partir da década de 1950.
Emergiu como resposta a globalizacdo e a necessidade de adaptacdo das
empresas. Esta evolucdo remete a dicotomia entre marketing centripeto e marketing

centrifugo. Enquanto o marketing centripeto canaliza a sua atencdo para o
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endomarketing, o marketing centrifugo utiliza-se do marketing centripeto para
agregar valor ao produto e/ou diferenciar a prestacdo do servi¢o, realgcando a
posicdo estratégica competitiva da empresa. A forca do marketing centripeto
considera que as pessoas que trabalham na organizacdo sdo responsaveis pelos
servigos prestados, pelos produtos oferecidos e séo cobrados constantemente por
padrdes de qualidade. Desta forma, surge a importancia de se criar mecanismos que
atendam as necessidades dos funcionarios, desenvolvam uma imagem positiva da
empresa frente ao publico interno e melhorem o processo de comunicacao.

Dada a importancia estratégica do endomarketing nas organiza¢des e amplitude
do tema, irei focar nesse estudo, o endomarketing como diferencial estratégico para
melhoraria da comunicacao, treinamento, motivacéo, satisfacdo e comprometimento

dos funcionarios.

1.1 Contextualizac&o do Assunto

O endomarketing ou marketing interno é realizado entre a empresa e seus
funcionarios. Segundo Bekin (1995), “o endomarketing consiste em acdes de
marketing voltadas ao publico interno da empresa, com o fim de promover entre
seus funcionarios e departamentos valores destinados a servir o cliente”. Objetiva
facilitar e realizar trocas construindo relacionamentos com os funcionarios,
compartilhando os objetivos da empresa ou organizagdo, harmonizando e
fortalecendo estas relacdes.

Cobra & Ribeiro (2000) destacam, por exemplo, que o marketing interno
considera funcionarios e intermediarios que trabalham para a organizagdo como um
alvo. A idéia que apdia o conceito € que nado é possivel fazer marketing externo sem
o compromisso do corpo de funcionarios com o principal objetivo da organizacao
que € criar e manter clientes.

Cerqueira (1994) afirma que, endomarketing séo projetos e acfes através dos
quais a organizagdo consegue obter maior comprometimento dos empregados.
Essas acOes e empreendimentos, na sua visdo, devem ter como foco a valorizagcao

e reconhecimento das pessoas, canais adequados de comunicacao interpessoal,
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administracdo participativa, e obtencdo de indices maiores de produtividade e
qualidade com consequente redugao de custos.

Dentro dessa perspectiva, o estudo ira avaliar se a agéncia de um banco publico
localizada na cidade de Paraiso do Tocantins utiliza as ferramentas e desenvolve as
acOes de endomarketing disponibilizadas pelo banco para promover a comunicacao,
treinamento, motivacdo, comprometimento e satisfagdo dos funcionarios, de modo a
promover um clima organizacional agradavel que favoreca o alcance das metas e
objetivos da agéncia e do banco.

Durante o estudo, o nome do banco publico cuja agéncia sera analisada, néo
serd& mencionado devido a condigcdo imposta pelo banco para realizacdo da

pesquisa.

1.2 Formulagao do problema

Considerando a concorréncia do setor bancario e a necessidade de
diferenciacdo dos demais concorrentes, o ativo humano (funcionarios) torna-se um
diferencial competitivo importante para o alcance dos resultados, o que nos remete a
necessidade de se manter os funcionarios motivados, treinados e em sintonia com o
posicionamento estratégico da instituicdo financeira.

Os principais objetivos do endomarketing sdo: Manutencdo de um ambiente de
trabalho, que proporcione motivacao, valorizacdo e reconhecimento das pessoas;
Aumento dos indices de produtividade e qualidade com a diminuicdo dos custos;
Criacdo de canais de comunicacéo entre todos, independente do nivel hierarquico,
para a eliminacdo de conflitos interpessoais e também para trocas de experiéncias,
gerando assim uma melhoria nos relacionamentos (KOTLER, 1993, p.417).

A partir desse contexto, chego aos seguintes questionamentos: Qual o
posicionamento estratégico do banco publico, dentro do conceito de endomarketing,
para melhoria da motivagao, treinamento e comunicagcdo? Quais as ferramentas e
acOes utilizadas para fomenta-las? E qual a efetividade dessas ferramentas e acdes

na agéncia da cidade de Paraiso do Tocantins?
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1.3 Objetivo Geral

O presente estudo tem por objetivo avaliar a efetividade das ferramentas e
acOes de endomarketing utilizadas pelo banco publico na agéncia da cidade de
Paraiso do Tocantins para promover a comunicacdo, treinamento, motivacao,
comprometimento e satisfacdo dos funcionarios, visando melhoria do clima

organizacional e consequentemente do atendimento e resultado da agéncia.

1.4 Objetivos Especificos

Para alcancar o objetivo geral deste estudo, irei identificar quais as acbes e
ferramentas de endomarketing sdo atualmente utilizadas pelo banco publico para
fomentar a motivacao, a cultura de treinamento e a comunicacdo. Avaliar o grau de
comprometimento e liberdade dos funcionarios nas decisdes que afetam suas
atividades, avaliar o clima organizacional, identificar iniciativas e ac¢Oes de
endomarketing desenvolvidas pela agéncia e avaliar o grau de motivacéo

expressado pelos funcionarios.

1.5 Justificativa

O crescimento do setor bancario e a popularizacdo do crédito e dos servigos
bancarios (cartdes, seguros, capitalizacdo, etc.), aliado a oferta em demasia de
produtos e servigcos cada vez mais idénticos, faz com que as empresas do setor
busquem agregar algum diferencial competitivo aos seus produtos ou servi¢os. O
atendimento € um importante diferencial competitivo, e esta diretamente ligado a
satisfacdo, treinamento e motivacdo dos funcionarios.

Mesmo que o banco possua politicas de endomarketing consolidadas, com
canais definidos de comunicacdo e treinamento, quando ndo se avalia

constantemente o nivel de motivacdo e comprometimento dos funcionarios das
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agéncias, ndo € possivel identificar se as a¢bes e ferramentas de endomarketing
estdo sendo efetivas.

A aplicacdo efetiva de uma politica de endomarketing no contexto de uma
agéncia bancéria traz impacto positivo aos funcionarios mesmo em periodos de
transicdo, como mudancas estratégicas, lancamento de novos produtos, mudancas
de sistemas de trabalho etc., CARVALHO (1997), afirma: “As principais atitudes séo:
estabelecer as prioridades e criar um sentimento positivo e de disciplina, promover
nos funcionarios um nivel de comprometimento necessario, bem como o
engajamento e a confianca para que os trabalhadores possam enfrentar esse
periodo de transicdo e inspirar um sentimento de propdésito, de coeréncia e de
responsabilidade para que todos permanecam focados e engajados no trabalho”.

Por esse motivo, torna-se evidente a necessidade de se avaliar a efetividade das
ferramentas utilizadas pelo banco publico para promover a comunicagéo,

treinamento, motivacdo, comprometimento e satisfacdo dos funcionarios.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 ENDOMARKETING

2.1.1 Origem, Conceito, Objetivo e Funcao

Endomarketing é a aplicacdo e adaptacao de técnicas e principios de Marketing,
que sdo voltadas para o interior das organizacbes, observando condutas de
responsabilidade socioambiental. O sentido de algo para dentro, de interiorizacdo, €
dado pelo préprio significado de endo que tem sua origem do prefixo grego “éndon”,
que significa movimento para dentro. A palavra inglesa Marketing, que ndo tem
traducdo exata em lingua portuguesa, mas € muito conceituada por diversos autores
nacionais e estrangeiros.

Para Kotler (1998, p.27) “Marketing € um processo social e gerencial pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criagdo, oferta e
troca de produtos de valor com outros”. Podemos evidenciar que essa definicdo
baseia-se nos conceitos centrais de necessidades, desejos e demandas, ndo ha
uma clara definicho da atuacdo do Marketing unicamente para o exterior da
empresa.

E fundamental a participacdo de todos os funcionarios na busca da satisfacio
dessas necessidades, desejos e demandas, conforme enunciado por Lambert
(1996), ao deixar explicito que todos na organizacdo devem estar dedicados ao
Marketing ou ndo se terd nenhum Marketing. Assim, cada colaborador deve estar
consciente da importancia de direcionar todos os esforcos para servir bem ao
cliente.

O marketing interno deve preceder o marketing externo, segundo Kotler (1998,
p. 40) que conceituou o marketing interno como uma tarefa de éxito de contratar,

treinar e motivar os funcionarios, para que eles possam bem atender ao cliente.
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O Endomarketing ou Marketing Interno é aplicacdo e adaptagcdo de técnicas e
ferramentas de Marketing para atingir o publico interno da organizacdo. Através da
aplicacdo do Marketing, internamente, a empresa estaria se qualificando para o
cliente externo.

Na visdo de Berry (apud Las Casas, 2000), o Marketing Interno estabelece o
empregado como sendo o cliente e 0s cargos como sendo 0s produtos, que tém que
atender as necessidades dos clientes internos, ao mesmo tempo em que a
organizacao procura alcancar seus objetivos.

Para Brum (1994, p.19-23), Endomarketing é “um conjunto de ac¢bes de
Marketing para o publico interno. S8o acdes que a empresa deve utilizar
adequadamente para vender sua imagem aos funcionarios e familiares”. Bekin
(1995) conceitua Endomarketing como “um processo cujo foco € sintonizar e
sincronizar, para implementar e operacionalizar a estrutura de Marketing da empresa
ou organizacdo que visa acao para mercado”. O objetivo é atrair e reter o cliente
interno, fortalecendo as relagdes empresa-empregado e com a funcéao de integrar a
nocdo de cliente nos processos internos da estrutura organizacional para
proporcionar melhorias substanciais na produtividade e na qualidade dos produtos e
servigos ofertados. Com essa nova concepc¢éo, o Marketing deixa de ser somente
funcdo da Diretoria de Marketing da organizagado e passa a estar presente em todos
0s setores da empresa, desde a area de desenvolvimento e produ¢éo do produto até
o pessoal da linha de frente.

