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DE FARIAS, Luciano Magno. Endomarketing no Setor Bancario: Uma Analise nas
Principais Agéncias de Campina Grande - PB. 65 f. Relatorio de Estagio Supervisionado
(Bacharelado em Administragdo) - Universidade Federal de Campina Grande, Paraiba, 2011.

RESUMO

A intensa competitividade do mercado exige uma maior flexibilidade das organiza¢des com o
intuito de se adequar ao ambiente externo. Com o surgimento da Era do Conhecimento, o
fator humano passou a ser percebido como um diferencial competitivo para as empresas. No
intuito de estimular a motivagdo de seus funcionarios, tornando-os comprometidos com os
objetivos da empresa, procurou-se melhorar a sua comunicagdo organizacional com os seus
funciondrios. O endomarketing, portanto, fornece ferramentas que auxiliam a comunicagao
interna. A pesquisa teve como objetivo geral analisar a pritica do endomarketing nas
principais agéncias bancarias situadas na cidade de Campina Grande - PB. Quanto a
metodologia utilizada, foi realizada uma pesquisa de campo, com carater descritivo, sendo
aplicado um questionario como instrumento de coleta de dados, utilizando abordagem
quantitativa e qualitativa no tratamento dos mesmos. Apos identificar os principais bancos da
cidade, foram escolhidas as principais agéncias de cada um. Para melhor compreensdo da
analise, foram construidos graficos que ilustram os resultados obtidos. Os resultados apontam
o numero excessivo de canais de comunicagdo ¢ a discrepancia de resultados entre os bancos,
com o Banco Verde tendo o melhor desempenho apresentando uma comunicacdo objetiva,
mas precisando melhorar na valorizagao dos funcionarios. Os bancos Vermelho e Amarelo,
por outro lado, demonstraram resultados insatisfatorios, revelando deficiéncia nos estimulos a
motivagdo de seus funcionarios e problemas com a forma de comunicagao.

Palavras chave: Comunicacdo; Motiva¢ao; Comprometimento; Instrumentos de Comunicacao
Interna



DE FARIAS, Luciano Magno. Endomarketing in Banking Sector: An Analysis of the
Main Agencies of Campina Grande - PB. 65 p. Supervised Period of training report
(Bacharel in Administration) — Federal University of Campina Grande, 2011.

ABSTRACT

The intense market competitiveness requires a greater flexibility of organizations in order to
suit the external environment. With the emergence of the Knowledge Age, the human factor
has come to be perceived as a competitive differentiator for companies. In order to stimulate
the motivation of their employees, making them committed to the objectives of the company,
sought to improve organizational communication with their employees. The endomarketing,
therefore, provides tools to assist internal communication. The research had as general
objective the practice of endomarketing in major banks located in the city of Campina Grande
- PB. Regarding the methodology used, it was conducted a field research with a descriptive
character, and with a quantitative and qualitative approach, applied a questionnaire to collect
data for processing. After identifying the major city banks, key agencies were chosen from
each. To better understand the analysis, plots were constructed to illustrate the results. The
results indicate the excessive number of communication channels and the discrepancy in
results between the banks, with the Green Bank with the best performance, showed an
objective communication, but needs improvement the valuation of its employees. Red and
Yellow Banks, on the other hand, showed unsatisfactory results, revealing deficiencies in
incentives to motivate its employees and problems with the way people communicate.

Key-words: Communication; Motivation; Commitment; Internal Communication Instruments
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1. INTRODUCAO

Nos tultimos anos o mercado tem se caracterizado principalmente pela intensa
competitividade além das constantes mudangas econdmicas que se originaram a partir do
processo de globaliza¢do e avango continuo da tecnologia. Logo, o mercado global passou a
exigir das empresas uma maior flexibilidade para acompanhar o ritmo acelerado da economia
e assim poderem se adequar as mais variadas situagdes que se apresentam. Nesse contexto,
percebe-se que as empresas mais flexiveis conseguem com maior facilidade se sobressair em
relacdo a concorréncia e, portanto, obter maiores fatias desse mercado.

A Era Industrial foi marcada pela énfase na importancia das maquinas e dos
sistemas produtivos, onde a grande preocupagdo das empresas consistia em melhorar
continuamente os processos em busca de maiores indices de produtividade e lucratividade,
ficando o fator humano em segundo plano. A Era do Conhecimento enfatiza as competéncias
que se originam através da unido da informacdo com a pratica, competéncias estas sO
encontradas nas pessoas, tonando-as, portanto, o grande diferencial competitivo para o
sucesso das empresas no mundo contemporaneo.

Assim, o fator humano ocupa hoje posi¢do de destaque no meio empresarial, e por
consequéncia, a area de Recursos Humanos se transforma em um setor estratégico co-
responsavel pela geracdo de resultados traduzidos em maior produtividade e maiores lucros a
partir das competéncias das pessoas. Dentro desse novo patamar em que o mercado se
encontra, as empresas passaram a classificar principalmente o conhecimento e as
competéncias de seus colaboradores como capital intelectual. Desse modo, os funcionarios
deixam de ser considerados apenas como despesas € passam a se caracterizar como 0 mais
importante ativo empresarial.

Um fator determinante para a valorizagdo dos Recursos Humanos esta relacionado
ao fato de que possuir um produto diferenciado no mercado nao significa garantia de sucesso.
E preciso que as pessoas responsaveis pela comercializagio desse produto estejam bem
informadas acerca do mesmo ¢ motivadas para fazer seu trabalho, de forma que possam
transmitir da melhor maneira possivel aos clientes as vantagens que o produto lhes oferece.
Diante da variedade de produtos no mercado, a facilidade de encontra-los em qualquer parte
do mundo e o maior acesso a informacgao, os consumidores possuem poder de barganha, e o
que pode fazer a diferenca na sua escolha ¢ a qualidade do servigo e do atendimento que ¢

prestado pelas empresas através de seus funcionarios.
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Portanto, para oferecer um servi¢o de qualidade, ¢ indispensavel que o publico
interno conhega bem o produto que estd sendo vendido e a empresa da qual faz parte. Além
disso, deve possuir habilidades que possibilitem solucionar problemas diretamente com o
cliente sem que haja necessidade de intervencdo do seu superior imediato.

No intuito de melhorar esse processo de comunicag¢ao funcionario-cliente, muitas
empresas precisaram repensar seus modelos organizacionais, e passaram a orientar suas agdes
em direcao a valorizagdo de seus funcionarios, através de atividades motivacionais ¢ de
melhoria na comunicac¢do interna empresa-funcionario e vice-versa. Isto significa que, na
condicdo de clientes internos, os colaboradores precisam “comprar” a idéia da empresa, ou
seja, precisam entender e apoiar a missdo, a visdo, os objetivos ¢ os valores da empresa,
tornando-se parceiros dela. Precisam “comprar” seus produtos ou servigos para que possam
transmitir credibilidade aos consumidores.

Ao conjunto de projetos estratégicos voltados a esse objetivo de promover o
comprometimento dos funcionarios deu-se o nome de Endomarketing, expressao cunhada por
Saul Faingaus Bekin em 1986 e que significa “marketing para dentro”. Embora muitas
empresas nao utilizem essa nomenclatura, sabe-se que qualquer empresa estabelece de alguma
forma um minimo de comunicagao interna ¢ de estimulos a motivagao de seus colaboradores.
Por se tratar de um tema relativamente novo, hd poucas pesquisas realizadas sobre
Endomarketing, o que justifica a importancia do presente trabalho, principalmente devido ao
setor comercial escolhido, o setor bancario, o qual enfrenta uma concorréncia acirrada que
disputa uma clientela numerosa, diversificada e exigente. Diante do exposto, surge o seguinte
questionamento: Como é estabelecida a pratica do endomarketing nas principais agéncias
bancarias de Campina Grande — PB?

Visando responder a esse questionamento, foi estabelecido no presente trabalho o
seguinte objetivo geral: Analisar a pratica do endomarketing nas principais agéncias
bancarias de Campina Grande — PB. Para tanto, foram também formulados alguns
objetivos especificos, a saber:

e Identificar as principais agdes de endomarketing presentes nas agéncias

pesquisadas;

e  Verificar quais canais de comunicagdo interna sdo mais utilizados nas

agéncias pesquisadas e

e Identificar a percepcdo dos colaboradores acerca da relacdo empresa-

funciondrio nas agéncias pesquisadas.
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O desafio da pesquisa foi o de obter o maior nimero possivel de questionarios
respondidos, visto que funciondrios de banco normalmente se encontram muito ocupados,
dificultando o processo de preenchimento do instrumento de pesquisa. Vencida essa etapa,
espera-se que os resultados obtidos a partir dessa pesquisa possam contribuir para agregar
informagdes e reflexdes a tematica estudada, possibilitando uma melhor compreensao acerca
de como as empresas pesquisadas estdo utilizando esse conhecimento em sua pratica diaria.

Com relagdo ao conteudo do presente relatorio, o mesmo foi estruturado em cinco
capitulos que foram organizados acompanhando a seguinte sequéncia apresentada: No
primeiro capitulo a Introdu¢@o; No segundo capitulo a Fundamentacao Teodrica, abordando as
bases tedricas que nortearam a execugao do trabalho e o estudo aplicado; No terceiro capitulo
os Aspectos Metodologicos, apresentando com detalhes a metodologia adotada na realizacao
da pesquisa; No quarto capitulo a Apresentagao ¢ Analise dos Resultados, que apresenta a
interpretagdao dos resultados obtidos; e por fim, no quinto capitulo as Considera¢des Finais

contendo as conclusdes gerais do estudo, com base na analise dos resultados.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Endomarketing

2.1.1 Fundamentos do Endomarketing.

O prefixo “endo” originario do grego significa “interno, para dentro”, portanto o
sentido apropriado para o endomarketing, nada mais ¢ do que o marketing interno, ou seja, a
aplicagdo das ferramentas utilizadas no marketing voltada para aqueles que estdo dentro da
organizagdo, visando adequa-los a um mercado orientado para o cliente.

Essa definicdo se confirma em Bekin (1995, p. 2), quando o autor diz que “o
endomarketing consiste em ac¢des de marketing voltadas para o publico interno da empresa,
com o fim de promover entre seus funcionarios e departamentos valores destinados a servir o
cliente”.

O endomarketing €, portanto, uma das estratégias que compde um processo de
inovacdo na area do marketing, o chamado marketing holistico, o qual busca uma abordagem
mais completa e coesa, levando em consideracdo todas as complexidades do marketing,
aliando-as aos objetivos empresariais. Neste sentido, observa-se que o endomarketing possui
um papel crucial na estratégia adotada pela empresa e, portanto, ndo pode ser separado do
marketing, uma vez que ambos estdo focados no mercado externo, mesmo possuindo publico-
alvo diferente. Para Kotler (2006 p. 4), “o marketing envolve a identificacdo e a satisfacdo das
necessidades humanas e sociais.”. Quando uma organizagdo aplica o endomarketing, essa
busca pela satisfacdo das necessidades humanas e sociais citada por Kotler ¢ transferida para
o funcionério.

Brum (2010) destaca que:

(...) fazer endomarketing nada mais ¢ do que oferecer ao colaborador educagéo,
atengdo e carinho, tornando-o bem preparado ¢ mais bem informado, a fim de que se

torne uma pessoa criativa e feliz, capaz de surpreender, encantar e entusiasmar o
cliente. (BRUM, 2010, p.21)

A mudanca da denominacdo “empregado” para “funcionario”, logo apos para
“colaborador”, foi acontecendo gradativamente com o passar do tempo em que foi se
percebendo a importancia das pessoas de dentro da empresa, e atualmente elas ganham um

novo tratamento, o de “cliente”. Contudo, ¢ preciso entender que o importante ndo ¢ como o0s
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funciondrios sdo chamados, e sim a forma como sdo tratados dentro da organizacdo, além
disso, os bens e servigos que sdo criados pela empresa, bem como suas idéias precisam ser
“vendidos” aos funcionarios antes que eles sejam lancados para o mercado. Antes de
conquistar seus consumidores, ¢ interessante que a empresa conquiste as pessoas envolvidas
internamente com ela.

O endomarketing mostra que para haver o envolvimento desses funcionarios, a
empresa ndo deve se focar apenas na producdo e nas vendas, mas também, em proporcionar
um ambiente motivador, onde se valorize os talentos de cada profissional, desenvolvendo
neles a consciéncia de cliente. Assim, ela ganha o comprometimento do pessoal e por
consequéncia disso, o aumento da produtividade e da qualidade nas vendas ou nos servigos,
conquistando e fidelizando consumidores.

