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Diagnéstico das Acoes de Endomarketing da Cooperativa de Crédito Sicredi
Progresso PR/ SP

Ricardo Roman de Lima

RESUMO: Com o avango dos métodos de vendas e grande crescimento do
mercado no que diz respeito a oferta e procura para vender seus produtos as
empresas necessitam fazer com que o cliente acredite que vai ser um bom negdcio
adquirir aquele bem ou servigo e que sua marca é confiavel. O endomarketing pode
ser utilizado para favorecer e influenciar o clima organizacional dos colaboradores e
consequentemente alavancar a empresa no mercado competitivo. O interesse do
presente trabalho voltou-se para desenvolver um plano de endomarketing para a
Cooperativa de Crédito Sicredi Progresso PR/SP. Verificou-se que o endomarketing
€ utilizado pela Cooperativa, entretanto, existem alguns problemas em sua aplicagao
e sendo assim, existem fatores relevantes que precisam passar por um alinhamento
estratégico como comunicagéo, premiagdes e reconhecimento no cumprimento das
tarefas. Sugerem-se novas pesquisas através de propostas técnicas para melhorias
das praticas de endomarketing na Cooperativa.

PALAVRAS-CHAVE: Endomarketing. Cooperativa de Crédito. Sicredi.

ABSTRACT: With the advancement of sales methods and great growth of the market
with regard to the supply and demand to sell their products to the companies need to
make the customer believe that it will be a good business to acquire that good or
service and that his brand is reliable. Endomarketing can be used to favor and
influence the organizational climate of employees and consequently leverage the
company in the competitive market. The interest of the present work turned to
develop an endomarketing plan for the Credit Cooperative Sicredi Progresso PR /
SP. It was verified that the endomarketing is used by the Cooperative, however,
there are some problems in its application and thus, there are relevant factors that
need to go through a strategic alignment like communication, awards and recognition
in the accomplishment of the tasks. New research is suggested through technical
proposals to improve the practices of endomarketing in the Cooperative.

KEYWORDS: Endomarketing. Credit Cooperatives. Sicredi.



1 INTRODUCAO

Nas cooperativas de crédito, hoje, € de suma importancia o conhecimento
dos produtos e servicos pelos clientes e ainda mais importante o conhecimento
pelos colaboradores, que podem ou nao adquiri-los. Em tempos de acesso facil a
informacao, cada vez mais os clientes buscam pela exceléncia com atengao para os
melhores produtos ou servigos.

As cooperativas por sua vez, devem capacitar funcionarios para conseguir
atingir as expectativas do seu publico alvo. Neste contexto, surge a questdo do
Endomarketing, que consiste na area da administragao a qual utiliza estratégias de
marketing direcionadas ao publico interno das empresas e busca atingir, dentre
outros objetivos, facilitar e realizar trocas, construindo lisura no relacionamento com
0 publico interno, compartilhando objetivos empresariais da organizagao, cativando e
cultivando para equilibrar e fortalecer estas relagdes, melhorando o ambiente da
organizagao.

O Endomarketing é o conjunto de diversas ferramentas utilizadas dentro das
organizagdes para desenvolver o marketing interno direcionado exclusivamente aos
funcionarios, com o intuito de aumentar o envolvimento destes e seu
comprometimento com a organizagao.

Possui como um de seus objetivos promover o aumento do
comprometimento e a produtividade, alinhando com os colaboradores da empresa
as estratégias de negocios da organizacdo com o objetivo de crescimento. Quando
bem elaborado e aplicado o plano de endomarketing pode ter excelentes resultados,
onde os profissionais cooperam para o crescimento da organizagéo. As instituicdes
necessitam de colaboradores fiéis e estes, por sua vez necessitam de organizagdes
lideres em mercado e humanistas, ou seja, um necessita do outro para seu

crescimento.
1.1 APRESENTACAO
A discussao das praticas de endomarketing na Cooperativa de Crédito

Sicredi Progresso PR/SP, realiza-se com o estudo do endomarketing, suas

ferramentas e modo de utilizagdo, bem como, os critérios de avaliacdo e beneficios
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corroborados com uma analise da coleta de dados através de um questionario
direcionado aos funcionarios.

Identificou-se inicialmente a auséncia de comunicagdo satisfatoria aos
funcionarios da organizagdo e, necessidade de sugestdes para melhorias na

empresa.

1.2 OBJETIVO GERAL

O intuito desse trabalho € de acordo com o entendimento dos funcionarios,
apresentar o nivel atual de satisfacdo e motivacdo das pessoas que trabalham na
Cooperativa de Crédito Sicredi Progresso PR/SP no que diz respeito as praticas de

endomarketing.

1.3 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Executar um questionario para levantar mais dados de como a empresa
motiva / incentiva seus funcionarios a desempenhar melhor as atividades propostas.
Avaliar as praticas de endomarketing da organizagao, a comunicagéo interna
aplicada e a satisfacdo dos funcionarios no local de trabalho. Ainda, verificar quais
alternativas podem ser utilizadas para se ter maiores resultados de efetividade das

praticas de endomarketing na Cooperativa.

1.4 JUSTIFICATIVAS DO OBJETIVO

O presente trabalho é importante e necessario para melhorias da
organizagdo, bem como, para conhecimento de estudo para profissionais e
estudiosos acerca do Endomarketing e sua aplicagcdo em Cooperativas de Crédito.
Ainda, o trabalho é importante para verificar a motivagcdo dos funcionarios,

contribuindo, consequentemente com a sociedade onde ele vive.

2 REFERENCIAL TEORICO

Atualmente € cada vez mais corriqueiro as empresas buscarem resultados

por meio de seus funcionarios, sob a percepcao de que a satisfacdo destes contribui
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para que a empresa adquira e mantenha seus clientes externos. Nesta trilha surge o
endomarketing, com técnicas de marketing interno, com a finalidade de maior

alcance de resultados para a empresa.

2.1 CONCEITO DE MARKETING

Com o proposito de melhor compreensao acerca do endomarketing e suas
atribuicbes € importante compreender o significado e as extensbes do marketing,
sendo este entendido como uma ciéncia e a arte de explorar, criar e proporcionar
valor para satisfazer as necessidades de um mercado — alvo com rentabilidade. O
marketing identifica necessidades e desejos insatisfeitos (Kotler, 2005, pag. 13).

Ainda, o “Marketing € o processo de planejamento e execugdo de
concepcao, fixacdo de pregos, promocao e distribuicao de ideias, bens e servigcos
para criar trocas que satisfagam as metas individuais e globais” (Yaneze, 2001).
Com o passar do tempo o Marketing vem apresentando evolugdes, ampliando sua
atuacao para dentro da propria empresa, ou seja, trabalha com acgdes voltadas ao
ambiente externo e também interno da empresa.