Endomarketing séo projetos e a¢des através dos quais a organizagdo consegue
obter maior comprometimento dos empregados. As acbes e empreendimentos, na
sua visdo, devem ter como foco a valorizacdo e reconhecimento das pessoas,
canais adequados de comunicacao interpessoal, administracdo participativa, e
obtencdo de indices maiores de produtividade e qualidade com conseqiente
reducédo de custos (CERQUEIRA, 1994). Assim, a valorizagdo e reconhecimento das
pessoas tém como cunho o estimulo e motivacdo para o trabalho. Neste sentido,
Brum (1998), por exemplo, detalha algumas causas que poderiam levar as pessoas
a ficarem desmotivadas no trabalho: salario inadequado, mé& comunicacdo
empresarial, falta de programas de avaliacdo e de promogé&o por merecimento,
trabalho excessivo ou mesmo inexisténcia das condicdes necessarias para a

execucao das tarefas.
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Desta forma, um programa de Endomarketing abrangente poderia se preocupar
e tratar destas questdes, entre outras, no sentido de aumentar o nivel motivacional
dos empregados. Na definicAo de Inkote (2000, p.85), o Endomarketing é “a
adaptacdo e utilizacdo de técnicas, instrumentos e conceitos de Marketing para
atingir especifico segmento de mercado de clientes, que tém como caracteristica
comum o trabalho em uma mesma organizacdo”. Como conceito, Inkote (2000) diz
que o Endomarketing “consiste em identificar as necessidades e desejos a partir do
proprio cliente interno, para satisfazé-lo eficaz e eficientemente, buscando o
estimulo a compra (do produto-empresa) e a fidelizacdo deste segmento”.

Sao exemplos de valores para os empregados o estabelecimento de uma clara
ideologia corporativa, o relacionamento gerentes/subordinados, a flexibilidade, a
satisfacdo com o trabalho realizado, os beneficios e uma remuneracdo competitiva.
Usando tal conhecimento, a empresa pode fortalecer sua proposta de valor para os
empregados direcionando-a a segmentos funcionais, da mesma forma que o

marketing externo opera em relacdo a segmentacao de clientes.

2.1.2 Relacéao Estratégica com Marketing

O Endomarketing possui uma relagéo estratégica com o marketing, ndo podendo
ser desvinculado dele. Kotler (1998) afirma que “o marketing interno deve preceder o
marketing externo”. Quando uma organizacdo elabora um plano de marketing, ela
avalia o atual cenario do mercado que pretende explorar. Para tal, faz-se uma
pesquisa para identificar necessidades néo satisfeitas do cliente, analisa-se 0
ambiente econdmico, tecnolédgico, social, cultural e governamental do cenario
externo. Porém, todo esse trabalho corre o risco de ser subaproveitado, pelo fato de
estar incompleto porque a organizacédo nao avaliou o ambiente interno.

E nesse aspecto que se estabelece a relacéo estratégica do Endomarketing com
0 Marketing, pois enquanto o marketing volta-se para o ambiente externo, cabe ao
endomarketing ocupar-se do ambiente interno realizando a acdo estratégica de
orientacdo dos funcionarios.

A avaliacdo do ambiente interno é tdo importante quanto a avaliagdo do
ambiente externo. Os funcionarios sdo a parte propulsora do sucesso, € preciso

conquistar primeiro o mercado dos clientes internos para depois lancar-se no
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mercado externo. Nao podemos partir do pressuposto de que todos vestem a
camisa da empresa, pois isso quase sempre ndo € verdade. Todos que estdo no
negocio tém de participar do negdécio, conhecé-lo, estar ciente dele para que

funcione da melhor maneira possivel.

2.1.3 Motivacéo

A motivacdo é um processo global que tem como objetivo final comprometer o
funcionario com as causas e objetivos da empresa para integra-lo a cultura
organizacional. Este comprometimento implica o aprimoramento do desempenho do
funcionario por meio de sua valorizacdo e de sua satisfagdo como individuo que
pertence a uma organizacao (BEKIN, 1995).

Ainda segundo Bekin (1995), de acordo com essa perspectiva, todo processo de
motivacdo forma uma sequUéncia constituida pelas seguintes etapas: estimulo,
esforco, desempenho, valorizagédo, recompensa, satisfacdo e comprometimento. E
complementa afirmando que cada etapa desta sequéncia tem uma funcao precisa e
deve ser acionada para que o processo de motivacdo como um todo seja bem-
sucedido. As etapas formam um encadeamento necessario. Podemos compara-las
ao corpo humano e seus membros. Ignorar qualquer uma delas significa mutilar este
corpo e prejudicar o processo de motivagao.

Freud (apud Casado, 2002) entende que o0 instinto exerce uma pressao
determinada por sua forca e pela intensidade da necessidade subjacente. O instinto
€ o propulsor da personalidade e a forma de energia pela qual os instintos realizam
sua tarefa chama-se libido. O deslocamento da libido no sentido de buscar a
satisfacdo das necessidades e reduzir a tensdo age como forca motivadora
permanente do comportamento humano, ou seja, para Freud, a motivacdo depende
da intensidade dos motivos e varia de individuo para individuo.

Nessa sentido, Hersey e Blanchard (1982) preconizam que 0os motivos podem
ser definidos como necessidades, desejos ou impulsos que partem dos individuos e
orientam o comportamento das pessoas para o atingimento de objetivos, que podem
ser conscientes ou inconscientes.

Paladini (1990) descreve trés momentos nas abordagens motivacionais, até se

chegar a visdo atual. O primeiro momento ocorre com a descoberta de que o medo
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ndo constitui fator de motivacdo e que sua eliminagdo também ndo a promove,
criando-se apenas uma lacuna. No segundo momento surge O conceito de
motivacdo atrelada a satisfacdo de necessidades, que também se mostrou
inadequada, pois gera uma atitude de acomodacédo, quando se espera um
desempenho ativo das pessoas. A visdo atual esta vinculada ao conceito de
automotivacao das pessoas, no qual estas passam a envolverem-se com aquilo que
fazem, respondendo por sua acao.

A motivacdo esta relacionada as acdes empreendidas pelo individuo com o
objetivo de alcancar a estabilidade interna. Os objetivos as vezes sdo chamados de
recompensas esperadas, para as quais se dirigem os motivos. Gerentes que
conseguem motivar seu pessoal com éxito sdo aqueles capazes de criar um
ambiente com objetivos (incentivos) compativeis com os motivos (necessidades)
especificos dos seus funcionarios (HERSEY e BLANCHARD, 1982).

Considerando que o tema motivacdo para o trabalho esta diretamente
relacionado ao Endomarketing, tendo em vista a necessidade de se conquistar e
preservar o cliente interno, pois, identificar e melhor atender as expectativas dos
funcionarios € objeto principal de pesquisa, andlise e acdo do Endomarketing.

O Banco publico cuja agéncia é alvo do estudo, como forma de motivacao
oferece a seus funcionarios a possibilidade de administrarem sua trajetoria
profissional e de planejarem sua carreira. Dispde de um Programa de Ascensao
Profissional e de um Banco de Talentos e Oportunidades (TAO), por meio dos quais
identifica os funcionarios mais capacitados para o exercicio das diferentes fungdes
na empresa. Sobre as remuneracbes e beneficios, os funcionarios do banco
dispbem de varios beneficios além da remuneracdo béasica (salario), como:
previdéncia complementar, plano de saude, participacdo nos lucros e capacitacao
profissional.

Ainda sob a perspectiva motivacional, o Banco possui em sua estrutura a Area
de Qualidade de Vida no Trabalho, que desenvolve e gerencia varios programas que
visam a melhoria na qualidade de vida dos funcionarios, tais como: Programa de
Controle Médico da Saude Ocupacional — PCMSO, Servigos Especializados em
Engenharia de Seguranca e em Medicina do Trabalho — SESMT, Programa de
Controle do Tabagismo — TABAS, Programa de Assisténcia as Vitimas de Assalto e
Sequestro — PAVAS, Programa de Reconhecimento de Funcionarios e Programa de
Qualidade de Vida no Trabalho.
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2.1.4 Treinamento

O Treinamento é um processo de assimilacdo cultural a curto prazo, que objetiva
repassar ou reciclar conhecimento, habilidades ou atitudes relacionadas diretamente
a execucao de tarefas ou a sua otimizacdo no trabalho (MARRAS 2001, p. 145).

De acordo com Chiavenato (1999, p. 294) “O treinamento é uma maneira eficaz
de delegar valor as pessoas, a organizacdo e aos clientes. Ele enriquece o
patriménio humano das organizacdes”.

O sistema de educacédo corporativa da instituicdo financeira existe desde 1965.
Ao longo desse tempo, vem sendo oferecidas oportunidades de desenvolvimento
pessoal e profissional a todos os funcionarios.

Os programas e acbBes de aprendizagem fundamentam-se em principios

filosoficos e organizacionais e orientam-se pelos seguintes propdésitos:

Desenvolver a exceléncia humana e profissional dos funcionarios,
contribuindo com sua empregabilidade e capacitando-os para processos de
ascensao profissional,

» Dar suporte ao desempenho profissional,

* Aperfeigoar a performance organizacional, tornando a empresa competitiva; e

* Formar sucessores para quadros técnicos e gerenciais do Banco.

A producdo e 0 acesso ao conhecimento sdo ancoradas na estratégia da

empresa e nas varias possibilidades de carreira. Os meios usados sao:

* Treinamentos presenciais, oferecidos nas GEPES Regionais;

* Aprendizagem por meio de diversas tecnologias educacionais, presenciais e a
distancia (midia impressa, video, TV Corporativa, Treinamento Baseado em
Computador - TBC, web);

* Programas em parceria com as melhores instituicées de ensino do Pais;

 Consultas as bibliotecas do Banco, com acesso a livros, periédicos
especializados, banco de videos, bancos de teses, dissertacbes e
monografias;

» Portal virtual que permite acessar publicacdes digitalizadas, biblioteca virtual,
trilhas de desenvolvimento profissional, treinamentos on-line, etc.