Nessa perspectiva, Gronroos (2003) afirma que:

Os funciondrios percebem que a alta dire¢do os considera importantes ao permitir
que participem do processo, tanto em processos de pesquisa interna quanto no
planejamento de seu ambiente de trabalho, metas e escopo de suas tarefas, rotinas de
informagdo e feedback e campanhas externas. Quando os funcionarios percebem que

podem se envolver na melhoria de algo que ¢ importante para eles, ficardo mais
propensos a comprometerem-se com o negocio. (GRONROOS, 2003, p. 429)

Portanto, ¢ perceptivel que a motivagdo ¢ um dos principais aspectos considerados
em um programa de endomarketing. Os funcionarios precisam se reconhecer como peca
essencial na organizagdo, essa ¢ a fung¢do do endomarketing, promover a motivagdo e
integracao destes funcionarios com a cultura organizacional de modo que eles oferecam da
melhor maneira os produtos ou servigos para o consumidor. Para isso, ¢ necessario que haja
reconhecimento dos gestores de cada departamento que também existe a figura de cliente
dentro da empresa e que este, da mesma forma que os clientes externos, possui seus valores
que precisam ser levados em conta.

Conforme Brum (2003, p.54) a integragdo dentro da empresa precisa ser vista em
quatro niveis:

e Integracdo entre pessoas;

e Integracdo da pessoa com a empresa;

e Integracdo da pessoa com as chefias, e

e Integracdo entre as areas.
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Desse modo, entende-se que a incorporagdo deve existir em todos os setores da
organizag¢do, criando um ambiente coeso e favoravel para todos, ja que ninguém se sente feliz
e realizado em um ambiente onde ndo se sente a vontade, portanto a integracdo se apresenta
como um instrumento indispensavel de motivagao.

Brum (2010, p 21) acrescenta que “o objetivo do endomarketing é, portanto, criar
uma consciéncia empresarial (visdo, missdo, principios, procedimentos, etc.), dentro de um
clima organizacional positivo”.

Fundamentado em Bekin (2004), o objetivo do endomarketing é:

Facilitar e realizar trocas, construindo lealdade no relacionamento com o publico
interno, compartilhando os objetivos empresariais e sociais da organizacdo,

cativando e cultivando para harmonizar e fortalecer essas relagdes e melhorando,
assim, sua imagem e seu valor de mercado. (BEKIN, 2004, p.47)

O autor ainda destaca que o endomarketing torna transparentes aos funcionarios
0s objetivos organizacionais, de modo que possibilite a harmonizacdo dos objetivos destes
com os da empresa.

No intuito de fortalecer as relagdes com o empregado, procurando manté-lo
envolvido e comprometido com o trabalho, a empresa deve procurar uma melhoria no nivel de
informacao, a fim de estabelecer um processo de comunicacao interna que vai além daquela
usualmente adotada por organizagdes que ndo utilizam o endomarketing. Dificilmente uma
empresa consegue sobreviver aos constantes processos de transformagao de mercado, sem que
nela haja um canal eficaz de comunicagao interna.

Baseado nessa preocupacdo com a comunicagdo, surge o conceito de
endomarketing afirmado mais uma vez por Bekin (2004):

Um processo cujo foco ¢ alinhar, sintonizar e sincronizar, para implementar e
operacionalizar a estrutura organizacional de marketing da empresa ou organizagao,
que visa e depende da agdio para o mercado e a sociedade. Apoiado em B2E' e

ERM? como opgdes empregam-se comunicagdo interna pessoal, impressa,
telefonica, eletronica ou digital. (BEKIN, 2004, p.47)

De maneira mais simples, ¢ importante que haja um alinhamento interno que

proporcione sintonia e uma sincronizagao das idéias e agdes de modo a garantir a melhoria na

' B2E: business-to-employees (o negécio apresentado para funcionarios).
2 ERM: employee relationship management (gestio do relacionamento com funcionérios)
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comunicagdo, afetando positivamente as relagdes existentes com o mercado e o0s
consumidores.

Percebe-se também a importancia da integracdo dos funcionarios ndo s6 com a
organizacdo, mas também com todas as pessoas que a constituem, sendo fundamental
estabelecer programas internos que busquem incentivar o trabalho em grupo, promovendo
sinergia na execu¢do dos trabalhos. Para que isto ocorra, € preciso que o lider consiga trocar
informagdes com os seus subordinados de forma que ambos, lider e grupo, possam estabelecer
uma comunicag¢ao eficaz dentro de cada setor da empresa.

O endomarketing e suas técnicas abrangem assuntos como motivacao,
comprometimento, valores, comunicacdo ¢ lideranca ¢ embora os instrumentos utilizados
sejam do marketing, em muitas empresas cabe apenas ao gestor de Recursos Humanos a
responsabilidade de implantacdo e controle de cada processo, o que ndo significa que o apoio
dado pelo profissional da area de Marketing ndo seja primordial para o bom funcionamento.
Reforgando essa idéia, Brum (2010) explica que “(...) a area de Recursos Humanos domina a
informacgdo sobre o elemento humano dentro da empresa, mas ¢ a drea do Marketing que

domina as técnicas e estratégias a serem adotadas.” (BRUM, 2010, p. 201)

2.1.2 Implantagdo do Endomarketing

Para se implantar um projeto de endomarketing, Las Casas (1999) explica que ¢
necessario o cumprimento de quatro etapas: pesquisar os funciondrios, estabelecer de uma
descri¢do de cargo e o perfil do candidato, tornar o emprego atraente e programar treinamento
para todos os funcionarios

Dentro desse contexto, Bekin (1995, p. 40) também afirma que essa implantagdo
deve partir de trés premissas basicas:

e Estamos num mercado orientado para o cliente. Clientes s6 podem ser

conquistados e retidos com o servigo excelente;

e  Funcionarios tém expectativas, sdo um ativo valioso e constituem o primeiro

mercado para a organiza¢do. Assim, funciondrios devem ser tratados como

clientes e valorizados como pessoas, ¢

e  Exceléncia de servigos para o cliente e gerenciamento de recursos humanos

significa (...) envolver e comprometer os funcionarios com os objetivos e decisdes

da empresa.
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Em razdo destas premissas, pode-se observar que € necessario que o
endomarketing deva antecipar-se ao marketing externo, ou seja, todos os trabalhos que
envolvem a motivacdo, comprometimento e integracdo dos funcionarios devem ser feitos
antes daquele trabalho de conquista do mercado externo. Nao adianta uma empresa vender
produtos ou servigos, se seus funcionarios nao estio aptos a oferecé-los da melhor maneira.

Logo apoés as premissas, se faz necessario que se avalie as condigdes internas para
a implantagdo do endomarketing, uma vez que essa avaliagdo refere-se diretamente a cultura
organizacional e a decisdo dos diretores de promover essa implantacao.

Bekin (1995, p.41) expde as condigdes que sdo imprescindiveis para que o
marketing interno seja implantado:

e O endomarketing deve ser visto como parte integrante da estratégia global da

empresa,

e O processo de endomarketing requer conhecimento, informagao,

compromisso ¢ apoio decidido dos altos executivos da empresa, do comando da

empresa, ¢

e O processo de endomarketing deve avaliar os pontos fortes e fracos da

estrutura organizacional da empresa, isto €, as forgas e condi¢cdes que prejudicam

a produtividade e o envolvimento dos funcionarios.

Diante de tais premissas ¢ condigdes, pode-se afirmar que ¢ essencial antes de se
implantar o endomarketing na empresa, que se elabore um diagndstico, onde ¢ feita uma
analise no ambiente interno, levando em consideracao as forgas, fraquezas, oportunidades e
ameagas existentes, ou seja, uma analise de SWOT dentro da organiza¢do. Outro ponto é que
esse diagnostico deve estar acompanhado de um objetivo, para que dessa maneira haja um
comparativo entre a real situagdo com o que se pretende alcangar. A partir disso, a empresa
deve realizar projetos e acdes que estejam vinculadas a cultura e ao posicionamento que
foram adotados por ela inicialmente, que irdo conduzir o publico interno para um maior
comprometimento.

Brum (2010, p. 160) afirma que “posicionamento ¢ o ato de desenvolver a
imagem e a oferta da empresa de forma a fazé-la ocupar um lugar distinto e valorizado na
mente do consumidor, neste caso, o empregado.” Ao posicionar-se internamente, a
organiza¢cdo deve fixar no pensamento de cada funcionario as suas qualidades que seus

concorrentes nao possucm.
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Para Cerqueira (2002, p. 52,53) os projetos estratégicos de endomarketing

possuem cinco subdivisoes:

* Publicagdo das normas e valores fundamentais )
Projetos basicos de difusdo estabelecidos pela empresa;
cultural * proporcionar um ambiente conveniente para o
incentivo das relagdes interpessoais. )
. . . \
. * Solidificagdo da cultura estabelecida;
Projetos de . Fortal nd ) lidade d
desenvolvimento cultural ortalece ainda mais a quatidade do
comprometimento.
J
» Estabelecidos apo6s a cultura consolidada; )
Projetos de seguranga * Garantem o desenvolvimento da cultura, através da
cultural identificacdo da chefia envolvida que nio esta
comprometida; )
\
Projetos suplementares de | * Auxiliam o desenvolvimento do grau de
RH comprometimento das pessoas
_J
)
 Conciliam a motivagao psicoldgica com a motivagao
Projetos Avancados material, ou seja, recompensas em dinheiro obtidas
através do esforgo e dos resultados conquistados.
y

Quadro 1: Subdivisdes dos projetos estratégicos de endomarketing, segundo Cerqueira (2002)
Fonte: Elaboracdo propria

O mesmo autor (Op. cit.,, p. 54) vai além e subdivide também os projetos
estratégicos de endomarketing quanto a implantacdo em:

e  Projetos sistémicos: sdo obrigatoriamente aplicados em toda a empresa com

o intuito de servir como base para a implanta¢do de outros projetos ou como fator

de valorizagao e reconhecimento do ser humano, ¢

e  Projetos de irradiacdo cultural: sdo voluntariamente implantados visando

propagag¢ao entre os demais setores.

Cerqueira (2010) continua sua explanagdo classificando agora os projetos quanto

a sua gestao, sdo eles:
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\
Projetos de cupula * Elaborados e executados pelos diretores da empresa.
J
\
Proi . . * Melhoram a comunicagdo dos niveis intermediarios
rojetos de linha gerencial . . ~
de chefia, além de promover a integracao
/)
\
Proi * Desenvolvidos e executados pela chefia dos niveis
rojetos de base e . SO
inferiores junto aos seus funcionarios
/)

Quadro 2: Classificagdo dos projetos estratégicos do endomarketing quanto a gestdo, segundo
Cerqueira (2002)
Fonte: Elaboracao propria

E importante frisar também que a implantagdo do marketing interno deve ser
iniciada a partir da criacdo de um conceito principal que oriente a organizagdo para o caminho
certo. Para que seja veiculado, esse conceito deve ser forte e coerente de acordo com os
valores e o posicionamento da empresa, com o propoésito de conquistar credibilidade junto aos
funcionarios.

Outra caracteristica basica ¢ a adocdo da filosofia da transparéncia, que
caracteriza uma ameaga para aqueles diretores que ndo estdo comprometidos com o
desenvolvimento desses projetos, diante disso, ¢ importante que ela seja garantida antes da
implantagdo do endomarketing. O engajamento de todos os gerentes e supervisores, portanto,
pode se tornar uma importante ferramenta de apoio aos processos de modo que os
funcionarios compreendam, pratiquem e se tornem aptos para o progresso desses mecanismos,
tendo como exemplo justamente aqueles que decidiram estabelecer tais praticas, ou seja, a alta
administracdo, seguido pelos diretores de cada esfera da organizacdo. Além disso, outros
fatores determinantes para o sucesso sdo a flexibilidade a mudanga ¢ o empenho de todos,
visto que ao estabelecer tal pratica, em muitos casos pode ser necessaria uma modificagdo na

cultura organizacional.
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2.2 Motivacao

“A motivacdo tem sido vista como uma saida para melhorar o desempenho
profissional no que diz respeito tanto a produtividade quanto a satde organizacional e
satisfacdo dos trabalhadores.” (CASADO in FLEURY, 2002, p. 257). Porém, estudar a
motivagdo dentro das organizagdes € um exercicio bastante complexo, varias teorias surgiram
sobre o tema, dentre as quais se destacam a Teoria da Hierarquia das Necessidades® de
Abraham Maslow e a Teoria dos Dois Fatores® de Frederick Herzberg, ambas possuem grande
influéncia nos estudos sobre motivagdo, entretanto, ndo conseguem abranger toda a verdade
sobre o assunto.

Assim sendo, de acordo com Bergamini (1997) a motivacao ¢ considerado um
aspecto intrinseco e que ninguém tem a capacidade de motivar uma pessoa, ou seja, a
motivagdo so existe quando had percepcdo por parte de cada individuo de que seu trabalho
possui algum sentido para ele. Diante dessa afirmacdo, pode-se entender que a motivagdo ¢é
algo que parte de dentro para fora das pessoas e para conquistar o comprometimento delas,
cabe entdo as organizagdes o dever de procurar estimulos necessarios para que ocorra essa
motivagdo. Baseado nessa afirmagdo, Brum (2010, p.139) fala que “nenhuma empresa pode
se responsabilizar por 100% da motivagdo de uma pessoa, pois pelo menos 50% depende
exclusivamente dela e da sua historia de vida.”