Para a American Marketing Association (AMA — Associagdo Americana de
Marketing), marketing € um conjunto de processos organizacionais que tem como
finalidade criar, comunicar e ofertar valor aos consumidores, bem como estabelecer
um bom relacionamento com eles, beneficiando a organizagao e todos seus agentes
(OLIVEIRA, 2012).

O marketing € uma técnica que tem por finalidade construir um
relacionamento sustentavel com o cliente, buscando atender suas necessidades e
desejos, focando a ateng¢do na satisfagao e lealdade dos mesmos, o0 que também se
utiliza para o marketing interno, ou seja, o endomarketing.

Vale ressaltar que a sobrevivéncia das organizagdes esta diretamente
relacionada com o valor oferecido aos clientes e esse diferencial deve ser
estabelecido no relacionamento entre mercado consumidor e empresa (KOTLER,

2002), assim como com o préprio cliente interno, os funcionarios.



2.2 CONCEITO E NASCIMENTO DO ENDOMARKETING

O termo Endomarketing é o encontro do prefixo grego “endo” que “significa
agao ou movimento para dentro” com a palavra marketing, ja conhecida pelos
brasileiros ndo obstante sua origem em inglés (BRUM, 2005).

Ao se tratar das primeiras aparigdes do endomarketing, estas ocorreram na
década de 1970, a partir da necessidade de se desenvolver alternativas para motivar
os clientes internos das empresas, ou seja, os proprios funcionarios, incentivando-os
ao trabalho. Trata-se de um resultado da necessidade de se motivar pessoas para
os programas de mudanga que comegaram a ser implementados (BRUM, 1998).

Ainda, Brum (2000) disciplina que o termo endomarketing € um neologismo -
“‘endo” que provem do grego e quer dizer “agao interior ou movimento para dentro”, e
“marketing” quer dizer trabalhar o mercado e os publicos por intermédio de produtos,
precos, pontos de vendas e promogdes. Endomarketing “é todo esforgo feito por
uma empresa para melhorar o nivel de informacao e, com isso, estabelecer uma
maior aproximagao com o seu funcionario”. Tal estudioso citado acima, entende que
se a empresa investir em técnicas de endomarketing tera um funcionario mais
integrado com os principios da empresa.

Segundo Bekin (2004, p. 4) “a palavra grega éndon, significa para dentro,
dentro de, exprimindo a posi¢ao ou a agao no interior de algo, o movimento de algo
que caminha para dentro de si mesmo”. Ou seja, caracteriza um olhar de marketing
para dentro. O nascimento do endomarketing deve-se também ao aumento da
concorréncia, desequilibrio da demanda e oferta de bens e servigos, justamente em
decorréncia das inumeras mudancas promovidas pela dindmica da competicao.

No Brasil o termo Endormarketing foi introduzido em 1975, pelo consultor
empresarial Saul Bekin, que diante de funcionarios desinformados, enquanto atuava
como gerente da empresa Johnson & Johnson, chegou a conclusdo que “para
melhores resultados vocé precisa mobilizar seu publico interno, dar-lhe uma razao
pela qual trabalhe” (BEKIN, 2004).

Pinto e Rodrigues, (2007), mostram que o endomarketing estda sendo
utilizado como uma ferramenta moderna para aumentar o envolvimento dos
funcionarios e seu comprometimento com a organizagdo. Para isso, se utiliza de
uma comunicacao interna eficiente, por meio de canais que permitam que a

informagao chegue de maneira clara ao colaborador, sendo adequadamente por ele.
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De acordo com Kotler (2000) o marketing interno (Endomarketing) deve
preceder o marketing externo, dizendo que “Nao faz sentido prometer servigco

excelente antes dos funcionarios da empresa estar prontos para fornecé-lo”.

2.3 FERRAMENTAS DO ENDOMARKETING

A comunicacdo interna € um dos mais importantes componentes da
comunicagado, dirigida diretamente ao publico interno das organizagdes. Kunsch
(2003) desta sua importancia nas possibilidades que ela oferece de estimulo ao
didlogo e a troca de informacdes entre a gestdo executiva e a base operacional, na
busca pela qualidade.

Hoje, nas organizagbes € comum que isso seja negligenciado ou deixado de
lado, geralmente por pessoas que desconhecem o fato de que é fundamental haver
uma boa comunicagdo dos planos, metas e objetivos de uma empresa. Caso nao
haja uma comunicacao efetiva, pode ser que essas metas nao sejam percebidas por
todos e, por consequéncia, ndo alcancadas. Desta forma este trabalho apresenta

algumas das principais ferramentas para melhorar a pratica do Endomarketing.

QUADRO 1 - FERRAMENTAS DE ENDOMARKETING

Ferramenta Utilizagao

E-mail Um dos meios mais comuns e utilizados para
comunicacao empresarial. Ferramenta barata e rapida.
Em alguns casos sao ignorados, devido a grade numero
de mensagens recebidas.

Intranet Levando em conta a falha do e-mail em sua utilizagao, a
intranet  torna-se uma interessante  alternativa.
Comunicacao utilizada apenas por colaboradores no
ambiente interno e de contato com outras filiais.

Sites Menor custo para utilizagdo, principais informacgdes da
organizacéo e facil atualizacédo de periddicos da empresa.
Porém, pode ser que nem todos os funcionarios recebem
ou leiam o conteudo.

Caixa de Sugestdes Ela demostra o quanto a organizagao se preocupa e quer
saber a opinido dos colaboradores, além de permitir que
todos mostrem o que pensam, compartilhando sugestoes.

Guias para novos | Os guias para novos funcionarios podem ser utilizados
funcionarios como uma excelente ferramenta para uma comunicagao
inicial, que permita ao novo colaborador se sentir
integrado ao ambiente de negdcios.




Rede Social | Com o uso dessa solugao, € possivel aperfeicoar o
Coorporativa desempenho organizacional e aumentar a produtividade,
além de elevar a qualidade de todos os processos dentro
da empresa. A comunicagao passa a ser mais rapida,
facil e eficiente.

FONTE: Kunsch (2003).

Ainda existem alguns instrumentos de comunicacéo interna, como revistas,
encartes da area de atuagdo, jornais de parede, cartazes motivacionais e
informativos, painéis motivacionais e decorativos, entre outros, sendo que para o
sucesso da organizagdo € de suma importadncia a comunicagao clara e direta,
descrevendo objetivos e rumos, demostrando o progresso e os problemas que
possam surgir. O bom desempenho empresarial depende da sua comunicagao com
seu publico interno.