As acdes de capacitacdo estdo organizadas em trés grandes vertentes:

Programas de Formacao Superior e de Apoio a Formagad o Superior
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* Bolsas de Graduacéo

» Bolsas de pos-graduacdao lato sensu, em nivel de especializacdo

* Bolsas de pés-graduacéao stricto sensu - mestrado e doutorado

» Idiomas a distancia

Programa de Aprimoramento dos Funcionarios

* Ac0es de orientacao profissional

Programas de Educagédo Empresarial

* Cursos

* Ciclo de Palestras

» Treinamento no exterior (preparacdo de gestores da &rea internacional)

» Outros eventos de atualizagao profissional

A Universidade Corporativa existe desde 2002, e foi criada com o objetivo de
auxiliar os funcionarios do Banco a descobrir e desenvolver seus talentos, crescer
profissionalmente e contribuir para o bom desenvolvimento dos negocios.

No Portal da Universidade Corporativa sao divulgadas as acdes de
desenvolvimento pessoal e profissional disponiveis e realizados treinamentos na
modalidade a distancia. O portal pode ser acessado tanto pela Intranet Corporativa
como pela Internet.

Como suporte ao ensino e a aprendizagem, o Banco dispde de unidades de
informagéo corporativa (bibliotecas) que coordenam as atividades de prospeccéao,
gestdo e disseminagdo da informacdo e do conhecimento. O acervo total das
unidades de informacéo é composto por mais de 250 mil volumes com énfase nas
areas de negoécios do Banco. Conta, ainda, com titulos de outras areas que
contribuem para a formacéo integral do ser humano.

O Programa Ascensao Profissional para a Rede de Agéncias, iniciado em 2006,
fornece subsidios para a gestdo de carreira do funcionario e envolve acdes de
recrutamento, selecéo, comissionamento e orientacdo profissional. E composto por 3
etapas - Certificacdo, Qualificacdo e Comissionamento. No ambito do Programa Pré6-
Equidade de Género, uma das ac¢des do Banco € dar visibilidade aos indicadores de
género de seus programas de ascensao profissional.

2.1.5 Comunicacao Interna
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7

A comunicagdo empresarial € um dos fatores mais importantes a ser
considerado em qualquer programa de Endomarketing e traz reflexos imediatos e
profundos no relacionamento entre empresa e funcionarios.

As redes de comunicacao constituem os canais por onde passa a informacéao.
Caracterizam-se como redes formais e informais. As primeiras geralmente veiculam
contetdos técnico-administrativos e costumam ser centralizadas e verticais,
obedecendo as diretrizes da organizacdo. Ja as redes informais, fluem por meios
informais em qualquer direcdo da empresa, sem, necessariamente, ter que obedecer
a niveis de autoridade (CASADO, 2002).

Para Brum (1998), comunicacdo interna é um conjunto de acbes e de
instrumentos utilizados pelas organizacdes para influenciar de forma positiva seus
funcionarios. Dentro desse contexto, € importante que a informacéo percorra 0s
caminhos corretos e encontre o publico certo, através de adequados instrumentos
de distribuicdo. Brum construiu uma piramide organizacional, onde situa a
informacdo com sua origem no topo, ou seja, nos altos niveis da direcdo, sendo
disseminadas nos demais niveis — chefias intermediarias e demais funcionarios —
sob a responsabilidade de quem cria e detém o produto da comunicagéo.

A comunicagcdo empresarial voltada para o publico interno das organizacdes
(diretoria, geréncias e funcionarios), busca informar os diversos segmentos desse
publico aos objetivos e interesses organizacionais, englobando comunicacao
administrativa (memorandos, cartas-circulares, instrugdes), comunicacdo social
(boletins, jornais internos, videos-jornais, revistas) e a comunicacao interpessoal. Os
fluxos da comunicagcdo podem ser de fluxo ascendente, fluxo descendente e fluxo
horizontal, prevalecendo, porém, o fluxo descendente (CURVELLO, 2002).

O Banco possui meios de comunicacdo bem definidos e incorporados a sua
estratégia coorporativa, a intranet € a plataforma de sustentacdo de alguns dos
principais meios de comunicacédo utilizados durante a execugdo das tarefas diérias,
tais como: Agéncia de noticias, email coorporativo, instru¢cdes normativas e revista
institucional (versdo web). Alguns meios de comunicacao ainda séo disponibilizados
via sistema operacional MS-DOS, como o aplicativo Responde e o aplicativo Correio
gue esta sendo substituido pelo Email Coorporativo.

O Banco disponibiliza na intranet o site “negociacdo coletiva” e um blog
especifico sobre o tema, visando o aprimoramento do processo de comunicacéo

interna em prol da consolidacdo e disseminacdo da cultura do dialogo com as



27

entidades sindicais, ampliando a interacdo e o debate sério dos temas envolvidos no

processo entre a empresa e seus funcionarios.

2.1.6 Cultura Organizacional

Segundo Schein (1986), cultura organizacional € um padrdo de pressupostos
basicos compartilhados os quais 0 grupo adquiriu a medida que resolveu seus
problemas de adaptacdo externa e integracdo interna, e que funciona
suficientemente bem para ser considerada valida. Portanto, essa experiéncia pode
ser ensinada aos novos integrantes como forma correta de perceber, pensar e
sentir-se em relacao a esses problemas.

A cultura organizacional produz comportamentos funcionais que contribuem para
que se alcancem as metas da organizacdo. E também uma fonte de
comportamentos desajustados que produzem efeitos adversos ao sucesso da
organizacdo (Robbins 1996). Uma funcdo importante da cultura organizacional &
distinguir uma organizagéo de outras e de seu ambiente, proporcionando a esta uma

identidade externa.

2.1.7 Clima organizacional

Clima organizacional é a qualidade do ambiente que é percebida ou
experimentada pelos funcionarios da organizacdo e que influencia o seu
comportamento. Morgan (1996) compara metaforicamente as organizacdes a seres
vivos, fazendo um paralelo entre moléculas e individuos, células e grupos,
organismos complexos e organizagdes. Assim sendo, uma das implicagcbes mais
imediatas de se considerarem as organiza¢cdes como se fossem organismos Vvivos €,
entdo, tentar descobrir suas necessidades ou caréncias, pois, além dessas
caréncias fazerem parte integrante do todo organizacional, precisam, de alguma
forma, ser atendidas. Clima Organizacional reflete, entdo, uma tendéncia ou
inclinacdo a respeito de até que ponto as necessidades da empresa e das pessoas

que dela fazem parte estariam efetivamente sendo atendidas.
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Os determinantes da percepcao de clima organizacional, segundo Tamayo et al
(1999) podem ser classificados em duas categorias: individuais e organizacionais.
Entre os primeiros, podem ser mencionadas as crencas, 0s valores pessoais e a
personalidade. Os determinantes organizacionais mais importantes sdo: a estrutura
organizacional, os processos, os resultados e os valores da organizacdo. Um dos
determinantes individuais do clima organizacional e que merece destague é
constituido pelos valores pessoais. Estes influenciam o julgamento e a avaliacado que
o funcionario faz do seu ambiente de trabalho. O sentimento de bem-estar do
individuo na organizacdo deriva da obtencdo daquelas coisas que sédo desejadas,
valorizadas e esperadas pelo individuo.

Sao quatro os fatores latentes que sustentam os mais importantes valores
pessoais relacionados com o trabalho: o desejo de clareza, harmonia e justica; o
desejo de desafios, independéncia e responsabilidade; o desejo de facilitacdo do
trabalho, suporte e reconhecimento; e o desejo de relacionamento social amigavel e
caloroso. A abordagem mais recente dos valores enfatiza a existéncia de dez tipos
motivacionais de valores que parecem ser universais e que expressam metas do
individuo, revelando aquilo que ele considera que é bom e desejavel para si e para a
sociedade: autodeterminagédo, realizacdo, estimulacdo, prazer, poder social,
segurancga, universalismo, benevoléncia, conformidade e tradicdo (TAMAYO et
al,1999).

A comunicacao na organizacao também é vista como um aspecto vital do clima
organizacional. O fluxo, a clareza e a precisdo da comunicagdo sao elementos
fundamentais na estruturagéo e coordenagdo dos funcionarios em um sistema social

complexo como sao as organizacoes.

2.1.8 Lideranca

Na conceituacdo de Limongi-Franca e Arellano (2002), a lideranca é um
processo social no qual se estabelecem relacdes de influéncia entre pessoas. A
lideranca teria quatro grandes funcdes: por em funcionamento uma politica,
conceber uma estratégia, mobilizar equipes e fazer aliangas, criando uma cultura de
empresa que seja motivadora. Dentro dessa visdo, ndo ha como abordar o tema

Endomarketing, sem tratar de lideranca.
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Deve-se apenas ressaltar a distingdo entre lideranca e poder. Apesar de ambos
constituirem elementos interligados no processo de influenciar pessoas, o poder é a
forca no direcionamento dos sistemas e das situacdes sociais através dos recursos
organizacionais, e a lideranca possui ou exerce um ou mais tipos de poder.
(LIMONGI-FRANCA e ARELLANO, 2002).

A partir de 1964, Hollander (1978), considerando a importancia da motivagao do
seguidor, propde a teoria das trocas, destacando que um importante fator na eficacia
da lideranca é o equilibrio que deve haver entre as expectativas de um subordinado
e as respostas comportamentais oferecidas pelo seu lider. Sugere que a aceitacao
de um lider ser& tanto maior quanto mais ele for considerado como agente facilitador
dos objetivos realmente almejados pelos subordinados (HOLLANDER,1978). Yukl
(1989, p.27) afirma, ao caracterizar o trabalho de Hollander, que “a forma mais
fundamental de interacé@o social reside na troca de beneficios e favores, o que leva a
atracdo muatua a medida que se repetem ao longo do tempo”. Troca social inclui ndo
apenas beneficios materiais, mas ainda beneficios psicolégicos, como expressdes
de aprovacao, respeito, estima e afeicéo.