Por outro lado, um fato importante que precisa ser entendido pelas empresas e
lideres ¢ que os estimulos devem variar de pessoa para pessoa, ou seja, aqueles incentivos que
sdo capazes de motivar um funcionario ndo significam necessariamente que motivara outro,
podendo, em alguns casos, até mesmo desmotiva-lo. Cerqueira (2002, p. 42) explica que “a
motivacao de um ser humano (...) varia a cada instante em fungdo das suas necessidades”, por
isso essa complexidade de definir e estudar a motivagdo nas organizagoes.

Segundo Bekin (2004, p. 88) “a motivagdo ¢ um processo global que tem como
objetivo final comprometer o funciondrio com as causas ¢ os objetivos da empresa para
integra-lo a cultura organizacional.” Contudo, dificilmente os objetivos dos funcionérios
coincidem com os da organizacdo, nesse caso, percebe-se que ¢ fundamental que as empresas
procurem analisar os diversos fatores que influenciam o comportamento humano, como a

historia de vida, as diferencas culturais, dentre outros, para que possa compreender as

3 . . . . e g, . .. . . ~
Teoria da Hierarquia das Necessidades: Fisiologicas, seguranca, sociais, auto-estima e auto-realizacdo

respectivamente.

4 . . A . , . . . . ,

Teoria dos Dois Fatores: Higiénicos (fatores extrinsecos) e motivacionais (fatores intrinsecos).
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necessidades de cada um, estabelecendo o processo de motivagdo. Para Bergamini (1997, p.
23) “aquilo que mais interessa, entdo, ¢ encontrar e adotar recursos organizacionais capazes
de ndo sufocar as forgas motivacionais inerentes as proprias pessoas.”

Para que as empresas conquistem o comprometimento de seus funcionarios, Bekin
(2004) explica que esse processo de motivagdo deve seguir uma sequéncia composta por
estimulo, esfor¢o, desempenho, valorizacdo, recompensa, satisfagdo e comprometimento,
onde cada uma dessas etapas possui participacdo efetiva dentro da metodologia, envolvendo
no minimo trés expectativas: o reconhecimento do trabalho, a valorizagdo do individuo bem
como a recompensa. Outro fator importante, ¢ que a concepcio desse procedimento deve
passar por critérios para que assim, ele opere de forma eficaz na organizacdo, esses critérios
sdo:

e  Prioridade para a motivagdo do grupo de trabalho, com incentivo a parceira,

a cooperacao e a lealdade;

e  Valoriza¢ao do individuo no grupo;

e Integracdo baseada nos valores e objetivos da empresa;

e  Refor¢o continuo de uma atitude baseada em valores compartilhados;

e  Recompensas e prémios dirigidos ao grupo para que todos se beneficiem dos

resultados positivos;

e  (Criagdo de um ambiente de interagdo na empresa;

e  Envolvimento dos funciondrios no planejamento e na tomada de decisao;

e  Estimulo a iniciativa e a atitude criativa;

e Delegacdo de poderes de acordo com a natureza da funcao exercida, e

e  Remuneracdo adequada.

Com base nos critérios listados por Bekin, observa-se que ¢ fundamental para uma
empresa que almeja possuir vantagem competitiva, a procura pela motivacao de todos os seus
setores para que se unam em torno dos objetivos da empresa, ou seja, ¢ indispensavel a
prioridade dada aos grupos na criacdo desse ambiente motivador.

O processo de motivagdo do colaborador, bem como sua integracdo com a cultura
da organiza¢do, também abrange o seu envolvimento no planejamento e na tomada de
decisdo, desse modo, todos terdo a consciéncia dos rumos que a empresa esta seguindo como

também suas razdes para isso.
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Outro critério diz respeito ao estimulo a iniciativa e a atitude criativa, uma vez que
uma maior participagdo nos projetos empresariais prepara o colaborador para o cotidiano
dentro da organizacao, aperfeicoando seu potencial, transformando-o em um profissional mais
competente e capacitado para desempenhar diversas tarefas, inclusive aquelas que exigem
pensamento rapido para a solug¢ao de problemas.

Ainda sobre o raciocinio apresentado por Bekin (2004), a delegagdo de poder,
conhecida como empowerment, ¢ um tipo de gestdo que procura dar autonomia ao
funciondrio, tornando-o independente e responsdvel pelas suas tarefas. Segundo Chiavenato
(2008, p.190), “Trata-se de dar poder, autoridade e responsabilidade as pessoas para torna-las
mais ativas e proativas dentro da organizacao”.

Neste sentido, Spiller et al (2006) ressalta que o funciondrio aceita receber maior
responsabilidade dos seus atos para que possa ter mais liberdade em suas decisoes, assim, ¢
importante que se entenda que a delegacdo de poder ndo deve ser imposta pela empresa, e
sim, um processo que so ocorrera se todos estiverem de acordo.

Diferente das demais empresas tradicionais, empresas que adotam o
empowerment, tendem a responder com mais agilidade e rapidez as questdes dos clientes
externos, visto que todas as informagdes sao partilhadas com todos. Os proprios funcionarios
passam a se sentir estimulados a ter iniciativa e criatividade na resolu¢do de problemas, o que
anteriormente era incumbéncia de seus superiores. Isso é resultado de uma confianga mutua
entre o lider e seu grupo em que ambos estdo sempre compartilhando conhecimentos, onde o
grupo se empenha para fazer a empresa crescer, ¢ a empresa também se esforca para
proporcionar a evolucao profissional dessas pessoas do grupo.

A remuneragdo ¢ mais um ponto para fortalecer ou manter um ambiente
motivador, uma vez que as pessoas se sentem valorizadas ao saber que seu trabalho esta sendo
reconhecido, no entanto, ela por si s6 ndo ¢ o bastante, obrigando as empresas trabalharem
também com sistema de recompensas por objetivos alcangados, beneficios, prémios, e ainda
programas que desenvolvam a capacidade profissional, como cursos e treinamentos. Neste
sentido Bekin (2004, p. 97) afirma que “(...) o enfoque deve ser recompensar o grupo. No
entanto, seja qual for a natureza da recompensa, deve derivar de um processo de avaliagdo e
de métodos diversificados que possam constatar a qualidade do desempenho nas mais
diferentes funcgdes.” Todavia, ndo se faz obrigatério que esse sistema de recompensas seja
estabelecido apenas aos grupos, nem tdo pouco que ele possa eliminar a recompensa

individual.
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Cerqueira (2002) expde outro fato determinante para a motivacdo dentro da
empresa, a possibilidade dada ao funcionério de apresentar o setor onde trabalha para seus
familiares. Em muitas ocasides, funciondrios, comumente os que trabalham no setor
operacional, sofrem com a incompreensao da esposa em relagdo ao seu horario de trabalho ou
até mesmo com o estresse que o trabalho provoca, afetando sua vida pessoal.

Ao estreitar esse espaco que separa a familia da empresa, o funciondario se depara
com uma esposa mais compreensiva e filhos entusiasmados em seguir a carreira do pai.
Segundo o autor “a aproximacdo da empresa com os familiares dos funcionarios,
principalmente os filhos menores, intensifica os lagos de afetividade e identificagdo do
funcionario para com a empresa (...)”. (CERQUEIRA, 2002, p. 124)

Ainda existem outras ag¢des que desenvolvem a autoestima dos individuos
estimulando a motivagdo dentro de cada um, eles precisam se sentir importantes ¢
valorizados, portanto, Cerqueira (2002, p. 128) da énfase a alguns gestos que sao
considerados por ele como toques positivos, que podem ser representados através de um
sorriso sincero € um simples “bom-dia” para todos os funcionarios, ou até mesmo por meio de
cartdes de cumprimento por promogao, aniversario, data de nascimento, etc.

Vale ressaltar que tais atitudes devem ser sinceras e objetivas e muitas vezes
devem ser feitas a vista de todos. Por meio desses pequenos atos, os colaboradores se sentem
reconhecidos, elevando sua autoestima, o que ajuda a empresa no alcance de seus objetivos.
Em sintese, Brum (2010, p. 199) afirma entdo que “endomarketing ¢ tudo aquilo que estimula
positivamente os sentidos dos funcionarios e permite que a empresa estabelegca com eles

relacionamentos saudaveis, duradouros e, sobretudo, produtivos.”

2.3 Comunica¢ao Interna

Como ja foi dito anteriormente, dificilmente uma empresa consegue sobreviver as
constantes transformagdes do mercado se ndo tiver um canal eficaz de comunicagdo interna.
Para acompanhar essas transformacdes, muitas vezes € preciso uma mudanga na sua cultura.

Segundo Chiavenato (2004):

A cultura organizacional reflete a maneira como cada organizagdo aprendeu a lidar
com o seu ambiente. E uma complexa mistura de pressuposi¢des, crengas,
comportamentos, historias, mitos, metaforas, e outras idéias que, tomadas juntas,
representam o modo particular de uma organizacdo funcionar e trabalhar.
(CHIAVENATO, 2004, p.101)
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A mudanga da cultura organizacional deve acontecer quando os gestores
percebem que precisam acompanhar as transformag¢des do ambiente externo e que essas
transformagdes ndo fazem parte da filosofia de trabalho da empresa. Logo, se ela necessita
criar um canal para melhorar a forma como ela se comunica com seus colaboradores, porém
possui uma cultura flexivel e gestores comprometidos, além de conter idéias positivas em
relacdo a disseminagdo das informacgdes, entdo ela tera mais facilidade de construir uma nova
cultura. Assim, BUENO (2009, p. 23) afirma que “uma organizagdo terda uma boa
comunicacao interna quando dispuser também de uma cultura de comunicagao.”

Uma organizacdo que possui um estilo tradicional e autocratico tende a sentir
maior dificuldade em relagcdo as essas mudangas devido a falta de comprometimento e
ineficacia de seu publico interno de compreender tal situagdo e também dela ter uma cultura
mais resistente e inflexivel. O mesmo autor salienta que “numa organizacdo em que apenas
alguns podem falar e a decisdo estd concentrada em poucas maos, ndo ha espago para a
constru¢dao de uma cultura de comunicagao (...)”. (BUENO, 2009, p. 23)

Essa comunicacdo deve ser feita de modo que o cliente interno possa adquirir
informacdes essenciais para o aperfeicoamento do seu conhecimento e do seu contato com o
cliente externo. Além disso, todos os empregados passam a obter a mesma visdo em relacao
ao negodcio da empresa, compartilhando informacdes, conduzindo homogeneamente a
empresa num mesmo destino. Dessa maneira, o processo de comunicagdo permite que o
funcionario se sinta envolvido, motivado e informado sobre os objetivos da empresa, o
marketing adotado por ela, expectativas da empresa, dentre outros assuntos. Assim ¢
importante que o processo de comunicagdo deva estar atrelado a cultura da empresa.

Chiavenato (2008) também afirma que todas as organizagdes tém de ser formadas
com um sistema de comunicacdo e informacdo consistentes e nao apenas de maneira
hierarquica. E preciso que todos estejam envolvidos, desde os funcionarios de chio de fabrica
até a alta geréncia, na comunicagdo interna, de modo que cada um deve assumir suas
responsabilidades através da difusdo da informagao.

A informacdo gerada e passada entre os vdarios canais internos da organizagdo
facilita o surgimento do feedback tanto dos colaboradores em relacdo a execugdo de todo o
trabalho, como da geréncia em relacdo a performance desses mesmos colaboradores, além de
melhorar a comunicagdo entre as pessoas que estdo no mesmo nivel dentro do organograma

da empresa. Fortalecendo essa afirmagao, Bueno (2009) explica que:
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Uma comunicagdo interna, apoiada em uma auténtica cultura de comunicagdo,
estabelece canais personalizados para o relacionamento com os publicos internos,
obedecidos seus perfis e necessidades, adapta discursos e conteudos e busca
incentivar a participagdo dos funcionarios pelo fortalecimento dos fluxos ascendente
e lateral de comunicagdo. (BUENO, 2009, p.24)

Em vista disso, percebe-se que no endomarketing, a comunicagdo interna deve ser
um processo de troca de informagdes em varias diregdes € que essas informagdes devem ser
personalizadas de modo que possam atingir aos diversos tipos de publicos que compde a
organiza¢do. O autor (Op. cit.) cita que dentro de um mesmo ambiente, podem haver varios
publicos com diferentes perfis. No planejamento de uma cultura voltada para a comunicagao,
se uma empresa ndo considerar esses fatores, estara criando um ambiente propicio para
ocorrer boatos.

Bekin (2004) afirma que quando uma organiza¢do ndo possui sistema eficaz de
comunicagdo interna, o que predominam sdo os boatos e por consequéncia a insatisfacdo. A
comunicacdo deve sempre se antecipar aos ruidos e rumores evitando assim a ocorréncia
destes. Outros grandes problemas causados por um plano de comunicacdo ineficiente sdo a
falta de transparéncia e o estresse provocado pela frustragcdo de estar realizando um trabalho
que muitas vezes nao se entende qual a sua parcela de importancia dentro do processo
organizacional como um todo.