Inumeras vezes o marketing € correlacionado unicamente a vendas ou
propagandas, entretanto, o endomarketing como medida estratégica ao

desenvolvimento das empresas vai além das simples vendas ou propagandas:

[...] criar, manter e promover relacionamentos internos entre as pessoas da
organizagao, independente de sua posi¢gdo como profissionais de contato
com clientes, [...] de modo que eles primeiro sintam-se motivados a prestar
servigos para clientes internos bem como para clientes externos de uma
maneira focada no cliente [...], tenham as habilidades e os conhecimentos
requeridos, bem como o suporte necessario de gerentes e supervisores,
prestadores internos de servigo, sistemas e tecnologia, para poder
desempenhar seus servigos [...] (GRONROOS, 2009, p.342).

Os funcionarios com dificuldade em conhecer e compreender a empresa em
que trabalham, ou seja, “porque ela existe, como sobrevive, quais sdo seus
objetivos, suas estratégias, metas e resultados” (BRUM, 1998, pag. 171),
dificiimente irdo se envolver realmente com a empresa. Nao existindo este
envolvimento e o comprometimento dos funcionarios, levara os mesmos a uma

desmotivacéo, dificultando que a empresa evolua no mercado.
2.4 DOS CRITERIOS DE AVALIACAO E BENEFICIOS DO ENDOMARKETING

Para se analisar os beneficios do endomarketing nas empresas, existem

alguns fatores que podem ser entendidos como determinantes de sucesso ou




fracasso de tal programa nas empresas (BRUM, 2005), como a titulo de exemplo a
valorizagado da cultura e da instituicdo, onde um bom programa de endomarketing
precisa ajudar a consolida-la através da estimulacdo e do respeito aos seus
aspectos positivos.

Ainda, o processo educativo, como o treinamento, pode ser entendido como
uma forma de se transmitir informacdo e conhecimento, sendo um dos mais
importantes instrumentos de endomarketing. E, também podem ser entendidos
como determinantes para o sucesso do programa de endomarketing, os
instrumentos que encantam o publico interno, como a criatividade como condi¢&o
necessaria para se estabelecer a estratégia de aproximagdo da empresa com o
funcionario. O programa de endomarketing ocorre em longo prazo, onde os
profissionais precisam se superar a cada novo ano.

O fator da informagao, entendido como o canal adequado, tempo correto,
instrumentos transparentes para repasse e recebimento de noticias entre empresa e
funcionario, assim como, o fator da transparéncia, entendido como a possibilidade
de distingdo entre informagdes verdadeiras ou nao pelos funcionarios, também sao
extremamente importantes para se definir o sucesso ou fracasso do endomarketing.

Por fim, o fator das mensagens, entendidas como a transparéncia no
repasse de dados para alcance da credibilidade do publico interno e, o fator dos
instrumentos, entendidos como formatos diferentes, cores chamativas, que
transmitem energia, assim como o0s demais fatores acima apresentados,
demonstram os fatores / critérios que podem ser entendidos como determinantes de
sucesso ou fracasso do endomarketing nas empresas.

Para o alcance de melhores resultados e consequentemente beneficios no
que diz respeito ao endomarketing, uma melhor eficiéncia, com comprometimento e
producao no que diz respeito aos funcionarios se faz necessaria e esta intimamente

relacionada.

3 DIAGNOSTICO

Para realizagdo da andlise sobre as praticas de endomarketing na
Cooperativa de Crédito Sicredi PR/SP, a discussao ¢ dividida em trés partes, onde
primeiro é importante compreender o surgimento e funcionamento da organizagao,

num segundo momento é realizado um questionario com os funcionarios sobre a
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aplicagdo de metodos de endomarketing e, num terceiro momento € realizada uma

coleta de dados do questionario.
3.1 DA COOPERATIVA DE CREDITO SICREDI PROGRESSO PR/SP

Antes de analisar o questionario para avaliacdo e posterior discussdao das
praticas de endomarketing na Cooperativa de Crédito Sicredi Progresso PR/SP é
importante entender que as Cooperativas sao associagdes de pessoas com iguais
interesses, economicamente organizadas de forma democratica, ou seja, somando
com a participacao livre de todos e respeitando direitos e deveres de cada um de
seus cooperados, aos quais presta servigos, sem fins lucrativos (BRASIL, Lei n°
5.764, 1971).

A Cooperativa de Crédito Sicredi Progresso PR/SP faz parte do sistema
Sicredi de Cooperativas de Crédito, sistema este que possui 116 anos e mais de 4
milhdes de associados e esta presente em 22 estados brasileiros e no distrito federal
em mais de 1,6 mil agéncias, distribuidas em 116 cooperativas.

O Sistema Sicredi de Cooperativas de Crédito possui mais de 24,4 mil
colaboradores (SICREDI, 2019). J& a Cooperativa de Crédito Sicredi Progresso
PR/SP conta com cerca de 35 mil associados (clientes da cooperativa), cerca de 250
funcionarios espalhados por 14 agéncias nos estados do Parana e Sao Paulo
(SICREDI, 2019).

A Cooperativa de Crédito Sicredi Progresso PR/SP comegou com a unido de
produtores rurais que buscavam uma nova alternativa financeira ja conta com mais
de 35 mil pessoas, que constroem todos os dias uma Cooperativa cada vez mais
solida e sustentavel, que atende as necessidades dos associados através de um
atendimento préximo e personalizado e contribui com o desenvolvimento das

comunidades e regides onde atua (SICREDI, 2019).
3.2 DIAGNOSTICO DA SITUACAO-PROBLEMA
Para atender o objetivo deste trabalho de conclusdo do curso de poés-

graduacdo em MBA em Banking para Cooperativas de Crédito da Universidade
Federal do Parana, foram realizadas analises de dados primarios.



10

Dados primarios sdo aqueles coletados utilizando pesquisas quantitativas ou
qualitativas, sendo coletados, por exemplo, em questionarios, entrevistas, grupos de
discussdo e outros. As pesquisas quantitativas tem o objetivo de entender a
dimenséo de algo, reunindo dados numéricos através da aplicagdo de questionarios
com perguntas fechadas e, consequentemente os dados sido quantificados e
analisados estatisticamente. Nas pesquisas qualitativas tem-se como objetivo
explorar os porqués por meio de grupos de discussao, entrevistas individuais e
observagédo de comportamentos (THAYS, 2019).

A andlise por meio de questionario se faz pertinente porque apenas em
consulta diretamente aos funcionarios podera ser realizado um diagndstico preciso
das praticas de endomarketing na Cooperativa de Crédito Sicredi PR/SP, vez que
estes funcionarios sao as pessoas diretamente atingidas com tal programa e, para
tanto, foram indagados, através de link de formulario do “google forms”, contendo o
questionario, enviado pelo aplicativo de celular Whatsapp, para 50 (cinquenta)
funcionarios da Cooperativa de Crédito Sicredi Progresso PR/SP, escolhidos
aleatoriamente dentre funcionarios das areas de negécios, sendo que todos os 50
(cinquenta) responderam.