Em uma abordagem mais atual, Rowe (2002) apresenta o conceito de lideranca
estratégica, definida como a habilidade de influenciar pessoas a tomar, de forma
voluntéria e rotineira, decisbes que aumentem a viabilidade em longo prazo da
organizacdo, ao mesmo tempo em que mantém a estabilidade financeira em curto
prazo. O diferencial desse enfoque € a preocupacdo com a criacdo de valor para a
empresa, por meio de decisdes que maximizam o retorno sobre o investimento.

Como podemos observar nas diversas abordagens sobre lideranca, o assunto
tem uma forte correlacdo com o Endomarketing, na forma que o lider tem que vir a
frente em um programa voltado ao atendimento das expectativas e necessidades de
seus liderados.

Kotter e Heskett (1994, p. 104) enfatizam a importancia e a necessidade da
figura do lider em processos de mudanca cultural em empresas. Na abordagem
desses autores, o lider “precisa criar e comunicar com eficiéncia a percepcao da

necessidade de mudanca, mesmo quando a maioria acredita que esta tudo bem”.

2.1.9 O papel do gerente na perspectiva do endomark  eting
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Na abordagem do Endomarketing, o gerente passa a ter um novo papel junto as
organizacfes, que deve assumir com eficdcia dentro de uma estrutura solidaria,
baseada na delegacéo do poder e na iniciativa. As empresas precisam se convencer
de que, devido o gerente estar entre a cupula e a base, ele sera auxiliado por uma
cultura organizacional que assegure a presenca de valores compartilhados tanto
pela cupula quanto pela base (BEKIN, 1995).

Ainda segundo Bekin, esses novos gestores tém como sua prioridade centrar o
servico no cliente. Absorver e compreender o0 que ocorre entre o cliente, o gerente e
a equipe comandada por este gerente. A empresa deve apoia-lo integralmente para
gue possa assumir seu novo papel na lideranga, fornecendo-lhe todos os recursos
necessarios. A melhor imagem para esse tipo de lideranca que ir4 exercer é a de
coach, treinador em portugués, organiza uma equipe para trabalhar solidariamente,
criando as condicbes para que todo o grupo esteja entrosado para o trabalho
coletivo, isto é, para o jogo. Ele orienta a equipe com instru¢des, corrigindo
posicdes, incentivando o time, treinando jogadas, dando a liberdade de acédo para
gue tenham iniciativa e organizando a melhor tatica possivel para obter um resultado
positivo. O coach constréi com a equipe uma relacdo proxima, baseada no didlogo,
dirige a equipe sem assumir uma posi¢cao impessoal, ao contrério, ele também faz

parte da equipe, estd comprometido e se identifica com ela e seus resultados.

3 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

Para Cervo e Bervian (1996), a pesquisa é uma atividade voltada para a solucao
de problemas, através do emprego de processos cientificos. Havendo por parte do
ser humano niveis diferentes de aprofundamento e enfoques especificos, conforme
0 objeto do estudo é natural a existéncia de diversos tipos de pesquisa, que
possuem além do nucleo comum de procedimentos, suas peculiaridades proprias.

A pesquisa bibliografica tem por finalidade conhecer as diferentes formas de
contribuicdo cientifica que se realizaram sobre determinado assunto ou fenémeno
(OLIVEIRA, 2001). Para Cervo e Bervian (1996, p.48) ela é um “meio de formacao
por exceléncia e como resumo de assunto constitui geralmente o primeiro passo de

qualquer pesquisa cientifica”.
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A pesquisa bibliografica ou de fontes secundarias engloba toda a bibliografia ja
tornada publica em relacdo ao tema de estudo, desde publicacdes avulsas, boletins,
jornais, livros, pesquisas recentes, monografias, teses etc., e tem por objetivo
permitir ao cientista o refor¢o paralelo na analise de suas pesquisas ou manipulagéo
de suas informacdes (LAKATOS; MARCONI, 1991).

A pesquisa descritiva, segundo Cervo e Bervian (1996), observa, registra,
analisa e correlaciona fatos ou fendmenos (variaveis) sem manipuld-los.
Desenvolve-se, principalmente, nas Ciéncias Humanas e Sociais, abordando
agueles dados e problemas que merecem ser estudados e cujo registro ndo consta
de documentos.

Segundo Koche (1997), a pesquisa descritiva constata e avalia as relagdes a
medida que essas variaveis se manifestam espontaneamente em fatos, situacoes e
nas condi¢cdes que ja existem. “Na pesquisa descritiva ndo ha manipulacéo a priori
das variaveis (p.124).

A pesquisa descritiva pode assumir diversas formas, entre as quais: estudo
exploratorio, que define objetivos e busca maiores informagdes sobre determinado
assunto de estudo, realizando descri¢cdes precisas da situacdo e quer descobrir as
relacfes existentes entre os elementos componentes da mesma; estudo descritivo,
que € o estudo e descricdo das caracteristicas, propriedades ou relacdes existentes
na comunidade, grupo ou realidade pesquisada; pesquisas de opinido, onde se
procura saber atitudes, pontos de vista e preferéncias que as pessoas tém a respeito
de algum assunto; pesquisa documental, através da investigacdo de documentos, a
fim de se descrever e comparar usos e costumes, tendéncias e outras
caracteristicas (CERVO e BERVIAN, 1996).

Cervo e Bervian (1996), afirma que a pesquisa descritiva, em suas diversas
formas, trabalha sobre dados ou fatos colhidos da propria realidade, sendo que a
coleta de dados é uma das tarefas caracteristicas da pesquisa descritiva. Nessa
operacdo de coleta de dados sdo utilizados, como principais instrumentos a
observacédo, a entrevista, 0o questionario e o formulario. O estudo de caso é outra
forma de pesquisa descritiva.

Este projeto de pesquisa se caracteriza como um estudo de caso, que é definido
por Yin (1990) como aquele que examina um fendmeno em seu ambiente natural,

dentro de um contexto real. No estudo de caso, as fronteiras entre o fendbmeno e o
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contexto ndo sao claramente definidas, devendo ser usadas varias fontes de
evidéncia.

Gil (1988) aponta que o estudo de caso é caracterizado por ser de grande
flexibilidade, permitindo que haja a possibilidade de explorar as diversas nuancas de
cada tema em particular, com roteiro flexivel.

Por sua flexibilidade, o estudo de caso, segundo Doni (1998), é recomendavel
nas fases iniciais de uma investigacao sobre temas complexos, para a construcao de
hipoteses, reformulagdo de problemas ou revisdo de processos ja existentes.
Também se aplica com pertinéncia nas situacbées em que o0 objeto de estudo ja é
suficientemente conhecido a ponto de ser enquadrado em determinado tipo ideal.

Na abordagem de Doni (1998), o estudo de caso apresenta uma série de
vantagens: o estimulo a novas descobertas — em virtude da flexibilidade, a énfase na
totalidade — foco na multiplicidade e dimensdes de um problema como um todo e a
simplicidade de procedimentos de coleta e analise de dados, quando comparados
com os exigidos por outros tipos de metodologias.

Por outro lado, um estudo de caso também apresenta limitagbes e a mais
saliente é a dificuldade de generalizacdo dos resultados obtidos. Pode ocorrer,
ainda, que a unidade escolhida para investigacéo seja bastante anormal em relacéo
as muitas de sua espécie. Este fato pode exigir do pesquisador nivel de capacitacédo
mais elevado que o requerido para outros tipos de delineamento.

Outra abordagem quanto a utilizacdo de métodos de pesquisa, no estudo de
caso, é a classificacdo em qualitativo e quantitativo. Segundo Richardson (1989,
p.38) o primeiro difere do segundo, em principio, “na medida em que ndo emprega
um instrumental estatistico como base do processo de analise de um problema. Nao
pretende numerar ou medir unidades ou categorias homogéneas”. O quantitativo
utiliza métodos oriundos das ciéncias fisicas, da matematica e da estatistica.
Caracteriza-se pela ado¢cdo de métodos dedutivos e busca a objetividade, a validade
e a confiabilidade. O qualitativo origina-se na antropologia e utiliza métodos
indutivos, objetivando a descoberta, a identificacdo, a descricdo detalhada e
aprofundada.

Ha autores que ndo fazem distingdo clara entre métodos quantitativos e
qualitativos por entender que a pesquisa quantitativa, é também, de certo modo,
qualitativa. Goode e Hatt (1979) entendem que ndo ha, na realidade, separacéo

entre os métodos, qualitativo e quantitativo, e afirmam que a pesquisa moderna deve
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rejeitar como uma falsa dicotomia a separacdo entre estudos qualitativos e
guantitativos, ou entre ponto de vista estatistico e ndo estatistico. Além disso, néo
importa quao precisas sejam as medidas, o que é medido continua a ser uma
gualidade.

Richardson (1989), também afirma que é possivel se reconhecer que a forma
como se pretende analisar um problema é que demandara uma metodologia
gualitativa ou quantitativa. Para ele, a abordagem qualitativa de um problema é uma
opcédo para entender a natureza de um fendmeno social, e pode estar presente até
mesmo nas informacdes colhidas por estudos essencialmente quantitativos, nao
obstante seu carater qualitativo, quando séo transformadas em dados quantificaveis,

na tentativa de assegurar a exatidao no plano dos resultados.

3.1 Tipo e descricao geral da pesquisa

O projeto constitui-se de uma pesquisa descritiva, utilizando as formas de
pesquisas quantitativa, documental e estudo de caso, abordando o tema
endomarketing dentro da agéncia de um Banco publico localizada na cidade de
Paraiso do Tocantins, com intuito de avaliar a efetividade das ferramentas e acdes
de endomarketing utilizadas para fomentar a motivacéo, a cultura de treinamento e a
comunicacdo com seus funcionérios.

E importante ressaltar que esta pesquisa sera realizada de forma a abranger
apenas 0s aspectos voltados as acdes e ferramentas de endomarketing do Banco
publico, ndo havendo comparativos com de outras instituicbes do mesmo ramo.