Entdo, para se criar um processo de comunicagdo interna, Brum (2010) explica
que ¢ preciso determinar os canais, instrumentos e quais acdes deverdo ser tomadas. A autora
também enfatiza que o primeiro passo ¢ determinar no minimo trés estruturas:

e  Comunicagdo Interna Corporativa,

e  Comunicagao Interna Local, e

e  Comunicagao Face a Face

Na primeira estrutura, a comunicacdo ¢ feita da empresa para os funcionarios,
onde sdo passadas as informacgdes geradas pela empresa, como forma de conscientiza-los que
todos fazem parte de um grupo e que cada um ¢ uma peg¢a fundamental o seu
desenvolvimento. A comunica¢do interna local procura difundir as decisdes que foram
tomadas no cotidiano da empresa ou de cada setor. J4 a estrutura de comunicacao face a face
significa a criagdo de reunides entre lideres e liderados com o intuito de repassar os resultados
que foram alcancados dentro do periodo ao grupo, ¢ um processo eficaz, j4 que essas

informacodes sao anunciadas pelo proprio lider, além de se tornar pequena a chance de ocorrer
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boatos e ruidos fortalecendo as relagdes interpessoais e proporcionando uma maior
possibilidade de ocorrer feedback. Fundamentado nesse contexto, Cerqueira (2002) enfatiza
que:
(...) a empresa que mantém seu pessoal informado sobre custos, lucros, prejuizos,
investimentos, evita que essas informagdes cheguem aos funciondrios através de
boato e da informacdo distorcidos que geram insatisfagdes, reacdes de

inconformismo de abandono e falta de reconhecimento e de wvalorizacdo.
(CERQUEIRA, 2002, p.118)

Brum (2010) também afirma que existem trés processos que estdo contidos nessas
estruturas, sdo eles:

e  Processos interativos;

e  Processos de integragdo e

. Processos informativos.

O processo interativo ¢ considerado um método de comunicag@o de mao dupla, ou
seja, além de receber as informacgdes, os colaboradores também podem tirar duvidas, fazer
criticas e dar suas opinides de melhoria para a organizacdo, em muitos casos, ele ¢
representado pelas caixinhas de sugestdes que ficam distribuidas entre os setores, onde cada
funcionario pode depositar papéis com suas idéias, entretanto, poucas dessas idéias sdo
absorvidas pelas empresas e desse modo, os funcionarios ficam descrentes em relagao ao
processo, Brum (2010, p. 148) explica que “poucas sao as empresas que estdo preparadas para
colocar em pratica todas as idéias e sugestdes que chegam através dos programas interativos.”

Existe também a possibilidade de implantacdo de programas de ombudsman ou
ouvidoria interna, sdo profissionais que dao respaldo ao gestor de Recursos Humanos para
solucionar problemas de conflitos internos. Nesse programa o funciondrio possui liberdade de
demonstrar sua insatisfagdo sem medo haver represalia por parte de seus superiores, portanto,
percebe-se que “para dar certo, um esfor¢co de ombudsman precisa trabalhar trés aspectos
ligados a confianca: a credibilidade, respeito ¢ a justiga.” (BRUM, 2010, p. 153).

Para Cerqueira (2002, p. 51) “qualquer projeto de endomarketing estabelece um
forte componente de comunicacdo integrada (...)”, assim, nos canais de integragcdo, todas as
pessoas que compdem a organizagdo sdo estimuladas a desenvolverem um convivio
harmonioso entre elas, seja em pequenas reunides ou em grandes eventos internos, de tal
modo que a empresa consiga promover a empatia e sinergia entre todos os setores e seus

respectivos lideres. Além disso, Brum (2010) enfatiza que essa conexao pode existir também
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através da troca de experiéncias, permitindo que o colaborador possa vivenciar e entender a
situacdo de outra area, nivel ou fungdo, bem como conhecer mais de perto realidade de outras
unidades da empresa.

Outra func¢do primordial dos canais de integragdo ¢ contribuir com a adaptacao do
funcionario que esta entrando na empresa, de forma que ele se sinta incorporado ao seu grupo
de trabalho e comprometido com os objetivos organizacionais, a empresa precisa, portanto,
passar para esse funciondrio o quao valorizado ¢ o trabalho em equipe. Além disso, ¢
fundamental que ele receba informagdes necessarias para conhecer a empresa como um todo e
entenda a razdo de seu trabalho, ndo se limitando apenas em saber o que deve ser feito. Ao
promover esse tipo comunicagdo, a empresa estard criando um ambiente propicio para o
comprometimento, onde favorecera o desenvolvimento da afetividade, autoestima e empatia
entre os colaboradores. Bekin (2004, p. 72) revela que “agindo assim, a empresa cria as
melhores condigdes para que o funcionario alcance o desempenho esperado.”

Nos processos informativos, existem muitos canais a serem utilizados como forma
de melhorar a comunicagdo e criar um ambiente motivador dentro de uma empresa que adota
o endomarketing em seu cotidiano, vai de acordo com a criatividade de seus gestores ou dos
responsaveis por tal utilizagdo, além disso, esses canais devem conter instrumentos que
transmitam ndo s6 a informagdo, como também a explicacdo para aquilo que estd sendo
informado.

Os canais informativos também precisam estar inteiramente ligados a situagdo da
empresa, adequando-se a sua real necessidade e dentro da disponibilidade que a coordenagao
dard para o processo, ou seja, canais que exijam maior envolvimento deverdo ter um
acompanhamento maior daqueles que os organizam, caso contrario, ndo terdo sucesso.

Devido a variedade de publicos internos em uma mesma organizacdo, a
informacao deve ser divulgada através de diversos canais assegurando que ela serd entendida
por todos, eles podem ser canais impressos ou eletronicos, logo, Brum (2010) destaca os
principais desses canais: e-mail, boletins informativos, jornal eletronico, revista interna,
encartes no jornal/revista interna, jornal de parede, painel de gestdo a vista, display de mesa,
TV e radio internos, intranet, mala direta e midias eletronicas.

O e-mail, também chamado de correio eletrénico é um canal de difusdo de
informagdo comumente usado pelas empresas, porém ele é pouco eficaz, o elevado nimero de
e-mails recebidos diariamente, muitas vezes irrelevantes para a comunicagdo dentro da

empresa, abarrota a caixa de entrada e o que ¢ essencial, nesse caso, ¢ esquecido ou deixado
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de lado, outro ponto que precisa ser visto ¢ o tamanho da mensagem enviada para o
funcionario, ¢ importante que ela seja sucinta e que desperte o seu interesse.

Pelo fato de ser um canal com limitagdes, os e-mails podem ser substituidos, em
alguns casos, por boletins informativos que sdo publicacdes periddicas utilizadas para
distribuir as informagdes tanto para a parte operacional como para administragdo e que
precisam de uma resposta imediata, dessa forma, diferenciando-se dos e-mails. Os boletins
também podem ser utilizados, por exemplo, para a divulgacdo dos resultados de pesquisas
realizadas com os funcionarios, assim, todos fiquei informados sobre os caminhos da
organizagdo, para Las Casas (1999, p. 117) “esta politica ajuda aumentar o senso de
participagdo.”

O jornal eletrénico ¢ um canal bastante efetivo quando se considera a abrangéncia
de informagdo alcangada por ela, trata-se de edi¢des de preferéncia diarias com noticias e
resultados da empresa ou de cada setor, embora esses jornais sejam muitas vezes enviados por
e-mail, uma noticia cujo seu nome seja uma manchete que cause impacto, chamando a
aten¢do de quem acessou a pagina, pode contribuir muito para a eficacia desse instrumento,
além disso, j& existem no mercado, softwares que possibilitam o acesso a esses jornais sem
que haja necessidade de abrir a caixa de e-mails, facilitando ainda mais esse tipo de
comunicagao.

A revista interna precisa estd vinculada com a criatividade, informacgdo e
entretenimento, contendo textos leves e de facil compreensdo, possibilitando também a
participacao do colaborador como, por exemplo, em entrevistas. As revistas sao muitas vezes
acompanhadas pelos encartes da area de Recursos Humanos, esses por sua vez, possuem o
intuito de informar sobre os programas, projetos e processos da area.

O jornal de parede ¢ representando pelos cartazes colocados em forma de mural
com noticias semanais ou mensais contendo temas motivacionais ou transmitindo alguma
campanha interna, as empresas geralmente usam para divulgar, por exemplo, os
aniversariantes do més. Outro importante canal que estd atrelado ao jornal de parede é o
painel de gestdo a vista, utilizado para que o acompanhamento das metas, desafios e dos
resultados alcangados, trazendo informagdes atualizadas para as pessoas que estdo
diretamente envolvidas, verificando assim, a sua eficacia dentro do processo. Devido a sua
importancia em relagdo as demais informagdes do jornal de parede, o painel pode ser exposto
separadamente.

Para eliminar o excesso de cartazes nas paredes ou murais das empresas, o display

de mesa pode ser uma boa alternativa, os displays, normalmente usado para os clientes
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externos, como canal interno, além de colaborar com a melhoria da visibilidade do ambiente
interno, pois geralmente sdo representados por folhetos, também divulgam os assuntos do
cotidiano da empresa.

A TV interna estabelece um excelente nivel de aprendizado e por isso, vem
despertando o interesse de varias empresas que utilizaram instrumentos escritos e que buscam
consolidar a eficacia de sua comunicagdo através de um modelo visual ¢ auditivo. Para sua
implantacdo ¢ necessario que haja processos de pesquisa e levantamento dos principais
assuntos que podem interessar a cada publico interno, por isso, a TV interna ¢ uma ferramenta
que exige de seus gestores um maior controle em virtude de sua complexidade, sob a pena de
criar o efeito inverso.

Diferente da TV interna, a radio interna ¢ uma ferramenta que normalmente causa
grande impacto negativo para as empresas devido o fato de que poucas pessoas se interessam
por mensagens dadas de forma apenas auditiva, além de em muitos casos a mensagem nao ser
percebida, as radios podem atrapalhar a concentracdo dos funciondrios transmitindo apenas
musicas ou programas desnecessarios.

A intranet funciona como uma espécie internet dentro de uma corporagdo, com
acesso restrito apenas aos funciondrios e parceiros da empresa, ela “(...) ¢ hoje um dos
principais recursos do endomarketing, representando um importante canal de relacionamento
entre a empresa e seus colaboradores.” (FERRO; VANTI in BITENCOURT, 2004, p. 216).

A importancia da intranet deve-se ao fato de que ela abrange as informagdes de
todos os setores em um Unico lugar, possibilitando a conex@o desses departamentos e das
pessoas que nelas atuam, para que todos possam compartilhar os conhecimentos necessarios
para melhor execugdo das tarefas. Partindo dessa afirmacgdo, pode-se dizer entdo, que a
intranet, além de ser um canal de informagdo, pode ser considerada também como um canal
de integracdo. Bekin (2004, p. 65) entdo reforca essa idéia afirmando que “a intranet permite
hoje a integracdo instantdnea da empresa, tornando o processo mais agil, eficaz e menos
propenso a erros.”

E indiscutivel o papel determinante da intranet na comunicagfio interna, pois é
uma ferramenta indispensavel para a empresa que busca estimular a motivagdo e o
comprometimento dos publicos internos, porém, ela ndo resolve todos os problemas por si s6,
Brum (2003, p. 105) entdo explica que “(...) a intranet deve ser entendida como um canal
complementar de Comunica¢do Interna e ndo como algo que possa cumprir com a missao de

repassar informagao isoladamente.”
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Outros canais informativos que possuem destaque sdo: a mala-direta que ¢
utilizada para divulgar mensagens da direcao ou da presidéncia onde nela trata principalmente
sobre questdes estratégicas e as midias eletronicas que podem ser eficazes e intuitivas se
aplicadas e controladas corretamente, como por exemplo, painéis luminosos, tela de descanso
dos computadores, etc.

Um ponto de destaque dentro da analise dos canais informativos é a importancia
de se criar de um slogan que permite aos funcionarios identificar quando a empresa esta se
comunicando com eles. Os slogans geralmente sdo frases de efeito ou icones, ambos
representando o posicionamento interno e os objetivos da empresa ao transmitir determinada
mensagem. Cerqueira (2002, p. 62) salienta que “os slogans devem ser incentivadores visuais
de uma sinergia ja aculturada, buscando o aumento do comprometimento das pessoas”, ou
seja, a empresa nao deve adotar um slogan que fuja de sua realidade, pois dessa maneira ela
ndo passara credibilidade para seus funcionarios e consequentemente, criard um ambiente
desmotivador.