O modo de questionario realizado foi o estruturado, representado por um
roteiro de questdes fechadas e previamente estabelecidas, destacando as principais
perguntas feitas os funcionarios, como sexo, faixa etaria, escolaridade, tempo de
trabalho na empresa, quais os canais utilizados para divulgagao de propagandas
internas, aquisicao de produtos internos por funcionarios e sua quantidade e outras.

Ao utilizar esse modelo de questionario, ou seja, estruturado, houve a
possibilidade de garantir mais uniformidade para todos os funcionarios
entrevistados. Ainda, houve a possibilidade de criar um roteiro estratégico, obtendo
0 maximo de informagdes com o minimo de perguntas possiveis.

Com o resultado do questionario citado, houve a possibilidade de se analisar
qual a porcentagem de aplicagdo de métodos de Endomarketing na Cooperativa
Sicredi Progresso PR/SP.
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3.3 RESULTADOS DA SITUACAO-PROBLEMA

No questionario aplicado foi perguntado inicialmente o sexo dos funcionarios
e se concluiu com o resultado que 72% dos funcionarios questionados sao do sexo
masculino, 28% do sexo feminino e nenhum com designagao de sexo indefinido.

Foi questionada a faixa etaria dos funcionarios e conclui-se que 66% dos
funcionarios possuem de 18 a 30 anos e 34% possuem de 31 a 50 anos, bem como
que nenhum dos questionados possui acima de 50 anos.

A definigdo da faixa etaria dos questionados demonstra como é fundamental
haver uma boa comunicagdo dos planos, metas e objetivos de uma empresa
direcionadas a idades diferentes. Segundo (Kunsch, 2003) caso ndo haja uma
comunicagao efetiva, pode ser que as metas da empresa nao sejam percebidas por
todos e o mesmo ocorre com o endomarketing, onde para que a finalidade seja
alcangada, necessaria a aplicagdo de estratégias para atingir publicos com diversas
faixas etarias.

Questionou-se também a escolaridade dos funcionarios e, foi obtida a
conclusao que 54% dos funcionarios possuem pos-graduagéo, que 42% possuem
ensino superior e, 4% possuem ensino médio completo. Desta forma, pode-se
realizar maior direcionamento de praticas de endomarketing para pessoas com nivel
de instrugao diverso daquele que atualmente € maior atingido com as praticas de
endomarketing utilizadas, obtendo-se, portanto, maior equidade na aquisi¢ao de
bens ou produtos pelos funcionarios.

Foi questionada também a quantidade de tempo de trabalho dos
funcionarios para a Cooperativa de Crédito e, 8% dos funcionarios que responderam
possuem menos de um ano de cooperativa, 20% dos funcionarios possuem de um a
trés anos de cooperativa, que 32% dos funcionarios possuem de trés a 5 anos de
cooperativa e, que 40% dos funcionarios possuem acima de 5 anos de empresa.
Segundo Kunsch (2003), algumas das principais ferramentas para melhorar a pratica
do Endomarketing engloba a realizacdo de guias para novos funcionarios, onde
estes podem ser utilizados como uma excelente ferramenta para uma comunicacao
inicial, que permita ao novo colaborador se sentir integrado ao ambiente de

negocios. E, o mesmo ocorre para funcionarios mais antigos de empresa.
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Do quinto ao décimo segundo questionamento, foram apresentadas
afirmativas aos funcionarios, a fim de que os perguntados especificassem seu nivel
de concordancia com uma afirmagao.

Foi afirmado que os gestores contribuem para a motivagado no trabalho e,
36% afirmaram que concordam totalmente, 56% que concordam parcialmente, 6%
que nao concordam nem discordam e 2% que discordam parcialmente, bem como,
foi afirmado que as praticas de remuneragdo da Cooperativa contribuem para a
motivacdo no trabalho e, 44% concordaram totalmente, 40% concordou
parcialmente, 2% n&o concordou nem discordou e, 14% discordou parcialmente.

Segundo Bekin (2004) diante de funcionarios desinformados, enquanto
atuava como gerente da empresa Johnson & Johnson, chegou a conclusdo que
“para melhores resultados vocé precisa mobilizar seu publico interno, dar-lhe uma
razao pela qual trabalhe”.

Foi afirmado que as praticas de comunicacdo da Cooperativa contribuem
para a motivacédo no trabalho e, 48% concordou parcialmente, 32% concordou
totalmente, 16% nao concordou nem discordou e, 4% discordou parcialmente.

Sobre seu engajamento ser estavel desde sua entrada na cooperativa, 40 %
afirmou que concordava totalmente, 40% que concordava parcialmente, 8% que n&o
concordava nem discordava, também 8% que discordava parcialmente e, 4%
discordou totalmente.

Ao serem questionados sobre a afirmativa que “conhego a missao, visao e
0s principios da empresa”, 58% dos funcionarios concordaram totalmente, 34%
concordaram parcialmente, 6% n&o concordaram nem discordaram e 2%
discordaram totalmente. A transparéncia no repasse de dados para alcance da
credibilidade do publico interno vem sendo respeitado, a par do entendimento de
Brum (2005).

Sobre a afirmativa “sinto-me reconhecido pelo trabalho que executo na
organizagao”, 48% concordaram parcialmente, 40% concordaram totalmente, 6%
nao concordaram nem discordaram, 4% discordaram parcialmente e, 2%
discordaram totalmente.

Quanto a afirmativa “minhas sugestdes sobre ‘satisfacdo dos funcionarios’,
sao consideradas ou atendidas”, 54% concordaram parcialmente, 20% concordaram
totalmente, 20% nado concordaram nem discordaram e 6% discordaram

parcialmente.
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Ao serem indagados sobre a afirmativa que “a organizagéo é clara com os
funcionarios quanto os seus resultados esperados”, 54% concordou totalmente, 36%
concordou parcialmente, 8% nao concordou nem discordou e 2% discordou
parcialmente.

Diante das afirmativas, se verifica que a Cooperativa de Crédito Sicredi
Progresso PR/SP consegue transmitir aos funcionarios seus objetivos e metas,
conseguindo entendé-los e consequentemente trazendo melhores resultados a
organizagao.

Assim, diante dos questionarios acima, se verifica ser perfeitamente
aplicavel a sugestdo de Kunsch (2003) de utilizar como ferramenta para melhorar as
praticas do Endomarketing a pesquisa de sugestdes dos funcionarios.

Em um terceiro bloco de questionamentos, foram realizadas perguntas aos
funcionarios sobre os produtos.