Foi realizada, também, uma pesquisa, através de levantamento bibliogréafico
sobre o assunto central e alguns assuntos correlatos, envolvendo Marketing,
Endomarketing e Recursos Humanos. Além disso, procurou-se, dentro do possivel,
o direcionamento para o mercado bancério, utilizando-se livros, artigos diversos,
dentre outros.

Para o alcance dos objetivos deste estudo sera realizado uma pesquisa com
questionario misto e composto com questdes abertas e fechadas que abrangeram
0s sub-temas: comunicacgao interna, motivacao, treinamento, Clima organizacional e

Lideranca.
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Esta parte do trabalho seguird os seguintes passos:

1. Elaboracédo de roteiros de entrevista com base em aspectos especificos e
gerais da Instituicao.

2. Transcricao dos dados das entrevistas.

3. Interpretacdo dos dados transcritos e mensuracao do indice de efetividade do
programa de endomarketing da instituicéo financeira.

3.2 Caracterizacdo da organizacdo, setor ou area do objeto de
estudo

O banco publico cuja agéncia sera objeto de analise pelo projeto de pesquisa é
0 maior banco publico do Brasil e da América Latina, possui hoje mais de 109 mil
funcionarios, mais de 5 mil agéncias, mais de 50 mil caixas eletrénicos e mais de 40
pontos de atendimento no exterior.

No ano de 2010 lucrou 11,7 bilhdes de reais, sendo o0 segundo maior
faturamento entre os bancos no Brasil, perdendo somente para o Itad Unibanco,
possui uma carteira de 52,7 milhdes de clientes, administrando 306,2 bilhdes em
recursos de terceiros.

A agéncia localizada na cidade de Paraiso do Tocantins possui mais de 9 mil
clientes e 30 funcionarios, sendo deles 7 gerentes de relacionamento, 1 gerente
geral e 1 gerente de negdcios que assume a administracdo da agéncia na auséncia
do gerente geral. E classificada como uma agéncia de nivel 3, essa classificacéo
varia de acordo com o porte da cidade e o volume de negdcios, sendo o nivel 5 a de
menor volume e nivel 1 a de maior.

A cidade de Paraiso do Tocantins, localizado no estado do Tocantins, segundo o
IBGE, possui cerca de 44.417 habitantes, o PIB do municipio em 2010 atingiu mais
de 423 milhdes de reais. Possui 5 instituicdes financeiras oficiais que em 2010

movimentaram mais de 167 milhdes de reais em operacdes de crédito.
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3.3 Participantes do estudo

A pesquisa sera realizada com os 30 funcionarios lotados na agéncia Paraiso do
Estado do Tocantins, através de formulario eletrénico que sera enviado a 100% da

amostra.

3.4 Instrumento(s) de pesquisa

As informacdes a serem utilizadas neste estudo serdo obtidas mediante:
a) Pesquisa documental: Consulta a livros, artigos, documentos institucionais,
relatorios fornecidos pela instituigdo financeira e intranet.
b) Aplicacdo de questionario: Para essa analise foi elaborado questionario
compostos por questdes abertas e fechadas, sendo as oito primeiras para
identificagéo do perfil dos analisados, encaminhadas atraves de formuléario eletrénico

para todos os funcionarios lotados na agéncia anteriormente caracterizada.

3.5 Procedimentos de coleta e de analise de dados

A coleta de dados sera realizada mediante 0os seguintes procedimentos: Leitura
e analise de documentos internos da Organizacao.

Em seguida, mediante a aplicacdo de pesquisa de opinido, com questionério
guantitativo, com a necessaria delimitacdo do universo e da amostra da pesquisa
anteriormente descrita.

A pesquisa para avaliar a efetividade das ferramentas de endomarketing
utilizadas para fomentar a motivacdo, a cultura de treinamento e a comunicacao
para com seus funcionarios lotados na agéncia, serd remetida a todos os
funcionarios um link do questionario via email, ndo se identificando os respondentes.

Na pesquisa foi utilizada a média aritmética simples das respostas para
apuracdo dos resultados em cada questdo. Esta nota média foi convertida em

percentual utilizando-se uma regra de trés simples, onde o total de formularios
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respondidos corresponde a 100%. Para apuracéo do percentual de alternativas sera

calculado conforme féormula abaixo:

. . Quantidade de
Percentual Quantidade de marcagoes .
_ = _ X 100 |/ formularios
da alternativa por alternativa _
respondidos

Tabela 1 - Férmula de apuragédo dos resultados

Sendo que o somatorio dos percentuais apresentados por alternativa ndo podem
ultrapassar o valor de 100% (cem por cento).

Todos os 30 funcionarios da agéncia responderam o questionario.
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4 RESULTADOS

Neste capitulo sdo apresentados os resultados da pesquisa para avaliar a
efetividade da politica de endomarketing na agéncia, agrupada em cinco horizontes
(comunicacao interna, motivacao, treinamento, clima organizacional e Lideranca),
além da analise critica das entrevistas e do exame da instituicdo financeira atraves

de documentos, organogramas e procedimentos operacionais.

4.1 DADOS DA ORGANIZACAO EM ESTUDO

4.1.1 Dados Sociais

A Agéncia Paraiso, subordinada a Superintendéncia do Tocantins, cumpre seu
papel na area de varejo do conglomerado financeiro.
A forca de trabalho da Agéncia Paraiso € composta por 30 funcionarios,
conforme descritos abaixo:
FUNCAO QUANTIDADE
GERENTE GERAL 1
GERENTE DE NEGOCIOS
GERENTE DE RELACIONAMENTO
GERENTE DE SERVICOS
ASSISTENTE DE NEGOCIOS
SUPERVISOR DE ATENDIMENTO
CAIXA
ESCRITURARIO

Tabela 2 - Perfil do quadro pessoal — fun¢des

0 N P b~ W 01 P

Dos funcionarios 70% sao homens e 30% mulheres, 46,67% dos funcionarios
possuem mais de 40 anos e 53,33% possuem até 30 anos de idade. Com relacéo a
tempo de trabalho na instituicdo 53,33% dos funcionéarios tem até 5 anos de banco,
13,33% tem de 6 a 10 anos e 33,33% dos funcionarios tem mais de 11 anos.
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Ao questionar os funcionarios sobre o0 tempo que exerce a mesma
funcdo/comisséo, 83,33% dos funcionarios tem até 5 anos na mesma funcdo e
somente 10% tem mais de 11 anos na mesma funcao.

O perfil do nivel de escolaridade dos funcionarios da dependéncia apresenta-se

assim distribuido:

0,00% 13,33%

@ Ensino Médio

M Cursando Superior
O Superior Incompleto
O Superior Completo
B Pés-graduagao

@ Mestrado/Doutorado

Gréfico 1 — Nivel de escolaridade dos funcionarios

4.1.2 Comunicagao Interna

Para avaliar a comunicacao interna, foram elaboradas 5 (cinco) questdes, sendo
a quinta questdo uma avaliacdo sobre as ferramentas disponibilizadas pela
instituicdo para facilitar a comunicacao.

Ao questionar os funcionarios sobre a frequéncia com que |é as noticias
disponibilizadas pela instituicdo financeira, verifiquei que 63,33% léem diariamente
essas noticias, as vezes até mais de uma vez por dia e 36,67% afirmaram que |éem
em dias alternados, ndo mantendo uma frequéncia exata.

A instituicdo financeira dispfe a seus funcionarios varios canais de

comunicacao, e eles sao:
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Agéncia de Noticias — é um canal disponibilizado para divulgar fatos e
acontecimentos da instituicdo financeira e do mercado, quando este afeta
diretamente os negodcios da empresa. Essas noticias tém carater regulatério quando
se trata de mudanca em procedimentos, instrucdes e normas de regulacdo externa,
de carater social quando se trata de campanha de marketing social, como
programas de voluntariado, natal solidario, incentivo a qualidade de vida no trabalho
e etc., de carater institucional e mercado quando se trata de estratégias de atuacao,
comissionamento de administradores, selec¢des internas, mudancas no mercado,
alteracdo em taxas de juros, etc. Ao questionar os funcionarios sobre o grau de
satisfacdo, 90% se manifestaram satisfeitos com as funcionalidades da ferramenta,
6,67% se manifestaram pouco satisfeitos e 3,33% muito insatisfeitos. Os
funcionarios que se manifestaram pouco satisfeitos e muito insatisfeitos
argumentaram que a nota se deu devido a dificuldade de encontrar matérias de seu
interesse, pois a disponibilizagdo das matérias somente se divide por nacionais e
estaduais, ndo existindo a opcao de filtrar por tema. Com relacdo a compreensao
das noticias veiculadas, 93,33% dos funcionarios afirmaram que a linguagem
apresentada é de facil entendimento.

Email Coorporativo — € um canal de comunicacdo muito utilizado para
delegacédo de tarefas e divulgacao de informagdes institucionais, como mensagens
do presidente e informativos da Geréncia de Gestdo de Pessoas (GEPES), para
comunicacdo externa é um elo com os clientes e fornecedores. Como o emalil
coorporativo € muito recente na instituicdo que se utilizava de um programa de
emissdo de mensagens coorporativo (CORREIO), questionamos os funcionarios
sobre a freqiéncia com que acessam 0 seu email, e somente 23,33% afirmaram
acessar diariamente, 53,33% afirmaram acessar em dias alternados, sem uma
sequéncia logica de alternancia, 16,67% afirmaram que acessam as vezes e 6,67%
afirmaram gue nunca acessaram o email ou se quer sabiam da sua existéncia para
todos. A argumentacdo apresentada pelos funcionarios que afirmaram acessar “as
vezes” foi que a relevancia das informacdes repassadas via email pouco influencia
as suas atividades de trabalho, os que afirmaram “nunca” ter acessado o email
informou que desconhecia a ferramenta disponibilizada pela instituicao.