E importante também compreender que o sucesso da implantagdo desses canais sO
ocorrerd dependendo da maneira como eles estdo sendo gerenciado, manté-los sempre
atualizados de modo que eles sempre ganhem posi¢ao de destaque para os funciondrios e nao
percam credibilidade exige, portanto, de muita dedica¢do por parte do profissional que ira
coordenar a comunicac¢do interna. Além disso, nenhum canal consegue ser completamente
eficaz se ele for o unico meio de comunicagdo dentro da empresa, isso se explica pelo fato de
que muitos desses canais servem de apoio para outras, todavia, ndo se faz necessario a
implantacao de todos, o que importa nesse caso € que os canais adotados para a comunicagao
sejam suficientes para tornar o funcionario mais proximo da organizacdo. Com base nisso,
Brum (2003) destaca que:

Quando a empresa toma uma decisdo, transforma em informagdo e a repassa através
de um cartaz colorido, ilustrado ¢ com uma frase de efeito capaz de fazer do
contetdo um fator de motivagdo, colocando-o num espago especifico para esse tipo
de abordagem dentro do Jornal de Parede, estd fazendo Marketing Interno. Quando a
empresa divulga esse mesmo assunto também através de um antncio no jornal

interno, de um banner na intranet, estd fazendo ainda mais Marketing Interno.
(BRUM, 2003, p. 95-96)

Em outras palavras, para se estabelecer endomarketing dentro de uma organizagao
através da divulgacdo de informagdes, ndo basta apenas passar a noticia para o0s
colaboradores, mas deve também transmiti-la associada a fatores motivacionais, dentro da

capacidade da empresa, mostrando a esses funcionarios que cada um ¢ agente fundamental na
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execucdo dos objetivos e metas estabelecidas. Em vista de todas essas andlises, enxerga-se

claramente que a comunicagdo interna ¢ a principal ferramenta do endomarketing.
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3. ASPECTOS METODOLOGICOS

No presente capitulo, apresentam-se os procedimentos utilizados para a
construcdo da pesquisa cujo foco foi elaborar uma andlise a respeito das praticas do

endomarketing nas principais agéncias do setor bancéario de Campina Grande - PB.

3.1 Tipos de Pesquisa

A classificagdo do tipo de pesquisa fundamentou-se no critério proposto por
Vergara (2005), quanto aos fins e quanto aos meios, segundo o qual argumenta que “a
pesquisa descritiva expde caracteristica de determinada populacdo ou de determinado
fendmeno. Pode também estabelecer correlacdes entre variaveis ¢ definir sua natureza.”
(VERGARA, 2005, p. 47). Portanto, quanto aos fins, o tipo de pesquisa utilizada ¢
caracterizado como descritivo, uma vez que a sua proposta ¢ fazer uma exposi¢ao, analise e
interpretagao dos dados coletados.

No que tange aos meios, Gil (2002, p. 44) enfatiza que “a pesquisa bibliogréfica ¢
desenvolvida com base em material ja elaborado”, portanto, a pesquisa conteve carater
bibliografico para melhor entendimento em relacdo a fundamentagdo tedrica apresentada
inicialmente, tendo em vista que foram aproveitados livros e artigos disponiveis na Internet a
respeito do tema estudado.

O estudo também utilizou a pesquisa de campo que, segundo Vergara (2005) ¢
uma investigagdo empirica feita no lugar onde acontece ou aconteceu um fendémeno ou que
dispde de elementos para explica-lo. Esta pesquisa foi realizada no setor bancario de Campina

Grande - PB, contemplando suas principais agéncias.

3.2 Instrumento de Coleta de Dados

A coleta dos dados da pesquisa ocorreu no periodo de 12 a 19 de maio e foi
realizada por meio de um questionario. De acordo com Cervo e Bervian (2002, p.48), o
“questionario ¢ a forma mais usada para coletar dados, pois possibilita medir com melhor
exatiddo o que se deseja”, ou seja, a utilizagdo de tal instrumento facilitou a coleta dos dados
necessarios para fundamentar as analises sobre o tema estudado, possibilitando a construgao

de gréaficos para melhor visualiza¢do e compreensdo dos resultados.
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O questionario foi dividido em duas partes. Na primeira parte, haviam 22 (vinte e
duas) questdes de multipla escolha cujas respostas estavam organizadas de acordo com a
escala de Likert e assim classificadas: nunca, raramente, as vezes, quase sempre e sempre (de
0 4 5 respectivamente), onde as questoes 1, 2,5, 6, 7,9, 16 ¢ 17 referem-se a comunicagado das
empresas, as questdes 3, 4, 12, 13 e 15 referentes as acdes de endomarketing e, por fim, as
questdes 8, 10, 11, 14, 18, 19, 20, 21 e 22 com relagdo a percepcao dos funcionarios diante de
algumas acdes da empresa e também de sua e relagdo com a mesma. Na segunda parte haviam
2 (duas) perguntas, sendo uma questdo também de multipla escolha e uma questdo aberta,

ambas relacionadas aos canais de comunicagao utilizados nas agéncias.

3.3 Universo e Amostra

Em se tratando de universo e amostra, Gil (2002) explica que universo ou
populacdo ¢ um conjunto que consiste em elementos que possuem determinadas
caracteristicas em comum. Assim, o universo da pesquisa foi composto pelas agéncias que
compdem o setor bancério de Campina Grande - PB.

Com relagdo a amostra, Marconi e Lakatos (2002) a define como um subconjunto
ou uma parcela desse universo que ¢ selecionada para o estudo. A amostra selecionada foi do
tipo ndo-probabilistica, intencional e por acessibilidade. De acordo com Gil (1999), a amostra
por acessibilidade ¢ o tipo de amostragem menos rigoroso, visto que o pesquisador escolhe os
elementos da pesquisa de acordo com a facilidade de acesso. Portanto, a amostra desse
trabalho constituiu no conjunto de colaboradores pertencentes as principais agéncias dos
maiores bancos localizados na cidade que se dispuseram a responder ao questionario. Vale
salientar que foram escolhidos cinco bancos, porém, um deles optou por nao contribuir com a

pesquisa, ficando de fora da analise.

3.4 Tratamento dos Dados

Quanto ao tratamento dos dados, a pesquisa teve carater quantitativo e qualitativo.
Segundo Gil (2002), a pesquisa quantitativa busca traduzir em nUmeros opinides e
informagdes para classificé-los e analisa-los. O aspecto qualitativo da andlise esta implicito na

interpretagdo dos dados e sua co-relagdo com o referencial teérico abordado.
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3.5 Limitacoes Metodologicas

Dentre as limitagdes, ¢ possivel mencionar a tendenciosidade dos entrevistados,
que fazem parte dos estabelecimentos pesquisados, o receio de expressar sua real opinido,
mesmo ndo havendo nenhuma forma de identificagdo e também pela pouca disponibilidade
dessas pessoas em fazer uma pausa em seu trabalho para responder aos questiondrios, visto

que a rotina nas agéncias bancarias ¢ comumente bastante agitada.
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4. ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo apresenta-se a analise dos resultados obtidos através do
questionario aplicado junto aos funciondrios das principais agéncias bancéarias de Campina
Grande, procurando satisfazer as necessidades originadas apos a escolha dos objetivos.

Para defini¢do do objeto da pesquisa, foi necessario inicialmente identificar os
principais bancos da cidade de Campina Grande, portanto, cinco bancos foram encontrados,
no entanto, suas identidades serdo preservadas, passando a serem denominadas por cores:
Banco Verde, Vermelho, Amarelo, Azul e Laranja, e por fim, foi escolhida a principal agéncia
de cada um. O Banco Amarelo contou com duas principais agéncias e o Banco Laranja, por
sua vez, optou por nao colaborar com a pesquisa, ficando assim, de fora da analise do estudo.
Em seguida, buscou-se a informacao acerca da quantidade total do quadro de funcionérios que
fazem parte de cada agéncia com o intuito de obter um numero consideravel de questionarios
respondidos. Assim sendo, os dados sdo:

e  Agéncia Banco Verde: 25 colaboradores, 18 responderam ao questionario;

e  Agéncia Banco Vermelho: 62 funcionarios, 28 responderam ao questionario;

e  Agéncias Banco Amarelo: 66 funciondrios, 41 responderam ao questionario;

e  Agéncia Banco Azul: 63 funciondrios, 34 responderam ao questionario.

De acordo com os dados apresentados, os pontos resultantes da pesquisa referente

a PARTE I do questionario sdo expostos a seguir:
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Grafico 1: Os objetivos e metas sdo colocados de forma clara para os funcionarios?
Fonte: Pesquisa de Campo 2011
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7

E imprescindivel que todos os funciondrios compreendam com clareza os
objetivos ¢ metas da empresa na qual trabalha, para que desse modo, suas tarefas sejam
exercidas com coeréncia e de acordo com o que a empresa deseja. Além disso, quando estes
sao passados de forma transparente, proporciona aos colaboradores a percepgdao da
importancia de seu papel dentro da organizagdo, tornando-os motivados a cumprir o que foi
estabelecido.

Com base no grafico 01, percebe-se que as agéncias dos bancos Verde e Amarelo
conseguem apresentar indices satisfatorios, nota-se também que apenas 17% de seus
funcionarios percebem que as vezes a informagao sobre metas e objetivos ¢ passada de forma
clara, assim como o Banco Azul que apresentou apenas 18% nessa classificagdo. No entanto,
o mesmo Banco Azul, embora tenha exibido um bom resultado, mostra predominancia de
funciondrios que acusam que quase sempre essas informacgdes sdo claras, 59%, logo, percebe-
se que ainda precisa ser melhorado de modo que elas se tornem um pouco mais
compreensiveis.

Para o Banco Vermelho, que exibe o pior indice no grafico, entende-se que a
porcentagem alta de 36% no quesito “as vezes” e 4% no quesito “raramente”, demonstra que
a instituicdo ainda ndo consegue passar com transparéncia o que se deseja, podendo acarretar
sérios problemas com a execu¢do de suas tarefas, dificultando o alcance dos objetivos e

metas, além da harmonizagdo destes com os dos colaboradores.
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Grafico 2: O banco mantém os funcionarios bem informados sobre os produtos e servigos?
Fonte: Pesquisa de Campo 2011

apresentam certa dificuldade em informar sobre seus produtos ou servigos aos seus

O grafico 02 mostra que, com excecdo do Banco Verde, os demais bancos
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colaboradores, embora todos tenham apresentado porcentagem superior a 50% somando os
quesitos “quase sempre” e “sempre”. E importante que essas agéncias procurem cada vez
mais melhorar nesse tipo de informacao para que os seus funciondrios consigam transmitir da
melhor forma os beneficios de seus servigos para os clientes.

Essa situacdo muitas vezes se deve ao fato de que o banco € uma instituicdo com
uma grande variedade de produtos e servigos, ¢ que alguns passam despercebidos ou até
mesmo ndo fazem parte do setor de alguns funciondrios, nesses casos, ¢ comum acontecer de
o cliente ficar sendo repassado de pessoa para pessoa até chegar naquela que possui mais
informagao, isso torna o atendimento exaustivo e, normalmente, causa uma ma impressao do
cliente com o banco.

O funciondrio que ndo ¢ bem informado sobre o que vende ndo se sentira
motivado e ndo conseguird ser convincente para os clientes. Além disso, € preciso que os

3

produtos ou servicos oferecidos pela empresa sejam “vendidos” primeiro ao seu publico
interno com o intuito de torna-lo comprometido, melhorando assim a qualidade do
atendimento, logo, se essas informagdes ndo sdo passadas da maneira correta para os
colaboradores, pode-se concluir que estes também ndo passardo da forma certa para os

clientes externos.
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Grafico 3: Vocé se sente reconhecido e valorizado pelo banco?
Fonte: Pesquisa de Campo 2011

Bekin (2004) ressalta que o reconhecimento do trabalho e valorizacdo do
individuo fazem parte das expectativas basicas dos funciondrios. Ao verificar o grafico 03
percebe-se que hd um aspecto preocupante entre todas as agéncias pesquisadas, visto que essa

questdo ¢ um dos pontos principais que o endomarketing aborda.
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O gréfico revela que o Banco Verde, mesmo com melhor desempenho dentre os
demais, aparece com 28% de seus funciondrios se sentindo totalmente valorizados e 39%
quase sempre, porém 33% ainda acham que apenas as vezes isso ocorre, nimero considerado
alto, visto que uma das premissas do endomarketing € provocar constantemente nos
funciondrios o sentimento de valorizagdo e reconhecimento para que possa se sentir
comprometido com a empresa.

Os outros bancos pesquisados ofereceram um indice insignificante de no maximo
36% de funciondrios que se sentem sempre ou quase sempre reconhecidos pela organizagao, o
Banco Azul apresentou expressivos 59% de funcionarios que se sentem as vezes valorizados,
e os bancos Vermelho e Amarelo obtiveram altos indices negativos, ja que somando as

respostas “raramente” e “nunca” cada um revelou 29% e 34% respectivamente.
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Grafico 4: Vocé considera justa a distribuigdo de tarefas no seu departamento ou setor?
Fonte: Pesquisa de Campo 2011

Para criagdo de um ambiente motivador, o endomarketing destaca a importancia
que deve ser dada as equipes, proporcionando estimulos as parcerias, a cooperacdo ¢ a
lealdade, além de valorizar o individuo dentro grupo. A ma distribuigdo das tarefas provoca
sobrecarga para os funcionarios, podendo desmotiva-los, comprometendo o desenvolvimento
da equipe.