Foram questionados se recebiam algum informativo por e-mail ou site da
empresa sobre propagandas dos produtos do Sicredi e, neste questionamento, 86%
afirmou que sim, 10% que ndo e 4% afirmou que nao sabia responde. Segundo
Kunsch (2003), varios outros meios podem ser utilizados para divulgacdo de
produtos aos funcionarios, como Intranet, rede social corporativa, caixa de
sugestdes e outras.

Também foram questionados se no periodo que trabalham na cooperativa, ja
adquiriram algum produto ofertado por ela e a quantidade, sendo que 60%
respondeu que adquiriu mais de 5 produtos, 24% de 2 a 3 produtos, 8% de 4 a 5
produtos, 6% apenas um produto e, 2% nenhum produto.

Graficamente se pode analisar com maior preciséo a diferenga apontada:

GRAFICO 1 - QUESTAO NUMERO 14

14. No periodo que vocé trabalha na cooperativa, ja adquiriu
algum produto ofertado por ela? Quantos?

50 respostas

@ Menhum produto;
@ Apenas um produto;
De dois atrés produtos;
@ De quatro a cinco produtos;
@ Wais de cinco produtos
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FONTE: Questionario da Pesquisa (2019).

Ou seja, ha necessidade, de acordo com Kotler (2000), que o marketing
interno (Endomarketing) seja precedente ao marketing externo, onde em suas
palavras: “Nao faz sentido prometer servico excelente antes dos funcionarios da
empresa estar prontos para fornecé-lo”.

Sobre o0 questionamento “caso ndao possua produtos do Sicredi, qual seria o
motivo”, 43,8% responderam que € porque nado foram ofertados produtos a eles,
37,5% porque os valores estdo fora do orcamento e, 18,8% porque ndo conhecem
os produtos. Segundo BRUM (2005), a informagédo aos funcionarios, através dos
canais adequados, tempo correto, instrumentos transparentes para repasse e
recebimento de noticias sdo extremamente importantes para se definir o sucesso ou
fracasso do endomarketing.

Graficamente se pode analisar com maior precisao a diferenca apontada:

GRAFICO 2 - QUESTAO NUMERO 15

15. Caso nao possua produtos do Sicredi, qual seria o motivo?

16 respostas

@ Mio conheco os produtos;
® Valores fora do orgamento;
MNao foram ofertados;

FONTE: Questionario da Pesquisa (2019).

Questionou-se também se a divulgagcdo de produtos aos funcionarios €
satisfatoria no entendimento destes, sendo que 60% dos funcionarios da
Cooperativa entendem como satisfatorias as praticas de endomarketing, 32%
responderam que nado entendem como satisfatéria e 8% nao soube responder. E,
com este resultado, corrobora-se o entendimento de Kotler (2002), que a
sobrevivéncia das organizagdes esta diretamente relacionada com o valor oferecido
aos clientes e que esse diferencial deve ser estabelecido também no relacionamento

entre mercado consumidor e funcionarios.
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Perguntou-se também se ao adquirir um produto da empresa o funcionario
entendia que foi cumprido com o inicialmente prometido (valores, taxas e demais),
sendo que 94% responderam que sim, 4% que nao e, 2% nao soube responder.

Perguntou-se também se os funcionarios entendiam que conheciam
profundamente os produtos ofertados pela Cooperativa ao ponto de oferta-los com
conhecimento de causa aos clientes e, 56% responderam que sim, 38% que nao e,
6% que nao conheciam.

Buscou-se questionar também se a Cooperativa de Crédito Sicredi
Progresso PR/SP realiza pesquisa de satisfagdo com os funcionarios e, 87,7%
responderam que sim, 8,2% nao souberam responder e 4,1% respondeu que nao.

Questionou-se também se a Cooperativa de Crédito Sicredi Progresso
PR/SP possui uma comunicagao interna com os funcionarios através de e-mail ruim,
regular, boa ou o6tima, sendo que 60% dos funcionarios responderam que a
comunicacao da empresa por e-mail € boa, 30% que é regular, 8% que é 6tima e,
2% respondeu que é ruim.

Ainda, os funcionarios foram questionados se a Cooperativa de Crédito
Sicredi Progresso PR/SP possui uma comunicagdo interna com os funcionarios
através de site € ruim, regular, boa ou 6tima, sendo que 52% dos funcionarios
responderam que a comunicagao da empresa por site € boa, 36% que é regular, 8%
que é ruim e, 4% respondeu que € 6tima.

Por fim, foram questionados se a Cooperativa de Crédito Sicredi Progresso
PR/SP possui uma comunicagdo interna com os funcionarios através de redes
sociais podendo ser considerada ruim, regular, boa ou 6tima, sendo que 44% dos
funcionarios responderam que a comunicagdo da empresa por redes sociais € boa,
32% que é regular, 20% que € o6tima e, 4% respondeu que € ruim.

Tal resultado demonstra uma possibilidade de melhoria na forma como a
Cooperativa utiliza os meios de comunicagao, beneficiando a organizacao e todos os
envolvidos.

Com a aplicacdo do questionario acima exposto, verificou-se que o0s

funcionarios nao tiveram dificuldade de respondé-lo.
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4 PROPOSTA TECNICA

Em analise aos dados coletados com o questionario acima, verificou-se a
existéncia de alguns problemas no que diz respeito a aplicagdo de praticas de
Endomarketing na Cooperativa de Crédito Sicredi Progresso PR/SP. Diante disso,
algumas mudangas organizacionais pertinentes a procedimentos e meétodos podem
ser implantadas para solugao dos problemas encontrados.

Foram encontrados os seguintes problemas:

A) Que 40% dos funcionarios questionados adquiriram menos de 5 produtos da
empresa;

B) Que 43% dos funcionarios que afirmaram que nao possuem produtos da
Cooperativa, afirmaram que se nao possuem € porque estes nao foram ofertados;

C) Que 44% dos questionados afirmaram que ndo conhecem profundamente os
produtos ofertados.

D) Que ao ser afirmado que as praticas de comunicagao da Cooperativa contribuem
para a motivagado no trabalho, 48% concordou parcialmente, 16% n&o concordou
nem discordou e, 4% discordou parcialmente.

E) Que ao ser afirmado que “a organizagao € clara com os funcionarios quanto os
seus resultados esperados”, 36% concordou parcialmente, 8% n&do concordou nem
discordou e 2% discordou parcialmente.

Logo, abaixo serdo delineados os problemas encontrados acerca da
aplicagao de praticas de endomarketing na organizagdo, bem como, as mudangas
que podem ser implantadas para solugcdo dos problemas, as variadas alternativas de

solucao dos problemas e o modo de escolha da alternativa apresentada.

4.1 PLANO DE IMPLANTACAO

A par dos problemas acima apresentados, verificam-se as seguintes
possibilidades de estratégias de implantagao.