Aplicativo Responde — € uma ferramenta para solucdes de duvidas em relacéo
as instrucdo normativas e/ou procedimentos operacionais. Quando a leitura das

instru¢cbes normativas néo esta clara e resta uma duvida sobre o procedimento a ser
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tomado, existe a possibilidade de se utilizar dessa ferramenta para envio da davida e
posteriormente receber a solugdo do questionamento. Abaixo temos um gréfico que

demonstra a satisfagéo dos funcionarios com relagcéo a ferramenta:

6,67% 3,33%

10,00%

O Muito Satisfeito
M Satisfeito

O Pouco Satisfeito
O Insatisfeito

B Muito Insatisfeito

63,33%

Gréfico 2 - Satisfagdo com Aplicativo Responde

Os funcionarios que se manifestaram como pouco satisfeitos, insatisfeitos e
muito insatisfeitos, argumentaram que a nota foi atribuida devido a falta de agilidade
na solucdo da duvida, ou seja, o canal existe, porém o tempo de espera para
resposta € muito longo e pode comprometer o prazo de conclusdo do servigo.

Instrucdes Normativas — é o livro de receitas, contém todas as normativas e
procedimentos operacionais da instituicdo, desde o cédigo de ética até as normas de
regulacdo externa. Recentemente sofreu reformulagcbes, mudando nome e
plataforma operacional, antes se chamava LIC — Livro de instru¢cdes Codificadas e
passou a se chamar IN — Instrucbes Normativas, era disponibilizado em plataforma
MS-DOS, com estética ultrapassada e sem opc¢des que facilitassem a navegacao,
passou a ser disponibilizado em plataforma web, de facil utilizacdo e com navegacao
amigavel e intuitiva. Com relacdo a satisfacdo dos funcionarios com a atual
ferramenta, 86,67% afirmaram estar satisfeitos ou muito satisfeitos com a IN, 10%
alegaram estar pouco satisfeitos devido a instabilidade que a ferramenta ainda
apresenta, e somente 3,33% alegaram estar insatisfeitos ou muito insatisfeitos com
a plataforma, pois afirmaram que ja estavam acostumados com o modelo anterior e
gue ainda acham muito confusa a nova ferramenta.

Centrais de Atendimento — sdo divididas em externas (clientes externos) e

internas (clientes internos), vou tratar somente das Centrais de Atendimento Interno,
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elas existem para sanar duvidas levantadas pelos funcionarios de forma agio e
imediata e auxiliar na venda e contratacdo de produtos e servicos. Com relagdo a
satisfacdo com a ferramenta, identifiqguei que 60% dos funcionarios estao satisfeitos
ou muito satisfeitos e que 40% estdo pouco satisfeitos, insatisfeitos ou muito
insatisfeitos, a principal argumentacédo é a falta agilidade no atendimento, a demora
na espera por um atendente disponivel e a falta de preparo por parte dos
atendentes.

Mensagens Instantaneas — é uma ferramenta nova, criada este ano, veio
substituir o antigo CORREIO PESSOAL, aplicativo para enviar mensagens informais
entre os funciondrios da instituicdo, o aplicativo mensagens instantaneas funciona
como um MSN, onde o colaborador pode trocar mensagens em tempo real com o0s
colegas que estiverem cadastrados no seu aplicativo. Com relacéo a satisfacdo dos
funcionarios, 86,67% afirmaram estar satisfeitos ou muito satisfeitos com a
ferramenta, 10% afirmaram estar pouco satisfeitos e 3,33% estdo insatisfeitos
devido a instabilidade de conexdo que ainda apresenta o aplicativo.

TV institucional — meio de comunicacgao utilizado para anuncios institucionais e
mudancas na estratégia do Banco, utilizado também para cursos e treinamentos. E
um meio de comunicacdo pouco aproveitado, principalmente sobre a 6ética de
treinamento onde ela se configura como ferramenta estratégica. Com relagdo a
satisfacdo dos funcionarios, 66,67% estao satisfeitos ou muito satisfeitos com o meio
de comunicacdo, 16,67% afirmaram estar pouco satisfeitos e 16,67% afirmaram
estar insatisfeitos ou muitos insatisfeitos, ao serem questionados sobre o motivo de
estarem pouco satisfeitos, insatisfeitos ou muito insatisfeitos, afirmaram que a
avaliacdo é devido ao sub-aproveitamento do meio de comunicacdo, da falta de
aplicabilidade do que é divulgado ou mesmo duplicidade da informacao (informacéo
ja veiculada em outro canal). A TV institucional esta perdendo espac¢o para midias
de acesso mais facilitado como a intranet e a veiculagdo de videos institucionais
através da plataforma web, antes o colaborador tinha de aguardar na sala de
reunides o horario para assistir um programa institucional, hoje o colaborador entra
na intranet e assisti ao video a qualquer hora.

Revista Institucional — € de distribuicdo mensal, via midia impressa e digital (o
colaborador escolhe a midia que deseja receber), sdo veiculados noticias e
informativos sobre qualidade e vida no trabalho, equidade de género, dicas de

saude, beneficios que os funcionarios dispdem, iniciativas sociais e ambientais por



42

parte de funcionarios ou pela instituicdo. Com relacdo a satisfagdo com o meio de
comunicacgdo, 83,33% dos funcionarios estdo satisfeitos ou muito satisfeitos e
16,67% manifestaram-se pouco satisfeitos com a revista devido a superficialidade
das matérias veiculadas e pouca interacdo com o dia a dia do colaborador.

Ouvidoria Interna - € um canal de comunicac¢ao criado para acolher dendncias,
reclamag0es, e elogios dos funcionérios, além de buscar a melhoria continua dos
processos, programas e politicas da area de Gestdo de Pessoas e
Responsabilidade Socioambiental. Ao questionar os funcionarios sobre a satisfacao,
83,33% afirmaram estar satisfeitos ou muito satisfeitos com o meio de comunicacao,
16,67% afirmaram estar pouco satisfeitos devido & demora no tratamento das
denuncias recebidas pelo meio de comunicacéao.

Ecoa — sua sigla significa “Equipe de Comunicacdo e Auto-desenvolvimento,
promovida pelo banco publico para ser o elo entre a dire¢do da agéncia e os demais
funcionarios, é composto por 4 pessoas em agéncias de maior porte e por 2 pessoas
em agéncias de pequeno porte, cuida também das atividade soOcio-ambientais
promovidas pelas agéncias. Com relacéao a satisfacao dos funcionarios, 96,67% dos
funcionarios estdo satisfeitos ou muito satisfeitos com a Ecoa e somente 3,33%

manifestaram-se pouco satisfeitos.

Na agéncia foi verificado via questionario que 93,33% dos funcionarios detém
conhecimento bem definidos das metas, objetivos e estratégias do Banco, e
somente 6,67% afirmaram nao deter esse conhecimento, pois devido ao pouco
tempo de trabalho, ainda ndo entendeu o funcionamento da organizagdo e a

distribuicdo das tarefas na agéncia.

4.1.3 Motivacao

Foi questionado o grau de motivacdo dos funcionarios com relacdo a diversos
aspectos, como: oportunidades de ascensao e desenvolvimento profissional, acdes
de formacdo profissional, divisdo das atividades na agéncia e a relacédo

cargo/comissao exercida e remuneracao e beneficios recebidos.
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90%

83,33%
0/,
80% 1  7333%
0/
70% 63,33%
60% - O Muito motivado
B Motivado
50% -
O Pouco motivado
40% O Desmotivado
30% - B Muito desmotivado
23,33
20% A
13,3 13,33% 13,33% 13,33%
10% A
0 3,33%
0% T T T
Oportunidades de Oportunidades de Acdes de formacdo
ascensao profissional desenvolvimento de profissional

novas competéncias

Gréfico 3 - Nivel de Motivagédo dos funcionarios |

Podemos verificar no grafico acima que ao questionar os colabores sobre as
oportunidades de ascensdo e de desenvolvimento de novas competéncias
disponiveis na instituicdo financeira, 86,67% afirmaram estar motivados ou muito
motivados e 13,33% afirmaram estar pouco motivados. Com relacdo as acdes de
formacdo profissional desenvolvidas na instituicdo, 96,67% dos funcionarios
afirmaram estar motivados ou muito motivados e somente 3,33% afirmaram estar

pouco motivados.

0,9000
0,8000 - 76,67% & Muito motivado
0,7000 - 60.00% 63,33% B Motivado
0,6000 - d O Pouco motivado
0.5000 - O Desmotivado

’ B Muito desmotivado
0,4000 -
0,3000 - 23,33%
0,2000 - 13.3
0.1000 - 4 10,00% 10,00% 10,0

’ 3,33%
0,0000 - . .

Divisdo de Trabalho Cargo Exercido Remuneragdo e

Beneficios recebidos

Gréfico 4 — Nivel de Motivagéo dos funcionarios Il
No grafico 4 (quatro), podemos verificar o grau de motivagdo dos funcionarios
relativo a divisdo de trabalho, cargo exercido e remuneragéo e beneficios recebidos.
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90% dos funcionarios afirmaram estar motivados ou muito motivados com relagéo a
divisado de trabalho e o cargo exercido e 10% manifestaram estar pouco motivados,
ja quando questionados sobre a relacdo cargo exercido e atividade desenvolvida
versus remuneracgao recebida, 73,33% dos funcionarios se manifestaram motivados
ou muito motivados, 23,33% se manifestaram pouco motivados e 3,33% afirmaram
estar desmotivados, que leva a concluir que parte da agéncia esta insatisfeita com o
valor e beneficios que recebe para exercer a sua funcdo, mas este indicador nao
esta influenciando negativamente o nivel de motivacdo da equipe, uma vez que ao
questiona-los sobre o seu grau de motivacdo pessoal 96,67% afirmaram estar
motivados ou muito motivados e somente 3,33% afirmaram estar pouco motivados.
Ao considerar o grau de motivacdo pessoal e o grau de motivacdo com relacéo
aos objetivos e metas definidos para a agéncia, o percentual se repetiu com 96,67%
afirmando estarem motivados ou muito motivados e 3,33% afirmando estar pouco

motivados.