Dentro desse contexto, analisando o grafico 04, nota-se que o os bancos Verde e
Azul s3o bem semelhantes, onde 67% e 59% de seus funciondrios respectivamente
consideram que sempre ou quase sempre a distribuicdo de tarefas ¢é justa, nimero que pode
ser considerado regular em comparagdo aos funciondrios que as vezes percebem (33% e

35%). Com relagdo aos bancos Vermelho e Amarelo, o grafico aponta uma percepg¢ao ruim de
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seus funciondrios, onde a agéncia do banco Vermelho possui 36% dos respondentes que

nunca ou raramente consideram justo e a agéncia do Banco Amarelo 34%.
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Grafico 5: O banco consegue manter uma comunicagdo clara e objetiva com os funcionarios?
Fonte: Pesquisa de Campo 2011

O grafico 05 aponta que as agéncias pesquisadas ndo mantém uma comunicacao
clara e objetiva de forma constante, apresentando porcentagens baixas de funcionarios que
declaram que as mesmas sempre conseguem manter, havendo a necessidade de um trabalho
mais eficaz no planejamento e execugdo de tarefas e ferramentas de endomarketing.

O Banco Verde possui a melhor percepcao de seus funcionarios, com 56% deles
admitindo que quase sempre o mesmo consegue se comunicar de forma transparente e 33%
sempre, totalizando 89%. Assim como o Verde, o Banco Amarelo também revelou 78% nas
mesmas respostas, porém foi o tnico banco a ter funcionarios que responderam “nunca”. A
pesquisa ainda indica que o Banco Azul obteve modestos 12% na resposta “sempre” e um
indice de 35% “as vezes”. Porém, o pior resultado encontrado na andlise foi o do Banco
Vermelho, no qual apenas a metade dos colaboradores disse que quase sempre ou sempre o
banco consegue dispor de uma comunicacao clara e objetiva com seus funcionarios.

A partir da exposi¢do do grafico, entende-se que muitas agdes precisam ser
melhoradas com o intuito de facilitar a compreensdo das mensagens, de forma que contenha
palavras de facil assimilagdo propiciando a todos um maior acompanhamento das atividades
da organiza¢do. Com relacdo ao Banco Vermelho, ¢ preciso reavaliar sua forma de se
comunicar com seu publico interno, visto que a comunicagdo ¢ o pilar que rege a eficacia dos

projetos de endomarketing, portanto, ¢ vital tornar as informagdes transparentes.
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Grafico 6: Vocé conhece bem as normas e regulamentos do banco?
Fonte: Pesquisa de Campo 2011

O ponto de partida para as empresas que desejam implantar os projetos
estratégicos do endomarketing, ou até mesmo aquelas que procuram apenas manter seus
funcionarios comprometidos e motivados, ¢ a divulgacdo de suas normas e regulamentos,
ambos ligados diretamente aos valores estabelecidos por elas. As normas determinam e
orientam os funciondrios para a¢des e decisdes que condizem com os valores organizacionais,
além de facilitar a integracdo entre as pessoas.

O resultado do grafico 06 mostra que os bancos possuem certa preocupagdo de
informar ao seu publico interno os regulamentos que regem a organizagdo, apresentando
indices com maior predominancia nas respostas “quase sempre” e “sempre”’, contudo, diante
da importancia dessa questdo, faz-se necessario que as agéncias busquem melhorar ainda
mais, visto que o Banco Amarelo possui apenas 17% de funcionarios e o Banco Azul 12%
que afirmam que sempre conhecem as normas da sua empresa, nimero baixo com relagio a
aos funciondrios que quase sempre conhecem, o Banco Azul ainda apresenta uma margem
alta de funciondrios que dizem conhecer as vezes, 35%. Os bancos Verde e Vermelho

exibiram indices semelhantes e equilibrados entre as respostas.
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Grafico 7: O Banco disponibiliza aos funciondrios um canal para reclamagdes e/ou sugestdes?
Fonte: Pesquisa de Campo 2011

Ao dispor de canais que facilitem a comunicacdo com o seu funcionario, a
empresa estard mostrando que todos fazem parte da organiza¢do e que suas idéias sdo muito
importantes para ela. E fundamental criar canais de sugestdes e criticas com acesso a todos os
funcionarios, uma vez que a avaliagdo de suas opinides dard a empresa ou aos lideres mais
préoximos, uma real situagdo do que esta acontecendo internamente e, dessa forma, podera
corrigir possiveis deficiéncias ou insatisfagoes.

Na andlise do grafico 07, identifica-se que, embora alguns funcionarios nunca
perceberam um canal disponivel para suas criticas ou sugestdes, os bancos mostraram bom
resultado na pesquisa. Percebe-se também que os bancos que se destacaram positivamente,
como o Vermelho, Amarelo e Azul sdao os mesmos que também possuem funcionarios que

nunca tiveram acesso a esse tipo canal.
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Grafico 8: Vocé sente que tem oportunidade para crescer profissionalmente neste Banco?
Fonte: Pesquisa de Campo 2011
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O colaborador ao perceber que tem a oportunidade de crescer dentro da empresa,
se sentira motivado ao ver que seu trabalho estar sendo reconhecido e, consequentemente, tera
um desempenho melhor em suas atividades, gerando ganhos de produtividade para a empresa.

O grafico 08 mostra que o Banco Verde teve o melhor resultado na avaliagdo,
com 89% de seus funciondrios que sempre ou quase sempre sentem a chance de crescer
dentro do banco. O Banco Azul obteve 53% “quase sempre”, e mostrou que 29% apenas as
vezes percebem essa oportunidade. O Banco Amarelo, apesar de ser o Unico que apresentou
resultado na resposta “nunca”, também teve um bom desempenho na analise, ja que 75% de
seus colaboradores sempre ou quase sempre créem que podem se desenvolver na institui¢ao.
O Banco Vermelho revela equilibrio entre as respostas “as vezes” e “sempre”, além de

apresentar 11% no quesito “raramente”.
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Grafico 9: Os canais de comunicagdo interna do Banco s2o acessados sem complicagdo?
Fonte: Pesquisa de Campo 2011

Para que a comunicagdo seja eficaz, ndo basta apenas que a organizacdo disponha
de varios canais, ¢ preciso que eles sejam de facil acesso e sem complicagdo, melhorando a
compreensdo daqueles que os utilizam.

Na analise do grafico 09, é perceptivel nitidamente que o Banco Verde mostrou
bons resultados, com 67% dos colaboradores afirmando que os canais sempre sdo acessados
sem complicacdo e 22% quase sempre. J& com relacdo aos outros bancos, conclui-se que
existe a necessidade de promover melhoramentos, tendo em vista que o Banco Amarelo teve
22% de funcionarios alegando que as vezes o acesso aos canais ¢ complicado, o Banco Azul
18%, além de exibir 12% que responderam “raramente”, contudo, ambos apresentaram

predominancia nas respostas “quase sempre” e “sempre”’.
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Ja o resultado mostrado pelo Banco Vermelho demonstra certo equilibrio entre as
respostas “as vezes” e “sempre”, ainda obteve um total de 8% daqueles colaboradores que

responderam “nunca’ ou “raramente”.
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Grafico 10: Vocé tem um bom relacionamento com seus colegas de trabalho?
Fonte: Pesquisa de Campo 2011

De acordo com o grafico 10, todos os bancos possuem em sua grande maioria,
funcionarios que se relacionam bem entre si, apresentando porcentagem quase em sua
totalidade nas respostas “quase sempre” e “sempre”. Em muitos casos, isso ocorre devido ao
fato que nas agéncias bancdarias as pessoas estdo em constante interagdo umas com as outras,
seja nas trocas de informagdes ou nas conversas informais.

Essa integracdo ¢ essencial para estimular essas pessoas a trabalharem em equipe

e assim, criar sinergia na execucao das tarefas.
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Grafico 11: Os beneficios oferecidos pelo Banco suprem as suas necessidades?
Fonte: Pesquisa de Campo 2011

A pratica de oferecer beneficios, visando promover a qualidade de vida e
satisfazer as necessidades de seu publico interno, pode ser uma estratégia bastante eficaz para
conquistar o comprometimento de seus funciondrios. Beneficios justos e espontidneos geram
motivagdo que, por sua vez, gera ganhos de produtividade para a empresa.

O grafico 11 mostra que o Banco Verde possui o melhor resultado dentre os
bancos pesquisados, apresentando 44% e 33% nas respostas “quase sempre” e “sempre” nessa
ordem, o Banco Amarelo obteve porcentagem em todas as respostas, com destaque para 66%
dos funciondrios afirmando que quase sempre ou sempre os beneficios suprem as suas
necessidades, o Banco Azul exibiu 65% nessas mesmas respostas, porém, o que mais
evidenciou nas afirmacdes de seus funcionarios foi que apenas 6% deles declaram que os
beneficios sempre atendem suas caréncias. Com relacdo ao Banco Vermelho, com 32%
respondendo “as vezes”, 18% “raramente” ou “nunca”, somando esses valores, percebe-se
que metade dos funcionarios pesquisados no banco ndo esta satisfeita com os beneficios dados
pelo banco

E importante que a empresa procure satisfazer as necessidades de seus
funcionarios, visto que muitos aspectos podem estimular a motivagao nas pessoas, mas nunca
as fardo por completo, € preciso, portanto, entender as peculiaridades que existem em cada um

deles.
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Grafico 12: O Banco promove eventos e atividades visando a integragdo dos funcionarios?
Fonte: Pesquisa de Campo 2011
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O grafico 12 demonstra que nem todos os bancos possuem o foco voltado para o

fortalecimento das relagdes interpessoais, o Banco Verde novamente apresenta o melhor

desempenho na pesquisa com 72% nas respostas “quase sempre” e “sempre”. O Banco Azul

mostra apenas um resultado de 24% nas mesmas respostas ¢ 56% na resposta “as vezes”. No

Banco Amarelo, discretos 44% afirmam que “quase sempre” e ainda 37% dizem que essas

atividades ou eventos acontecem as vezes. Nos resultados no Banco Vermelho, as respostas

entre “nunca” e “as vezes” somados, dao o valor preocupante de 71%.

Diante de tal fato, conclui-se que o bom relacionamento entre os funciondrios

mostrado no grafico 10, nem sempre € resultado da preocupac¢do dos bancos em promover

essa integracdo, partindo dos funciondrios, portanto, essa iniciativa de se relacionar uns com

0S outros.
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Grafico 13: Os treinamentos oferecidos pelo Banco melhoram o seu desempenho no trabalho?
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Os bancos sempre desenvolvem treinamentos e cursos, a fim de aprimorar o
desempenho de seus profissionais em suas atividades, tornando-os responsaveis, proativos, €
capazes de resolver diversos problemas dentro da organizacdo com criatividade. Os
treinamentos também sao essenciais para os funcionarios que estdo iniciando suas atividades
na empresa, transmitindo a essas pessoas as informagdes necessarias para deixa-los
preparados para o ambiente de trabalho, além de buscar integra-los a equipe para melhores
resultados.

O grafico 13 mostra que os treinamentos oferecidos por esses bancos
normalmente melhoram seu desempenho, pois todos os bancos apresentaram, em sua maioria,
funcionarios afirmando que quase sempre ou sempre isso acontece. O Banco Azul obteve um
resultado menos satisfatorio, com um indice de 41% na soma das respostas “raramente” e “as

vezes”, valor esse igual aos que responderam “quase sempre”.
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Grafico 14: Vocé tem um bom relacionamento com seu superior imediato?
Fonte: Pesquisa de Campo 2011

Com base no grafico 14, percebe-se que a maioria das agéncias estudadas desfruta
de um bom relacionamento entre o colaborador e sua chefia, os bancos Verde e Azul
destacaram-se com porcentagens de 100% e 95% de funcionérios que afirmam sempre ou
quase sempre ter uma boa relagdo com seu superior, 0 Banco Amarelo vem em seguida, com
86% nas mesmas respostas. O Banco Vermelho, por sua vez, revelou indices preocupantes de
28% daqueles que dizem que nunca ou raramente tem um bom relacionamento e 25% que as
vezes desfruta de uma boa relagdo com seu chefe imediato, ou seja, a soma das respostas

“quase sempre” e “sempre” ndo atinge sequer a metade dos colaboradores pesquisados.
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E preciso que lideres e subordinados estejam engajados com os propositos da
empresa, a conservacdo de um bom relacionamento é, portanto, item basico de manter uma
comunicac¢do eficaz, além disso, ninguém se sentira motivado recebendo ordens de alguém
que ndo se relaciona bem, podendo gerar, inclusive, problemas com insubordinacao,
comprometendo seriamente os rumos da empresa. Portanto, conclui-se que a necessidade de

melhorias ¢ nitidamente percebida para o Banco Vermelho.
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Grafico 15: O Banco tem algum programa destinado a integracdo da familia dos funciondrios?
Fonte: Pesquisa de Campo 2011

Programas de integragdo da familia podem ser representados por diversas acdes
que aproxima esta dos colaboradores da empresa com o intuito de motiva-los, tornando-os
mais comprometidos com os objetivos organizacionais. Esses programas podem ser eventos
ou festas, que promovem as relagdes entre a familia e a empresa, ou em forma de apoio,
incentivo ou patrocinio em agdes que visam melhorar a qualidade de vida e até mesmo
aumentar a renda familiar.

Diante das respostas de seus funcionarios analisadas no grafico 15, as agéncias
pesquisadas ndo possuem esse tipo de preocupagdo, o Banco Verde, apresentou 39% na
resposta “quase sempre” e 44% “as vezes”, o Banco Vermelho foi o unico a possuir
porcentagem na resposta “sempre”, porém, somadas as respostas “nunca” e “raramente” o
banco obteve 57%, o Banco Azul indicou 65% nessa mesma soma. O Banco Amarelo indicou
44% na resposta “as vezes” € a mesma porcentagem na soma “nunca’ € “‘raramente”.

Os bancos sempre promovem agdes que visam melhorar a qualidade de vida de

seus funcionarios, contudo, devido ao baixo indice na percep¢ao do proprio publico interno,
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entende-se que as agéncias da cidade ndo disponibilizam tais programas ou as informagdes

essenciais para sua divulgagdo, ndo estdo sendo passadas da forma correta.
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Grafico 16: Vocé considera que ha excesso de informagdes que dificultam o seu trabalho?
Fonte: Pesquisa de Campo 2011

O grafico 16 aponta que a maioria dos funcionarios dos bancos Verde, Amarelo ¢
Azul percebe “quase sempre” e “sempre” o excesso de informagdes dentro da empresa,
destacando o Banco Amarelo com 37% dos funcionarios que consideram que sempre ha
excesso € 39% quase sempre, ja os bancos Verde com 50% e Azul com 59% obtiveram maior
representatividade na resposta “quase sempre”. O Banco Vermelho ainda apontou equilibrio
nas respostas, mostrando que 50% de seus colaboradores apenas as vezes consideram
excessiva a quantidade de informagoes.

O excesso de informagdes identificado na andlise ocorre pelo fato de que os
bancos possuem muitos canais de comunicagdo para informar sobre seus diversos tipos de
servigos ou produtos, a preocupacdo exagerada em manter a informagdo acerca das questoes
organizacionais, acarreta no seu publico interno uma maior dificuldade em entendé-las.

Possuir muitos canais de comunicacdo nao significa que a organizagao conseguira
repassar a informagao de forma eficaz, é preciso apenas que os canais disponiveis, mesmo que

poucos, sejam objetivos e transparentes.
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Grafico 17: Vocé participa na defini¢do da metas e planos de acdo do seu departamento?
Fonte: Pesquisa de Campo 2011

A participacdo nos planejamentos do setor na qual trabalha proporciona aos
funcionarios a percepcdo de sua importancia dentro da empresa, tornando-os mais
comprometidos com o negocio, além disso, esse envolvimento melhora o desempenho do
profissional, dando uma maior liberdade de expor suas idéias e criatividade.

Na andlise do grafico 17, no entanto, verifica-se a pouca participacdo dos
funcionarios na tomada das decisdes de seu departamento com todas as empresas
apresentando indices baixos. O resultado encontrado deve-se ao fato de que o planejamento ¢
executado pela alta geréncia e as decisdes sdo repassadas aos gestores, cabendo a eles a
delegacao das atividades, portanto, o0 motivo de os bancos terem apresentado uma avaliacao
regular no grafico 04, cuja questdo abordou a distribuicdo justa das tarefas, provavelmente se
deve & pouca participagdo dos funcionarios na tomada de decisdo, visto que o envolvimento

dessas pessoas poderia sanar esse tipo de problema.
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Grafico 18: De um modo geral vocé esté satisfeito com o seu ambiente de trabalho?
Fonte: Pesquisa de Campo 2011

Diante do que ja foi exposto, o grafico 18 avalia o grau de satisfacdo dos
funcionarios de cada agéncia e verifica, portanto, que o melhor desempenho na avaliagdao de
seus funcionarios foi o do Banco Verde, com 83% afirmando estd sempre ou quase sempre
satisfeito, o Banco Azul obteve uma porcentagem baixa de 26% dos colaboradores que
sempre se sentem satisfeitos na empresa, porém, exibiu uma porcentagem de 73% no total das
respostas “quase sempre” e “sempre’.

Os funcionérios do Banco Amarelo acusam que 15% nunca ou raramente estdo
satisfeitos e 27% as vezes sentem satisfacdo no seu trabalho. O Banco Vermelho exprime
50% de funcionarios sempre ou quase sempre satisfeitos, a outra metade abrange as respostas
“nunca”, “raramente” e “as vezes”, este ultimo com 36% dos funcionarios do banco. Conclui-
se, por conseguinte, a necessidade de um rearranjo no clima organizacional, visto que a

satisfacdo dos funcionarios para qualquer empresa ¢ vital para o bom funcionamento de suas

atividades.
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Grafico 19: Vocé acredita que o Banco realmente se preocupa em motivar os funcionarios?
Fonte: Pesquisa de Campo 2011

No grafico 19, com exce¢do dos funcionarios do Banco Verde, todos os bancos
exibiram resultados insatisfatorios, visto que a percepcao do funciondrio em relagdo ao
aspecto motivagdo ¢ de grande importancia para o comprometimento destes com os objetivos
da empresa.

Ao somar as respostas “quase sempre” e “sempre”, o0 Banco Vermelho apresentou
39%, ja 29% afirmam que raramente o banco tem essa preocupacdo e 32% declaram que
acreditam as vezes. O Banco Azul obteve 53% de seus funcionérios que ficaram indecisos
quanto ao seu empenho em manté-los motivados, respondendo, portanto, que as vezes
acreditam nessa preocupacgdo. Com relagdo ao Banco Amarelo, 34% dos funcionarios alegam
nunca ou raramente acreditar e 34% as vezes, a soma das respostas “quase sempre”’ e
“sempre” para esses dois ultimos bancos chegam a apenas 32%. Entende-se que ¢ preciso
fazer melhorias com o intuito de conquistar credibilidade dos seus colaboradores.

Embora algumas empresas ndo estejam conseguindo transmitir as informacdes de
forma eficaz, h4 uma maior preocupagdo na comunicacdo do que na motivacdo de seus
funciondrios, haja visto que o grafico 03 indica que os funciondrios se sentem pouco
valorizados e reconhecidos pelas empresas. Os indices revelam nlimeros preocupantes, pois se
a empresa ndo procura satisfazer seus funcionarios, dificilmente eles se comprometerdo com a

cempresa.
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Grafico 20: O Banco desfruta de uma boa imagem perante os funcionarios?
Fonte: Pesquisa de Campo 2011

O grafico 20 mostra que o Banco Verde possui uma boa imagem perante seus
funciondrios, visto que apenas 17% destes declaram que as vezes isso ocorre, enquanto 0s
83% restantes se situam nas respostas “quase sempre” e “sempre”. O Banco Azul concentrou
a maior parte de suas repostas no item “quase sempre” com 47% e uma igualdade nos itens
“sempre” e “as vezes”, ambos com 24%.

Por outro lado, os bancos Vermelho e Amarelo exibem problemas com relacdao a
sua imagem para grande parte de seus colaboradores, o grafico revela 36% dos funcionarios
do Banco Vermelho afirmando que o banco possui as vezes uma boa imagem, assim como
aqueles que dizem “quase sempre”, ainda 7% declaram raramente. Com relagcdo ao Banco
Amarelo, a empresa com pior avaliagdo dentre os quatro, revelou porcentagem expressiva de
44% de funciondrios que alegam que imagem da institui¢do apenas as vezes ¢ boa, ainda
indicando 10% nas respostas “nunca” e “raramente, percebe-se, portanto, que o nimero de
colaboradores que avaliaram positivamente a empresa amarela, ndo chega a metade. O
resultado encontrado deve-se provavelmente ao fato de que essas empresas nao procuram
estimular a motivacdo dos seus funcionarios, os bancos Vermelho ¢ Amarelo receberam
algumas afirmagdes negativas durante a analise da pesquisa, o que pode acarretar também em

uma imagem interna realmente comprometida.
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Grafico 21: Vocé sente orgulho de trabalhar neste Banco?
Fonte: Pesquisa de Campo 2011

O grafico 21 mostra que apesar de alguns problemas indicados no decorrer da
analise, percebe-se que a maioria sente-se orgulhoso por fazer parte da organizagdo. Apesar
de alguns funciondarios considerarem que seu banco ndo possui uma boa imagem para eles
(grafico 20), os bancos possuem status € uma imagem perante a sociedade que permitem ao
funcionario gozar de certo prestigio. Conseguir um emprego no setor bancario, em muitos
casos, significa ter sido aprovado em um processo de selecdo bastante competitivo e por isso,
proporciona as pessoas orgulho de fazer parte de uma equipe cobigada por tantos, mesmo que
essa boa imagem seja apenas externa.

O Banco Verde destaca-se novamente pela avaliagdo positiva de seu publico
interno, 89% considera que sempre ou quase sempre sente orgulho por fazer parte da empresa
e apenas 11% afirmam as vezes. Os bancos Amarelo e Azul, apesar de exibirem indices
positivos, mostraram funciondrios que raramente sentem orgulho, 15% e 12%
respectivamente. O Banco Vermelho possui em torno de 65% dos funcionarios sempre ou
quase sempre orgulhosos, 29% as vezes e 7% raramente, de todos os bancos, foi 0 que menos

se destacou positivamente.
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Grafico 22: Vocé aconselharia um amigo seu a trabalhar neste Banco?
Fonte: Pesquisa de Campo 2011

Com base no grafico 22, percebe-se que a maioria dos bancos estudados possui
funciondrios que sempre ou quase sempre aconselharia um amigo a trabalhar na instituicdo,
pois somando essas duas respostas, os bancos Verde, Vermelho ¢ Azul apresentaram 84%,
76% e 85% respectivamente, o Banco Amarelo, entretanto, possui 30% de seus funcionarios

que nunca ou raramente aconselhariam, além 12% que apenas as vezes.

Feitas as analises da primeira parte do questiondrio, parte-se entdo para a ultima
parte da pesquisa, que se refere aos canais de comunicagdo mais utilizados pelas agéncias
bancarias da cidade, a saber:

100%

100% 94%

100% -
80% - 78%
60% - 56%
39% 39% 39%
40% -
22% 22%
| [ O
0% I T T T T T T T T T -_\
NS o > I ) ) S S o X S
> ) N P S > S 3 S
& & & &L Q{o && & & & & N
v & & L& F S SRR R
& & ¥ < < R N
\ 5 > O & <
& & > < &
S AL & & >
ro'Q \0 & (\)6
& & &
\q} @) Q‘b‘
D
S°&

Grafico 23: Canais de comunicagdo interna disponiveis no Banco Verde
Fonte: Pesquisa de Campo 2011
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Verifica-se no grafico 23 que todos os funcionarios do Banco Verde responderam
que o e-mail e as reunides sdo os canais de comunicagdo interna que sempre estao
disponiveis, seguido de 94% da intranet, revista interna com 78% e o mural interno 56%. A
porcentagem de 6% referente a categoria “outro” diz respeito ao sistema de informagdo da
instituicao.

Além disso, dentre os canais que se destacaram na pesquisa, o e-mail aparece com
90% dos funcionarios que dizem ser o canal usado com maior frequéncia, a intranet com 76%

e as reunides, geralmente semanais ou mensais, apareceram com 38%.
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Grafico 24: Canais de comunicagdo interna disponiveis no Banco Vermelho
Fonte: Pesquisa de Campo 2011

Quanto aos canais de comunicacdo do Banco Vermelho, exposto no grafico 24,
percebe-se que o e-mail € o canal mais presente para seus funciondrios, com 100% das
respostas, outros canais que se destacaram observam-se a Intranet com 96%, reunides 82%,
revista interna com 71%, além de jornal eletrdnico ou impresso, cartazes informativos e mural
interno que apresentaram porcentagens maiores que 60%. A resposta “outros” correspondeu
ao sistema de informagdo da propria empresa. Entende-se, diante do resultado exposto, que
para a maioria dos funcionarios, o banco dispde sempre de muitos canais, podendo assim,
abarrotar-los de informacdes.

Ainda de acordo com os funcionarios, os canais acessados frequentemente sao o
e-mail, com 89%, a Intranet com 80% e as reunides com 45%, os demais canais presentes

destacados na opinido dos funcionarios tiveram indices baixos, o jornal eletronico apresentou
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8%, a revista interna com 9%, os cartazes informativos e o mural interno, ambos com 6%.

Conclui-se que embora os canais estejam disponiveis, nem todos s3o acessados

frequentemente pelas pessoas.
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Grafico 25: Canais de comunicagdo interna disponiveis no Banco Amarelo
Fonte: Pesquisa de Campo 2011

O grafico 25 mostra que os canais de comunicacdo interna mais presentes no

Banco Amarelo para os funcionarios sdo a Intranet com 98%, as reunides com 95%, o e-mail

com 90% e as conversas informais que aparecem com 73% das respostas. No quesito “outros”

a porcentagem de 17% pertenceu ao sistema de informacgdo da empresa.

Os canais acessados com mais frequéncia segundo opinido de seus funcionarios

sdo a Intranet e os e-mails, ambos apresentando 89% e as reunides que apresentaram 47% na

pesquisa.
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Grafico 26: Canais de comunicagdo interna disponiveis no Banco Azul
Fonte: Pesquisa de Campo 2011
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Na andlise do grafico 26, observa-se que todos os funciondrios julgam o e-mail

como o canal de comunica¢do sempre disponivel, logo apds tem-se a Intranet com 97%, as

reunides com 82%, o jornal eletronico ou impresso com 71% e os cartazes informativos com

59%, assim como as conversas informais.

Com base nessa afirmagdo, identifica-se que dentre os canais mais disponiveis, aqueles que

sdo acessados com maior frequéncia pelos seus colaboradores sdo: e-mail com 98%, a Intranet

com 96%, o jornal eletrdnico com 67%, os cartazes informativos com 50% e as reunides com

38%. Vé-se, portanto, que os canais de comunica¢do interna na empresa, além de estarem

disponiveis para a maioria dos funcionarios, sdo acessados com frequéncia por eles.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O trabalho possibilitou, a partir do estudo bibliografico, ampliar a compreensao
sobre os diversos aspectos relacionados a aplicacdo do endomarketing nas empresas,
ressaltando a importancia do compartilhamento de objetivos, da transparéncia nas
informagdes e do fortalecimento das relagdes dos funcionarios, bem como destes com os seus
lideres, proporcionando assim, um clima organizacional onde prevalecam a motivagdo e o
comprometimento com o negocio.

A pesquisa desenvolvida junto aos funcionarios das principais agéncias do setor
bancario da cidade possibilitou o melhor entendimento acerca das questdes pertinentes a
pratica do endomarketing, mesmo que essa terminologia ndo seja utilizada por elas. Portanto,
a partir dos resultados obtidos, considera-se que os objetivos que nortearam a pesquisa, foram
atingidos de forma satisfatoria.

Neste sentido, verifica-se que todos os bancos estudados possuem um nimero
vasto de canais de comunicacao interna, tendo em vista que todos os instrumentos disponiveis
no questionario foram lembrados pelos seus colaboradores, além dos sistemas de informagao
de cada banco que niao foram mencionados por uma questao de preservagdo da identidade dos
mesmos. No entanto, percebe-se nitidamente que o e-mail, a Intranet e as reunides sdo os
canais de comunicagdo interna mais utilizados pelas agéncias, segundo o0s proprios
funcionarios.

Embora o correio eletronico ndo seja um meio eficaz para a disseminagdo das
informagdes, nota-se que sua utilizagdo ¢ quase unanime dentro dos bancos, tornando um
instrumento basico na execu¢do das tarefas didrias, principalmente na solu¢do de problemas
do cotidiano. Ja a Intranet apresenta informagdes relevantes a cultura organizacional,
informativos, produtos e servicos oferecidos, normas e regulamentos da instituicdo,
transformando-se numa espécie de manual para o publico interno. As reunides, por sua vez,
sdo realizadas periodicamente com o intuito de repassar resultados obtidos no periodo e os
planejamentos definidos para o periodo seguinte.

Vale ressaltar também que, pelo fato de possuir tantos canais € poucos serem
utilizados com frequéncia, entende-se que os bancos pecam pelo excesso, fornecendo uma
quantidade exagerada de instrumentos de comunica¢do aos seus funcionarios, desviando o
foco das atividades e atrapalhando o desempenho, tornando-os ineficazes. Além disso, €
importante que os bancos fornecam uma menor variedade de canais, desde que sejam eficazes

para a informacao ser disseminada da forma mais clara.
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Ainda foi possivel identificar discrepancias quanto as agdes do endomarketing
presentes em cada agéncia estudada, evidenciando o Banco Verde com melhor desempenho
na analise, enquanto os bancos Vermelho e Amarelo apresentaram problemas preocupantes
com as praticas estabelecidas em cada um.

O Banco Verde foi a empresa que obteve melhor imagem perante seus
funcionarios, revelando uma comunicagdo eficiente ¢ de facil acesso, mostrando-se
preocupado com a motivacao de seus funcionarios ¢ com a informagao que ¢ passada para
eles, de modo que a mesma seja objetiva e clara. Outro ponto positivo ¢ o bom
relacionamento entre seus colaboradores e destes com a sua chefia. As caracteristicas
supracitadas implicam em funciondrios satisfeitos e orgulhosos por fazer parte da institui¢ao.
Todavia, ¢ importante frisar que o bom desempenho do Banco Verde n3ao o isenta da
necessidade de aprimoramento, havendo espago para uma maior valorizagdo de seus
funcionarios, dando-lhes inclusive maior participagdo destes no planejamento, uma vez que
colaboradores satisfeitos podem fornecer idéias essenciais para a melhor execu¢do das
atividades.

Com relagdo ao Banco Azul, que possuiu um desempenho regular na avaliagdo,
notam-se algumas dificuldades em promover maior comprometimento de seus membros. Na
percepcao dessas pessoas, foi possivel identificar que a empresa ndo consegue se comunicar
de forma objetiva, atrapalhando a compreensdo em assuntos relevantes para o cumprimento
de suas atividades. Além disso, a satisfacdo e orgulho presentes nos funcionarios da agéncia ¢
decorréncia de variaveis que diferem da preocupagdo da organizagdo em motiva-los, visto que
o banco ndo prioriza as agdes que promovem o reconhecimento e a valoriza¢ao destes. Torna-
se evidente, portanto, que o Banco Azul deve melhorar suas praticas de comunicagdo e
motivagdo, sob pena de se deparar no futuro com funciondrios insatisfeitos, haja visto que as
necessidades das pessoas aumentam na propor¢ao em que outras sao supridas.

O Banco Amarelo apresentou alguns aspectos positivos em relagdo as suas acdes
de endomarketing, mostrando certa clareza e objetividade na comunicacdo com seus
funcionarios, embora necessite de melhorias, principalmente no que diz respeito as
informagdes de seus servigos e produtos. Um ponto negativo e primordial a ser ressaltado ¢
que, o banco ndo possui uma boa imagem para a maioria de seus funcionarios, tendo em vista
que a maior deficiéncia das agéncias desta institui¢do consiste em ndo valoriza-los nem
reconhecé-los, além de demonstrar pouca preocupacdo em manté-los motivados. Apesar
disso, percebe-se que boa parte se sente satisfeita com o seu ambiente de trabalho e orgulhosa

da institui¢do, possivelmente, tal resultado se deve ao fato do bom relacionamento existente
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entre as pessoas da organizacgdo e pela grandeza do banco perante a sociedade, dando maior
status aos individuos nele presentes.

O Banco Vermelho obteve o pior desempenho dentre os bancos analisados, os
dados mostram a comunica¢do interna com certa deficiéncia e com pouca objetividade, dessa
forma, compromete o entendimento dos funciondrios sobre as informacdes essenciais que a
empresa se propde em divulgar. A maioria dos respondentes percebe também que a agéncia
ndo possui grande preocupacdo em motiva-los, tendo em vista o alto nimero de pessoas que
ndo se sentem valorizadas e reconhecidas. Além desses aspectos, verifica-se, a0 mesmo
tempo, um grave problema no papel exercido pela lideranga, visto que a maioria de seus
funcionarios, além de perceber a distribuicdo injusta de suas atividades, afirma ndo ter um
bom relacionamento com seus lideres, o que gera, dessa forma, uma maior dificuldade na
comunicacdo face a face, acarretando em problemas com insubordinagdao ¢ falta de
compromisso com a empresa.

Apesar das particularidades, foi possivel identificar caracteristicas semelhantes
quanto as acdes de endomarketing praticadas nas agéncias, algumas positivas e outras
negativas, a saber:

e As agéncias disponibilizam canais de sugestdes e criticas, porém, a pouca

participacdo nos planejamentos, entende-se que a opinido dos seus funciondrios

ndo possui grande importancia para elas;

e  Pouca preocupacao em valorizar o colaborador e reconhecé-lo como parte

importante da empresa, com exce¢ao do Banco Verde;

e  Bom relacionamento existente entre os funcionarios;

e Bom relacionamento entre funcionarios ¢ seus lideres, com excecdo do

Banco Vermelho;

e Os treinamentos oferecidos pelos bancos melhoram o desempenho da

maioria dos seus colaboradores, favorecendo o crescimento destes dentro da

empresa;

e  As agéncias da cidade nio disponibilizam programas que visam a integragao

da familia ou a divulgag¢do dos mesmos nao sao eficazes.

Com base nas exposi¢des feitas, a pratica do endomarketing nas agéncias dos
principais bancos de Campina Grande ainda carece de uma melhor comunicagao interna e de

incentivos que estimulem a motivacdo. Visando melhorias a respeito da comunicagdo, a
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intranet surge como uma importante ferramenta que precisa ser aprimorada, buscando passar a
informagdo da maneira mais objetiva e acessivel, de forma que os objetivos, servicos e
normas da empresa sejam compreendidos por todos, e ndo apenas por alguns. Quanto a
motivagdo, ¢ primordial que as agéncias busquem entender as necessidades de seus
funcionarios, além de estimula-los a participar das defini¢des dos objetivos, reconhecendo a
importancia de seu papel dentro da empresa.

Como visto durante todo o conteido deste trabalho, a comunicagdo interna e a
motivagdo sdo fundamentais no endomarketing, portanto, ¢ necessdrio que, mesmo para as
empresas que apresentam bom desempenho, sempre haja melhorias nesses aspectos para que
elas atinjam a exceléncia no atendimento aos seus clientes através do comprometimento de

seus colaboradores.
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Prezado(a) Colaborador(a): Este questionario tem a finalidade de coletar dados para um trabalho
académico com o objetivo de Analisar a pratica do Endomarketing nas principais agéncias
bancarias de Campina Grande. Nao ¢ necessario identificar-se. Os dados coletados serdo mantidos

em absoluto sigilo, assim como a identidade da empresa que sera preservada. Portanto, conto com a

sua sinceridade nas respostas. Desde ja, agradego a sua colaboragao.

QUESTIONARIO

PARTE1

Analise as questdes abaixo de acordo com a sua percepgdo e considere os niveis de ocorréncia:

1. Nunca 2. Raramente 3. As vezes 4. Quase sempre 5. Sempre

1/2]3

1.0s objetivos e metas do Banco sdo colocados de forma clara para os funcionarios?

2. O Banco mantém os funcionarios bem informados sobre os produtos e servigos?

3.Vocé se sente reconhecido e valorizado pelo Banco?

4. Vocé considera justa a distribuicdo de tarefas no seu departamento ou setor?

5. O Banco consegue manter uma comunicagdo clara e objetiva com os funcionarios?

6. Vocé conhece bem as normas e regulamentos do Banco?

7. O Banco disponibiliza aos funciondrios um canal para reclamacdes e/ou sugestdes?

8. Vocé sente que tem oportunidade para crescer profissionalmente neste Banco?

9. Os canais de comunicagdo interna do Banco sdo acessados sem complicagdo?

10. Vocé tem um bom relacionamento com seus colegas de trabalho?

11. Os beneficios oferecidos pelo Banco suprem as suas necessidades?

12. O Banco promove eventos e atividades visando a integragdo dos funciondrios?

13. Os treinamentos oferecidos pelo Banco melhoram o seu desempenho no trabalho?

14. Vocé tem um bom relacionamento com seu superior imediato?

15. O Banco tem algum programa destinado a integracdo da familia dos funcionarios?

16.Vocé considera que ha excesso de informagdes que dificultam o seu trabalho?

17. Vocé participa na definicdo da metas e planos de ag@o do seu departamento?

18. De um modo geral vocé esta satisfeito com o seu ambiente de trabalho?

19. Vocé acredita que o Banco realmente se preocupa em motivar os funciondrios?

20. O Banco desfruta de uma boa imagem perante os funcionarios?

21. Vocé sente orgulho de trabalhar neste Banco?

22. Vocé aconselharia um amigo seu a trabalhar neste Banco?

PARTE II

1. Identifique entre os canais de comunicacdo listados abaixo, aqueles disponibilizados pelo Banco na

comunicagdo com os funcionarios:

() E-mail () Reunides () Cartazes informativos
() Jornal eletronico ou impresso () Conversas informais () Mural interno

() Revista interna () Palestras () Intranet

() Jornal de parede () Outros:

2. Qual destes canais de comunicagdo vocé utiliza com mais frequéncia?

OBRIGADO PELA SUA COLABORACAO!