Sobre o primeiro problema apresentado, ou seja, que ha uma disparidade
muito grande na quantidade de produtos adquiridos pelos funcionarios, onde 60%
adquiriram mais de 5 produtos e o restante dos 40% nao o fazem na mesma
proporgao, ha possibilidade de se utilizar como estratégia de implantagao, identificar

funcionarios mentores da central da Cooperativa que possam realizar pesquisas
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periodicas (mensais) sobre as médias de aquisi¢cdes de produtos pelos funcionarios,
apresentar numeros e direcionar aos gestores destes para que realizem ofertas
direcionadas e consequentemente aumentar as contratacoes.

Ainda, para o mesmo problema, tem-se como alternativa divulgar aos
colaboradores mensalmente, por meio dos assessores da central da Cooperativa
especificos de cada produto, os diferenciais de contratagdo dos produtos para
funcionarios, como descontos, taxas diferenciais, isengdes e outros.

Ao se tratar do segundo problema apresentado, ou seja, que ndo possuem
produtos porque nao foram ofertados, ha possibilidade de se utilizar como estratégia
para solugao, designar um funcionario da area de marketing da Cooperativa a fim de
que semanalmente envie aos funcionarios diferentes propostas de aquisi¢cao de
produtos com vantagens especificas para os mesmos.

Para o mesmo problema, tem-se como alternativa a realizagdo da campanha
‘o melhor associado estd ao seu lado” de premiagdo para os gerentes que mais
venderem para os colaboradores da Cooperativa determinados produtos em um
determinado tempo a ser definido posteriormente.

Para o terceiro problema apresentado, verificou-se que 44% dos
funcionarios ndo conhecem profundamente os produtos ofertados pela Cooperativa.
Nesta situagdo, ha possibilidade de se utilizar como estratégia a premiagéao
trimestral pela realizacdo de cursos online aos funcionarios direcionados ao
conhecimento dos produtos vendidos pela cooperativa, assim como avaliar os
canais de comunicacdo através de questionarios internos semestrais, a fim de
melhorar o conhecimento dos funcionarios.

Ainda pode-se utilizar como estratégia para o problema apresentado a
criacdo de cronograma mensal de visitas nas agéncias de atendimento, para a
realizagao de seminarios e “workshops” com os encarregados, nas agéncias a ser
realizado pelos assessores dos produtos comercializados na Cooperativa, com
intuito de reciclar e tirar duvidas que possam surgir aos gestores sobre os produtos,
a fim de proporcionar o conhecimento dos produtos.

Para o quarto e quinto problemas apresentados, verifica-se que apesar da
avaliagcao dos questionados na sua maioria serem positivas, muitos funcionarios nao
possuem conhecimento absoluto ao se tratar da comunicagdo interna. A
comunicagao interna torna claro quais sao os objetivos da empresa, as melhores

maneiras para atingi-los e também visa promover a troca de ideias em relagdo as
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praticas de endomarketing. A comunicagao tem o papel de transportar politicas,
estratégias e informacdes em toda a organizagao.

Perfeitamente possivel inserir o endomarketing que ajuda na aproximacgao
do colaborador com a realidade da empresa e que “estimula a motivagao,
mobilizagdo e gestdo dos membros organizacionais no sentido de disseminar
valores orientados para a satisfacdo dos clientes internos e externos e facilitar a
implementacdo de mudangas organizacionais” (RODRIGUES; QUEIROS; PIRES,
2016). A implementacdo dos fundamentos do endomarketing faz do colaborador um
facilitador da divulgagao da imagem da empresa para o publico externo.

Vejamos os problemas apresentados e as possiveis solugdes:

PROBLEMAS ENCONTRATOS: POSSIVEIS SOLUCOES:

Primeiro _Problema: Que 40% dos |Solucao 1: identificar funcionarios
funcionarios questionados adquiriram | mentores da central da Cooperativa que
menos de cinco produtos da empresa. possam realizar pesquisas periodicas
(mensais) sobre as médias de
aquisigoes de produtos pelos
funcionarios, apresentar numeros e
direcionar aos gestores destes para que
realizem  ofertas  direcionadas e
consequentemente aumentar as
contratacoes;

Solucao 2: divulgar aos colaboradores
mensalmente, por meio dos assessores
da central da Cooperativa especificos de
cada produto, os diferenciais de
contratacao dos produtos para
funcionarios, como descontos, taxas
diferenciais, isencdes e outros.

Segundo Problema: Que 43% dos | Solugcédo 1: designar um funcionario da
funcionarios que afirmaram que nao | area de marketing da Cooperativa a fim
possuem produtos da Cooperativa, | de que semanalmente envie aos
afirmaram que se ndo possuem ¢€ | funcionarios diferentes propostas de
porque estes nao foram ofertados. aquisicdo de produtos com vantagens
especificas para os mesmos.

Solucao 2: realizacdo da campanha “o
melhor associado esta ao seu lado” de
premiagdo para os gerentes que mais
venderem para os colaboradores da
Cooperativa determinados produtos em
um determinado tempo a ser definido
posteriormente.
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Terceiro Problema: Que 44% dos
questionados  afirmaram que nao
conhecem profundamente os produtos
ofertados.

Solucao 1: a premiagéo trimestral pela
realizacdo de cursos online aos
funcionarios direcionados ao
conhecimento dos produtos vendidos
pela cooperativa;

Solucdo 2: avaliar os canais de
comunicacao através de questionarios
internos semestrais, a fim de melhorar o
conhecimento dos funcionarios;

Solucdao 3: criagdo de cronograma
mensal de visitas nas agéncias de
atendimento, para a realizacdo de
seminarios e “workshops” com os
encarregados, nas agéncias a ser
realizado pelos assessores dos produtos
comercializados na Cooperativa, com
intuito de reciclar e tirar duvidas que
possam surgir aos gestores sobre os
produtos, a fim de proporcionar o
conhecimento dos produtos.

Quarto Problema: Que ao ser afirmado
que as praticas de comunicagdo da
Cooperativa contribuem para a
motivagédo no trabalho, 48% concordou
parcialmente, 16% nao concordou nem
discordou e, 4% discordou parcialmente.

Solucdo 1: Sugere-se que a empresa
organize reunides, que podem ser
realizadas no periodo de tempo que
achar necessario, para esclarecer aos
seus colaboradores o que tem sido feito
para os clientes externos, como por
exemplo, quem s&o os clientes, qual a
demanda dos clientes, se ha o
suprimento de tal demanda, se existe
algum novo servigo, como ele sera feito,
quais os objetivos da empresa ao
realizar esses servi¢os, além de motivar
os colaboradores dizendo qual a
contribuicdo que eles tem para que os
objetivos da empresa sejam atingidos.

Solucdo 2: Realizagcdo de jogos
coletivos entre os funcionarios da
empresa. Tal evento sera realizado
semestralmente e perdura por duas
horas. Separam-se os funcionarios em
equipes que competem entre si em uma
série de jogos e troca de ideias. No final
a equipe que vencer ganha um prémio.
Este evento incentiva o espirito de
equipe, motiva, integra, melhora a
comunicacao e a troca de ideias sem ser
apenas no ambito da empresa.

Quinto Problema: Que ao ser afirmado
que “a organizagdo é clara com o0s

Solucdo 1: Sugere-se que a empresa
organize reunibes, que podem ser
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funcionarios quanto os seus resultados
esperados”, 36% concordou
parcialmente, 8% nao concordou nem
discordou e 2% discordou parcialmente.

realizadas no periodo de tempo que
achar necessario, para esclarecer aos
seus colaboradores o que tem sido feito
para os clientes externos, como por

exemplo, quem sao os clientes, qual a
demanda dos clientes, se ha o
suprimento de tal demanda, se existe
algum novo servico, como ele sera feito,
quais os objetivos da empresa ao
realizar esses servicos, além de motivar
os colaboradores dizendo qual a
contribuicdo que eles tem para que os
objetivos da empresa sejam atingidos.
Solucdo 2: Realizagdo de jogos
coletivos entre os funcionarios da
empresa. Tal evento sera realizado
semestralmente e perdura por duas
horas. Separam-se os funcionarios em
equipes que competem entre si em uma
série de jogos e troca de ideias. No final
a equipe que vencer ganha um prémio.
Este evento incentiva o espirito de
equipe, motiva, integra, melhora a
comunicagao e a troca de ideias sem ser
apenas no ambito da empresa.

4.2 RECURSOS

Para que seja implantada a proposta técnica ora apresentada para solugéo
dos problemas encontrados na Cooperativa de Crédito Sicredi Progresso PR/SP,
estima-se o custo de aproximadamente R$ 11.000,00 (onze mil reais), pois
necessaria aquisicdo de premiagcdes nos moldes dos planos de implantagcdo e
treinamentos propostos.

Para a realizacdo de pesquisas periddicas (mensais) sobre as médias de
aquisicoes de produtos pelos funcionarios ou divulgar aos colaboradores
mensalmente, por meio dos assessores da central da Cooperativa especificos de
cada produto, os diferenciais de contratacdo dos produtos para funcionarios, como
descontos, taxas diferenciais, isengdes e outros, havera um custo de R$ 500,00
(quinhentos reais) que envolve material de pesquisa e deslocamentos do funcionario

responsavel.
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Para designar um funcionario da area de marketing da Cooperativa a fim de
que semanalmente envie aos funcionarios diferentes propostas de aquisi¢cdo de
produtos com vantagens especificas para os mesmos, a Cooperativa tera um custo
de R$ 500,00 (quinhentos reais) para majoragao de salario.

Ainda, para utilizar como estratégia a premiacéao trimestral pela realizagao de
cursos online aos funcionarios direcionados ao conhecimento dos produtos vendidos
pela cooperativa, assim como avaliar os canais de comunicagdo através de
questionarios internos semestrais, a fim de melhorar o conhecimento dos
funcionarios ou realizagédo da campanha “o melhor associado esta ao seu lado” de
premiacdo para Os gerentes que mais venderem para o0s colaboradores da
Cooperativa determinados produtos em um determinado tempo a ser definido
posteriormente, havera um custo de R$ 8.000,00 (oito mil reais).

Para a criagdo de cronograma mensal de visitas nas agéncias de
atendimento, para a realizagdo de seminarios e “workshops” com os encarregados,
nas agéncias a ser realizado pelos assessores dos produtos comercializados na
Cooperativa ou avaliar os canais de comunicagao através de questionarios internos
semestrais, a fim de melhorar o conhecimento dos funcionarios ou, criacdo de
cronograma mensal de visitas nas agéncias de atendimento, para a realizagdo de
seminarios e “workshops” com os encarregados, nas agéncias a ser realizado pelos
assessores dos produtos comercializados na Cooperativa, com intuito de reciclar e
tirar duvidas que possam surgir aos gestores sobre os produtos, a fim de
proporcionar o conhecimento dos produtos, havera um custo de R$ 1.000,00 (um mil
reais) constantes de deslocamentos e diarias.

Por fim, para realizagdo de reunides e jogos para fins de melhoria na
comunicagao interna da empresa, havera um custo de R$ R$ 1.000,00 (um mil reais)
constantes de custos de brindes e materiais a ser utilizados nas reunides e jogos

sobre endomarketing.

4.3 RESULTADOS ESPERADOS

Procura-se como resultados esperados para os problemas apresentados,
que 100% dos colaboradores adquiram mais de 5 (cinco) produtos da Cooperativa
no prazo de 6 (seis) meses.
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Também se procura como resultado o aumento do indicador do
conhecimento de produtos por funcionario em no minimo 50%, baseando-se em
novo questionario a ser aplicado no més de Janeiro/2020.

Espera-se como resultado melhor comunicagdo entre os colaboradores e
empresa, onde 100% sintam-se motivados diante desta melhoria e, que 100% (cem

por cento) destes tenham conhecimento dos resultados esperados pela Cooperativa.

4.4 RISCOS OU PROBLEMAS ESPERADOS E MEDIDAS PREVENTIVO-
CORRETIVAS

Com a realizagédo da proposta técnica apresentada, tem-se como problema
esperado o ndo atingimento de aquisi¢gdes de produtos e servigos pelos funcionarios
da organizagdo na quantidade prevista, n&o atingindo, portanto, a finalidade de dar
maior efetividade as praticas de endomarketing.

Tem-se como problema esperado também a nao efetividade na melhora da
comunicagao entre os colaboradores e, por consequéncia sua motivacdo manter-se
estagnada.

Ainda, como medidas preventivo-corretivas, a organizacdo pode se utilizar
de promogdes direcionadas ao publico interno, diversas daquelas praticadas ao
publico externo para maior aquisicdo dos funcionarios aos produtos e servigos

ofertados, gerando, consequentemente, maior oferta ao publico externo.
5 CONSIDERACOES FINAIS

O estudo realizado teve como objetivo principal diagnosticar se séao
utilizadas praticas de endomarketing na Cooperativa de Crédito Sicredi Progresso
PR/SP e, quais alternativas podem ser utilizadas para se ter maior efetividade
destas praticas e consequentemente melhoria de tal programa.

Para tanto, foram seguidos os seguintes objetivos especificos: realizagao de
estudo tedrico sobre a matéria, realizagdo de questionario a 50 (cinquenta)
funcionarios da Cooperativa de Crédito Sicredi Progresso PR/SP, coleta de dados
do questionario realizado e, realizagcao de proposta técnica.

Buscou-se por meio de coleta dos dados identificar a importancia do

endomarketing para aumentar o indice de efetivagdes de produtos e servigos por
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parte dos colaboradores na Instituicdo — Sicredi — da cidade de Toledo/PR e de que
maneira suas técnicas podem ser mais bem empregadas.

De acordo com os resultados encontrados, destaca-se que foram
encontrados problemas quanto ao conhecimento dos produtos comercializados
pelos funcionarios, bem como, a auséncia de contratacdo de servigcos pelos
mesmos. Ainda, foram encontrados problemas no que pertine a comunicagédo e
consequente motivagdo dos funcionarios. O fator principal da auséncia de
contratacdo de produtos por parte dos colaboradores se da devido a falta de oferta
e, a auséncia de comunicacao se da devido a falhas na pratica de endomarketing.

Tratando-se do tipo de comprometimento dos funcionarios perante a
empresa, os resultados apresentaram que a maior parte dos funcionarios tem um
comprometimento positivo. Isso significa que a grande parte dos colaboradores
estdo na empresa porque querem e porque gostam do que fazem em seu trabalho, e
nao apenas porque nao tem outra alternativa. Isso é positivo para a Cooperativa,
pois o individuo com comprometimento tem mais zelo e responsabilidade em
desenvolver suas atividades do que um individuo com comprometimento menor.

Sugeriu-se a empresa agdes que visam estratégias do endomarketing de
acordo com a viabilidade organizacional, como campanhas, jogos, reunibes e
treinamentos que melhoram o esclarecimento e informagdes que contribuem com o
fortalecimento da comunicacao organizacional.

Dessa forma, a Cooperativa ao praticar técnicas de Endomarketing tera
maiores taxas de sucesso na conquista e retengdo do publico interno e
consequentes, externo.

O trabalho realizado conseguiu atingir sua finalidade. Através dele foi
possivel analisar e compreender a percepg¢ao do gestor sobre o endomarketing, as
praticas adotadas e alguns mecanismos utilizados para avalia-las. A pesquisa
voltou-se na visdo do gestor de negdcios para com os funcionarios, sendo possivel a
realizagdo da mesma pesquisa para avaliar a percepcao destes sobre as praticas de

endomarketing adotadas pela empresa que trabalham.
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BLOCOI:
1). Qual seu sexo?

Possibilidade de respostas: Feminino, Masculino, Prefiro ndo responder.

2). Qual a sua faixa etaria?

Possibilidade de respostas: 18 a 30 anos; 31 a 50 anos; acima de 51 anos.

3). Qual a sua escolaridade?

Possibilidade de respostas: Ensino Fundamental; Ensino Médio; Ensino Superior ou

Pdés Graduado.

4). Ha quanto tempo trabalha no Sicredi?

Possibilidade de respostas: Menos de um ano; um ano a trés anos; trés anos a cinco

anos; acima de cinco anos.

BLOCO lI:
5). Os gestores contribuem para a sua motivagéo no trabalho.

Possibilidade de respostas: concordo totalmente; concordo parcialmente, nao

concordo nem discordo; discordo parcialmente; discordo totalmente.

6). As praticas de remuneragao da Cooperativa contribuem para sua motivagédo no
trabalho.

Possibilidade de respostas: concordo totalmente; concordo parcialmente, nao

concordo nem discordo; discordo parcialmente; discordo totalmente.

7). As praticas de comunicacdo da Cooperativa contribuem para sua motivacdo no
trabalho.

Possibilidade de respostas: concordo totalmente; concordo parcialmente, nao

concordo nem discordo; discordo parcialmente; discordo totalmente.

8). Possuo hoje um nivel de comprometimento e engajamento semelhante ao que
tinha quando entrei na Cooperativa.
Possibilidade de respostas: concordo totalmente; concordo parcialmente, nao

concordo nem discordo; discordo parcialmente; discordo totalmente.
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9). Conheco a missao, visao e os principios da empresa.

Possibilidade de respostas: concordo totalmente; concordo parcialmente, nao

concordo nem discordo; discordo parcialmente; discordo totalmente.

10). Sinto-me reconhecido pelo trabalho que executo na organizagao.

Possibilidade de respostas: concordo totalmente; concordo parcialmente, nao

concordo nem discordo; discordo parcialmente; discordo totalmente.

11). Minhas sugestdes sobre ‘satisfacdo dos funcionarios’, sdo consideradas ou

atendidas.

Possibilidade de respostas: concordo totalmente; concordo parcialmente, nao

concordo nem discordo; discordo parcialmente; discordo totalmente.

12). A organizacéo é clara com os funcionarios quanto os seus resultados esperados
deles.

Possibilidade de respostas: concordo totalmente; concordo parcialmente, nao

concordo nem discordo; discordo parcialmente; discordo totalmente.

BLOCO lll:
13). Vocé recebe algum informativo por e-mail ou site da empresa sobre
propagandas dos produtos do Sicredi?

Possibilidade de respostas: Sim ou ndo Nao sei responder

14). No periodo que vocé trabalha na cooperativa, ja adquiriu algum produto
ofertado por ela? Quantos?

Possibilidade de respostas: Nenhum produto; Apenas um produto; dois a trés

produtos; quatro a cinco produtos; mais de cinco produtos.

15). Caso nao possua produtos do Sicredi, qual seria o motivo?

Possibilidade de respostas: Nao conheg¢o os produtos; valores fora do orgcamento;

nao foram ofertados;

16). Vocé entende que a divulgacao de produtos aos funcionarios é satisfatoria?

Possibilidade de respostas: Sim ou Nao Nao sei responder
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17). Ao adquirir um produto da empresa, vocé entende que foi cumprido com o
inicialmente prometido (valores, taxas e demais)?

Possibilidade de respostas: Sim ou ndo. Nao sei responder

18). Vocé entende que conhece profundamente os produtos ofertados pela
Cooperativa ao ponto de oferta-los com conhecimento de causa aos clientes?

Possibilidade de respostas: Sim, Parcialmente, Nao, Nao Conhego.

BLOCO IV:
19). A empresa realiza pesquisa de satisfagdo com os funcionarios? Possibilidade

de respostas: Sim, N&o, N&o sei Responder.

20). Vocé entende que comunicagao interna na empresa através de e-mail interno
pode ser considerada:

Possibilidade de respostas: Ruim; Regular; Boa ou Otima;

21). Vocé entende que comunicagdo interna na empresa através de site da empresa
pode ser considerada:

Possibilidade de respostas: Ruim; Regular; Boa ou Otima;

22). Vocé entende que comunicagao interna na empresa por meio de redes sociais
pode ser considerada:

Possibilidade de respostas: Ruim; Regular; Boa ou Otima;