4.1.4 Treinamento

O questionario na tematica de treinamento teve como foco o Programa de
Educacdo Empresarial, quem tem como funcéo a atualizagéo e aperfeicoamento das
habilidades técnicas e negociais dos funcionarios.

O Sinapse/Wiki

M Auto-instrucional
O FAZAP

O Curso Web

M Presenciais

86,67%

13,33%

0,00%

0,00% 0,00%

Gréfico 5 — Treinamentos mais utilizados
O grafico acima mostra que 13,33% dos funcionarios afirmaram utilizar com mais
frequéncia 0s cursos auto-instrucionais para aprimorar seus conhecimentos e

86,67% utilizam mais 0 ambiente sinapse, desenvolvido pela Diretoria de Gestéao de
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Pessoas como uma modalidade de treinamento em produtos e servigos baseada em
ambiente wiki, que € uma forma autbnoma e colaborativa de producéo de conteudo.
O ambiente propicia um processo de enriquecimento permanente dessas
informacdes por meio da participacédo dos funcionarios.

Em seguida, os funcionarios foram questionados sobre qual modalidade de
treinamento ele acredita ter melhor aproveitamento de aprendizado.

56,67%

O Sinapse/Wiki

B Auto-instrucional
O FAZAP

O Curso Web

M Presenciais

23,33%

Gréfico 6 - Treinamentos com melhor aproveitamento

O treinamento auto-instrucional e o treinamento Sinapse foram apontados
respectivamente por 16,67% e 23,33% dos funcionarios como treinamento de
melhor aproveitamento. JA o curso presencial foi apontado por 56,67% dos
funcionarios como o treinamento de melhor aproveitamento, e somente 3,33%
afirmaram que o FAZAP, modalidade de curso em servico (fazendo e aprendendo),
€ o de melhor aproveitamento. Foi questionado também quando foi a Ultima vez que
o colaborador participou de um treinamento presencial, e o espaco temporal obtido
foi bem variado, onde 70% estiveram em um treinamento presencial nos ultimos 7

meses e 30% n&o participam de um curso presencial a mais de 7 meses.
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13,33%

O Até 1 més

@ 2 a 4 meses
05 a7 meses
[0 8 a 12 meses
B mais de 1 ano

30,00%

Gréfico 7 - Periodo de treinamento presencial

Seguindo a andlise foi questionado quanto tempo eles se dedicavam a
cursos/treinamentos por semana, e chegamos ao seguinte resultado: 33,33%
afirmaram dedicar 1 hora por semana, 43,33% afirmaram dedicar de 2 a 3 horas por
semana, 16,67% afirmaram dedicar de 4 a 5 horas por semana e somente 6,67%
afirmaram dedicar mais de 10 horas por semana. Em conseguinte, foi questionado
se existe incentivo por parte da administracdo da agéncia para a cultura de
treinamento, e 100% dos funcionarios afirmaram ter esse incentivo por parte da
administracdo da agéncia.

Entdo, foi questionado se o colaborador se sente treinado para exercer a sua
funcdo junto a instituicdo financeira, 76,67% afirmaram estar treinados e 23,33%

afirmaram néo estar treinado o suficiente para exercer a sua funcao.

4.1.5 Cultura/Clima Organizacional e Lideranca

Observou-se no resultado do questionario que 100% dos funcionarios afirmaram
ter a liberdade de expressar opinides diferentes dos seus chefes diretos no que diz
respeito ao andamento das atividades promovidas no setor/agéncia, que sua equipe
de trabalho é motivada e sempre busca objetivos comuns, procuram participar das
decisbes que afetam o trabalho no seu setor/agéncia, sentem que seu trabalho é
estimulante e motivador, que a comunicacéo verbal € facilmente compreendida no

seu setor/agéncia e que o relacionamento no ambiente de trabalho € amigéavel.
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Em relacdo a parcela de poder de decisdo e autonomia inerente ao trabalho,
93,33% afirmaram ser suficientes para desenvolver as atividades sob sua
responsabilidade, 6,67% afirmaram néo ser suficientes.

Em relacdo ao reconhecimento, 93,33% dos funcionarios afirmaram sentir que
tém seu potencial devidamente reconhecido, 6,67% afirmaram que nao se sente
reconhecido.

Foi questionado aos funcionarios se eles tém tranquilidade para executar suas
tarefas dentro de um ritmo normal, com distribuicdo equitativa de carga de trabalho
entre os colegas, 70% afirmaram que detém essa tranquilidade e 30% afirmaram
gue nao.

Em relacdo as metas e objetivos da agéncia, 93,33% dos funcionéarios afirmaram
ter uma boa visdo sobre as metas e objetivos da sua agéncia, 6,67% afirmaram nao
ter essa visdo. Foi questionado aos funcionarios se eles tém a certeza daquilo que
esperam deles e onde podem chegar na instituicdo, 86,67% afirmaram que tém essa
certeza, ja 13,33% afirmaram que ndo ha possuem.

Com relacdo ao superior imediato, 90% afirmaram que 0S seus superiores
imediatos aceitam facilmente as suas sugestdes e 10% afirmaram que nao. 100%
dos funcionarios afirmaram que seus superiores imediatos se manifestam
positivamente quando demonstram um desempenho acima do esperado e que seus
superiores imediatos se preocupam em manter suas equipes informadas sobre as
mudancas que possam afetar o trabalho no setor/agéncia.

Com relacdo as mudancas, foi questionado aos funcionarios se as mudancas em
procedimentos, produtos ou servicos sado comunicadas e explicadas com
antecedéncia, 76,67% afirmaram que “sim” e 23,33% afirmaram que n&o, sobre o
argumento que sempre é avisado em cima da hora sem muitas explicacdes e a
compreensao vem com o desenvolvimento das atividades. Foi questionado também
se as ordens vém acompanhadas de todas as informacdes necessarias para a
execucao do trabalho, 80% afirmaram que “sim”, sempre vém acompanhadas e 20%
afirmaram que ndo, nem sempre.

Com relagéo ao relacionamento na ambiente de trabalho, 80% dos funcionarios
afirmaram n&o existir competitividade exagerada no ambiente de trabalho, 20%

afirmaram que existe as vezes competitividade exagerada.
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5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Com base nos resultados obtidos pela pesquisa, conclui-se que as agles e
ferramentas de endomarketing utilizadas na agéncia analisada sao efetivas. Essa
afirmacdo é baseada nos resultados obtidos através do formulario pesquisa que
analisou os seguintes indicadores: Comunicacao Interna, Motivacdo, Treinamento,
Clima Organizacional e Lideranca.

No indicador Comunicacdo interna ficou evidenciado que o Banco publico
disponibiliza as suas agéncias ferramentas que auxiliam na disseminacdo da
informacéo. Porém, algumas ferramentas precisam ser aprimoradas, como:

O Aplicativo Resolve que apresenta demora na resolucdo das demandas e que
o tempo de resposta as vezes pode comprometer o prazo de conclusdo dos
servigos, 0 que é gravissimo, e precisa ser revisto pelas diretorias do Banco.

A Central de Atendimento Interno, que também devido a demora no atendimento
e falta de preparo dos atendentes pode comprometer as vendas e o resultado da
agéncia. Logo, existe a necessidade de avaliar uma forma de filtrar as demandas
para ndo sobrecarregar os atendentes e a necessidade de treina-los melhor para
gue o atendimento seja eficiente e eficaz.

No Email Coorporativo, somente 23,33% dos funciondrios afirmaram acessar
diariamente, em parte esse resultado € reflexo da transicdo das mensagens
coorporativas do aplicativo CORREIO para o Email Coorporativo, hoje a maioria das
mensagens coorporativas ainda sdo encaminhadas pelo aplicativo CORREIO,
porém, ha necessidade de se iniciar uma campanha pelo uso do Email Coorporativo
dado a importancia que ele detém na comunicacao interna.

Em relacdo a TV institucional, com o avanco da intranet e a possibilidade de
disponibilizar videos com acesso agil e facil, aléem da flexibilidade de tempo para
visualizacéo, fez com que esse meio de comunicacao entra-se em desuso, porém
pode ser reaproveitado pela direcdo do Banco para a disponibilizacdo de cursos de
treinamento telepresenciais.

No indicador Treinamento ficou evidenciado que os cursos na modalidade auto-
instrucionais e a distancia sdo os mais utilizados pelos funcionarios da agéncia
analisada, porém a maioria dos funcionarios afirmaram disponibilizar menos de 3

horas semanais para treinamento, sendo que 33,33% afirmaram dedicar até 1 hora
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por semana, outro fator interessante é que a maioria dos funcionarios afirmaram
acreditar que os treinamentos presenciais sdo os com melhor aproveitamento, isso €
devido aos cursos presenciais acontecerem fora da agéncia, em local diferenciado,
onde o funcionario disponibiliza um tempo para se dedicar ao seu aperfeicoamento,
0 que ndo acontece com o0s treinamentos a distancia e auto-instrucionais onde o
funcionario estuda na agéncia em horas vagas sem um local adequado que lhe
proporcione tranquilidade para a assimilacdo do conteldo. Recomenda-se que a
agéncia organize um local adequado e disponibilize um horério para treinamento dos
funcionarios, a fim de melhorar a assimilagdo do conteudo.

No indicador Motivacéo, a agéncia analisada apresentou de modo geral um nivel
de motivacéo satisfatorio, onde 96,67% dos funcionarios afirmaram estar motivados
ou muito motivados com relacdo a seu trabalho. O resultado ndo € so reflexo dos
incentivos e beneficios disponibilizados pelo Banco, mas é também reflexo, da
flexibilidade e acessibilidade apresentada pelos gerentes, que mantém uma boa
comunicacdo com suas equipes, incentivando a auto-gestdo através da
administracdo participativa, valorizando as iniciativas e idéias dos membros das
equipes. Nesse sentido Brum (1998), afirma que “a valorizagcdo e reconhecimento
das pessoas tem como cunho o estimulo e motivagédo das pessoas para o trabalho”.

A agéncia analisada também promove acdes proprias de endomarketing como
forma de motivar os funcionarios e manté-los comprometidos com as metas e
objetivos da agéncia. Posso citar como exemplo de iniciativas proprias, as
campanhas internas de vendas que premia os funcionarios com brindes, o lixo nobre
gue incentiva o uso eficiente do papel e a reciclagem e os rankings de vendas com a
valorizacdo dos maiores vendedores no mural da agéncia.

Com relacéo aos funcionarios serem concursados, Paladini (1990), afirma que “o
medo ndo constitui fator de motivacao e que sua eliminagdo também n&o a promove,
criando-se apenas uma lacuna”, logo a estabilidade proporcionada pelo fato dos
funcionarios entrevistados serem concursados néo é fator de motivacdo e nem de
acomodacédo, pois Paladini (1990) afirma que a abordagem motivacional esta
vinculada ao conceito de automotivacdo das pessoas, no qual estas passam a
envolverem-se com aquilo que fazem, respondendo por sua acéo.

Os resultados apresentados no indicador Clima Organizacional e Lideranca, que
foram analisados juntos pelo fato da lideranca influenciar diretamente o clima

organizacional, sdo reflexos dos resultados obtidos nos demais indicadores. Pois
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para Coda (1997), em administracéo, Clima Organizacional é o indicador do grau de
satisfacdo dos membros de uma empresa, em relagcdo a diferentes aspectos da
cultura ou realidade aparente da organizacdo, tais como: politica de recursos
humanos, modelo de gestdo, missdo da empresa, processo de comunicacao,
valorizacéo profissional e a identificagdo com a empresa.

Por fim, a qualidade do clima organizacional ird se refletir na qualidade do
atendimento prestado pela agéncia analisada e na qualidade de vida dos
funcionarios, de modo a promover o crescimento sustentavel dos negocios e a
retencdo dos talentos desenvolvidos na empresa. Dai a importancia de se avaliar
constantemente o clima organizacional das agéncias para assim medir a efetividade

das acdes e ferramentas de endomarketing utilizadas pelo Banco.
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ANEXOS

Formuléario de pesquisa

Dados Sociais

Qual o seu sexo?

( ) Masculino ( ) Feminino

Qual a sua idade?

( ) 18 a 25 anos ( ) 40 a 50 anos

( ) 26 a 30 anos ( ) mais de 50 anos

( ) 31 a 40 anos

Qual seu estado civil?

( ) Solteiro ( ) Divorciado/Separado
( ) Casado ( ) Viavo

Qual seu grau de escolaridade?

( ) Ensino Médio ( ) Superior Completo

( ) Cursando Superior ( ) P6s-graduacéo

( ) Superior Incompleto ( ) Mestrado/Doutorado
Ha quanto tempo trabalha no Banco?

( ) até 1 ano ( ) 11 a 20 anos

( ) 2a5anos ( ) Mais de 20 anos

( ) 6 a 10 anos

Qual seu atual cargo?

( ) Escriturario ( ) Caixa

( ) Assistente de Negdcios ( ) Gerente de Servicos
( ) Gerente de Relacionamento ( ) Gerente Geral

( ) Supervisor de Atendimento ( ) Gerente de Negdécios
Ha quanto tempo esta na funcao?

( ) até 1 ano ( ) 11 a 20 anos

( ) 2 a5 anos ( ) Mais de 20 anos

( ) 6 a 10 anos

Quais as suas perspectivas de carreira para 0s proximos 5 anos?

54

Comunicagéo Interna

Com qual frequéncia vocé |é as noticias e novidades informadas pela instituicdo?

( ) Diariamente ( ) As vezes
( ) Dias alternados ( ) Nunca
( ) Semanalmente

Com qual freqiiéncia acessa o email coorporativo?
( ) Diariamente ( ) As vezes
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( ) Dias alternados ( ) Nunca

( ) Semanalmente

As noticias apresentadas/divulgadas pela instituicdo sao de facil compreenséo?
( ) Sim ( ) N&o

Caso sua resposta seja “Nao”, o que poderia ser feito para melhorar:

No seu entendimento as metas e objetivos da Instituicdo estédo bem definidos?
( ) Sim ( ) N&o
Caso sua resposta seja “Nao”, o que poderia ser feito para melhorar o entendimento:

Avalie os canais de comunicacao interna disponibilizados pela Instituicdo financeira,
sendo:

1 — Muito Insatisfeito

2 — Insatisfeito

3 — Pouco Satisfeito

4 — Satisfeito

5 — Muito Satisfeito

) Agéncia de Noticias

) Email Coorporativo

) Aplicativo Responde

) Centrais de Atendimento
) Instru¢cdes Normativas

) Mensagens Instantaneas
) TV Institucional

) Revista institucional

) Ouvidoria Interna

) Ecoa

Caso tenha atribuido alguma nota de 1 a 3, o que poderia ser mudado para melhorar
o canal de comunicacéao interna:

NN N NN NN NN N

Motivacao

Ao preencher o questionario considere o grau de motivagdo conforme abaixo:
1 — Muito Desmotivado

2 — Desmotivado

3 — Pouco Motivado

4 — Motivado

5 — Muito Motivado

Como se sente sobre:

As oportunidades de ascensao profissional:

As acdes de formacao profissional desenvolvidas:
Oportunidades de desenvolver novas competéncias:
A divisédo das atividades na agéncia

AN NN N
N N N N



56

O atual cargo que exerce: ( )
Os objetivos e metas da agéncia: ( )
A comissao exercida e a remuneracéao recebida ( )
Vocé se considera hoje no trabalho uma pessoa ( )
Treinamento

Qual tipo de curso/treinamento vocé mais utiliza?

( ) Sinapse/Wiki ( ) Curso Web

( ) Auto-instrucionais ( ) Presenciais

( ) FAZAP

Qual vocé acredita ter melhor aproveitamento de aprendizado?

( ) Sinapse/Wiki ( ) Curso Web

( ) Auto-instrucionais ( ) Presenciais

( ) FAZAP

Quando foi a ultima vez que fez que vocé participou de um curso/treinamento
presencial?

( ) até um més ( ) 8 a 12 meses

( ) 2 a4 meses ( ) mais de 1 ano

( )5 a7 meses

Existe incentivo da administracdo da agéncia para a cultura de treinamento?
( ) Sim ( ) Nao

Quanto tempo vocé dedica para cursos/treinamentos por semana?

( ) 1 hora ( ) 6 a 8 horas

( ) 2 a 3 horas ( ) 9 a 10 horas

( )4 a5 horas ( ) mais de 10 horas
Hoje vocé se sente treinado para exercer sua funcao?

( ) Sim ( ) N&o

Caso sua resposta seja “Nao”, o que seria necessario a instituicdo poderia fazer
para vocé se sentir seguro no exercicio da sua funcao?

Clima organizacional / Lideranca

Vocé tem a liberdade de expressar opinides diferentes/contrarias as de seu chefe
direto no que diz respeito ao andamento dos trabalhos na sua agéncia/setor?

( ) Sim ( ) N&o
Sua equipe de trabalho é motivada e sempre busca objetivos comuns?
( ) Sim ( ) N&o

Caso a resposta seja “Nao”, vocé pode citar um motivo:

Vocé gosta e procura participar das decisdes que afetam o trabalho na sua
agéncia/setor?

( ) Sim ( ) N&o

Caso a resposta seja “Nao”, vocé pode citar um motivo:
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A parcela de poder de decisdo e autonomia incluidas em seu trabalho séo
suficientes para desenvolver atividades sob sua responsabilidade?

( ) Sim ( ) Nao

Caso a resposta seja “Nao”, vocé pode citar um motivo:

Vocé sente que seu trabalho é estimulante e motivador.
( ) Sim ( ) N&o
Caso a resposta seja “Nao”, vocé pode citar um motivo:

A comunicacdao verbal é facilmente compreendida na sua agéncia?
( ) Sim ( ) Ndo
Caso a resposta seja “Nao”, vocé pode citar um motivo:

Vocé sente que tém seu potencial devidamente reconhecido?
( ) Sim ( ) N&o
Caso a resposta seja “Nao”, por qué?

As pessoas tém tranquilidade para executar suas tarefas dentro de um ritmo normal,
com distribuicdo equitativa de carga de trabalho entre os colegas. O ambiente de
trabalho néo é tenso.

( ) Sim ( ) Nao

Caso a resposta seja “Nao”, vocé pode citar um motivo:

Vocé pode dizer sinceramente que tem uma boa visdo sobre as metas e objetivos da
sua agéncia?

( ) Sim ( ) N&o

Caso a resposta seja “Nao”, vocé pode citar um motivo:

Vocé Tem absoluta certeza daquilo que esperam de vocé e de onde pode chegar
nessa instituicao?

( ) Sim ( ) N&o

Caso a resposta seja “Nao”, vocé pode citar um motivo:

Seu superior imediato aceita facilmente as sugestdes que vocé da?
( ) Sim ( ) N&o
Caso a resposta seja “Nao”, vocé pode citar um motivo:

Seu superior imediato se manifesta positivamente quando demonstra um
desempenho acima do esperado?

( ) Sim ( ) Néo

Caso a resposta seja “Nao”, vocé pode citar um motivo:

Seu superior imediato se preocupa em manter seus subordinados informados sobre
as coisas que possam afetar o trabalho na agéncia/setor?

( ) Sim ( ) N&o

Caso a resposta seja “Nao”, vocé pode citar um motivo:

As mudancas sao comunicadas e explicadas com antecedéncia?
( ) Sim ( ) Néo
Caso a resposta seja “Nao”, vocé pode citar um motivo:
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As ordens recebidas vém acompanhadas da informacdo necessaria a execugdo do
trabalho?

( ) Sim ( ) N&o
Caso a resposta seja “Nao”, vocé pode citar um motivo:

O relacionamento no ambiente de trabalho é amigavel?
( ) Sim ( ) Nao
Caso a resposta seja “Nao”, vocé pode citar um motivo:

Existe competitividade exagerada no seu ambiente de trabalho?
( ) Sim ( ) N&o
Caso a resposta seja “Sim”, vocé pode citar um motivo:




