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RESUMO DO TRABALHO

Este trabalho aborda dois componentes essenciais para o clima
organizacional na agéncia Centro do Banco do Brasil de Foz do Iguagu-PR, a
motivacao e a satisfagdo. Destacam-se alguns aspectos que devem ser levados em
consideragao, pois trata-se de um banco brasileiro que desde a sua fundagao em
1808 teve que se adaptar as mudangas impostas pelo mercado globalizado tendo de
se tornar agil, moderno e competitivo no mercado financeiro, e uma das grandes
mudangas foi a necessidade de exigir metas de vendas de produtos dos
funcionarios, pois a venda traz para o banco naturalmente a satisfagao dos clientes,
rentabilizagao, fidelizagdo, e, consequentemente, melhores resultados, entdo este
trabalho teve como objetivo verificar a influéncia da motivagdo e satisfacdo nas
vendas de produtos de seguridade, capitalizacdo e previdéncia na agéncia centro do
Banco do Brasil de Foz do Iguagu-PR, que é foco deste estudo através de 20
questdes fechadas em uma amostra de 30 funcionarios de ambos o0s sexos e a
comparagao deste levantamento com as vendas efetuadas no més de julho/07.
Analisando-se os dados coletados pode-se concluir que o estudo mostrou que os
funcionarios da agéncia centro do Banco do Brasil em Foz do Iguagu ndo estado
satisfeitos e nem motivados com seu ambiente de trabalho. E mais ainda, essa
insatisfacdo e desmotivagao influenciaram no desempenho das vendas de produtos
do Banco do Brasil.

Palavra-chave: motivacao e satisfacao
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1. INTRODUGAO

O Banco do Brasil € uma instituicaio com praticamente 200 anos de
existéncia. Fundado em 1808, desde aquela época ele tem passado por diversas
transformacdes: na sua origem foi fortemente influenciado pelo Imperador e sua
Corte, levando-o a muitas e sérias dificuldades financeiras; participou também no
estabelecimento da Republica (1889) financiando escolas e hospitais; e, no atual
momento da historia do pais, tem participagao ativa no fomento do Brasil. Contudo,
sendo um banco estatal, muitas vezes seus recursos foram usados indevidamente, o
que levou a necessidade de, em momentos especificos, aporte de seus acionistas,
principalmente do estado.

Uma das principais transformacdes na historia recente do Banco deu-se em
1986 quando o Governo decidiu extinguir a Conta Movimento mantida pelo Banco
Central, mecanismo que assegurava ao Banco do Brasil suprimento automatico de
recursos para as operagdes permitidas aos demais intermediarios financeiros. Em
contrapartida, o Banco do Brasil foi autorizado a atuar em todos os segmentos de
mercado franqueados as demais instituicdes financeiras. Em 15 de maio de 1986, o
Banco constituiu a Banco do Brasil Distribuidora de Titulos e Valores Mobilidrios
S.A., iniciando-se, assim, a transformacgéo do banco em conglomerado financeiro.

Em 1995, a empresa foi reestruturada para se adaptar a nova conjuntura
advinda do Plano Real (1994) e a consequente queda da inflagdo que afetou todo o
sistema bancario. Para adequar o quadro de pessoal, foi langado o Programa de
Desligamento Voluntario — PDV, ja naquele ano, 13.388 funcionarios foram
desligados. (Banco do Brasil, 2007)

No primeiro semestre de 1996, o Banco do Brasil enfrentou o desafio de
expor a todos a grave situagdo em que se encontrava, com a adogdo de medidas
saneadoras e de regularizagdo de antigas pendéncias de crédito. Apesar disso
“fechou” o ano com prejuizo de R$ 7,6 bilhdes. Porém, realizou chamada de capital
no valor de R$ 8 bilhdes do banco (Banco do Brasil, 2007).

Com as medidas tomadas acima, iniciou-se uma grande mudancga de cultura
dentro do Banco do Brasil. Necessitando de medidas que evitassem uma nova

ocorréncia de prejuizos, e obrigado a mergulhar em um mercado altamente
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competitivo e dindmico, o Banco do Brasil mudou radicalmente sua visdo de
mercado, de um banco acomodado com sua situagado de banco publico e o principal
agente do governo federal, passou a disputar o mercado com os grandes bancos
privados. Na pratica essa mudancga trouxe imediatamente mudangas no dia a dia do
funcionario, houve a necessidade da venda diaria, do oferecimento de produtos e
servicos bancarios, como investimentos, créditos, contas especiais, previdéncia,
capitalizagao e seguros.

Apo6s as mudancgas efetuadas e citadas anteriormente, o Banco do Brasil
tem mantido um histérico de lucros crescentes, sendo o ano de 2006 um marco com
lucro de R$ 6,044 bilhdes.

Mesmo com resultados fantasticos, o Banco do Brasil langou, no més de
maio de 2007, um pacote de medidas que mais uma vez altera o relacionamento
com seus funcionarios. Dentro desse pacote ha um conjunto de agbes com o
objetivo de aumentar a eficiéncia operacional, melhorar a dinamica da gestdo e
manter a lideranga no mercado nacional (Banco do Brasil, 2007). Com ele, houve
novamente programas de aposentadorias antecipadas, readequagao de quadros nas
agéncias e alteragdo de cargos comissionados e substituicdes, mudangas que o
banco justifica necessaria pela necessidade de manutencdo de resultados
duradouros.

E diante da necessidade desses resultados, o banco possui um instrumento
chamado acordo de trabalho, que é utilizado para comunicar, induzir, acompanhar e
avaliar o desempenho das dependéncias do banco e contempla indicadores e metas
que refletem os objetivos definidos no plano diretor, que por sua vez traduzem a
estratégia corporativa.

De posse das metas de sua dependéncia o administrador estabelece
mensalmente as metas e seu acompanhamento, consequentemente o desempenho
do funcionario é essencial para a dependéncia atingir seus objetivos, entdo ter uma
equipe de bons vendedores € o ideal de todos os administradores de agéncia.

Na agéncia de Foz do Iguagu, as vendas sdo acompanhadas diariamente e
individualmente, tendo o administrador total controle do cumprimento das metas,
mas apesar de tal controle a agéncia de Foz do Iguagu tem dificuldades em cumprir
as metas estabelecidas nos produtos de seguridade, previdéncia e capitalizagao.
Sera que estas dificuldades sdo causadas pelo clima organizacional da agéncia? Ou

pela politica de Recursos Humanos do Banco do Brasil? Ou especificamente pela
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falta de motivagédo e satisfagdo dos funcionarios? Essas duvidas levam a seguinte
questdo de pesquisa: a motivagdo e a satisfagdo influenciam nas vendas de
produtos de seguridade, capitalizagao e previdéncia na agéncia centro do Banco do
Brasil de Foz do Iguagu-PR?

Objetiva-se, portanto, verificar se a satisfagdo e a motivagdo, componentes
do clima organizacional influenciam nas vendas de produtos de Seguridade,
Capitalizacéo e Previdéncia na agéncia centro do Banco do Brasil de Foz do Iguacgu-
PR.

Para tanto, surgem os seguintes objetivos especificos:

1° - Identificar o grau de satisfagdo e motivagcdo dos funcionarios com seu
trabalho no més de julho de 2007.

2° - |dentificar os resultados das vendas de seguridade, capitalizagéo e
previdéncia dos funcionarios no periodo de julho/07.

Como justificativa do presente estudo, este se revela muito importante, uma
vez que a satisfacdo e a motivagdo, componentes do clima organizacional, sao
primordiais para o bom desempenho do funcionario e consequentemente para o
alcance do resultado da empresa.

Caso o resultado desta pesquisa venha mostrar a necessidade de uma
mudanga interna na melhoria do clima organizacional, representara um resgate no
conjunto de valores esquecidos no dia a dia por causa da falta de tempo. Sabe-se
que o clima organizacional eventualmente sai prejudicado devido a baixa estima,
desanimo, pressdo mental e o absenteismo, sendo fundamental que as empresas
invistam na qualidade de vida dos funcionarios para a saude destes e da empresa.
(CHIAVENATO, 2002).

Para a empresa, empregados motivados e entrosados geram maior
produtividade, consequentemente a empresa e funcionarios ganharédo, assim como
clientes e usuarios. Nesse sentido, ocorrerdao mudangas positivas perante os
desafios, satisfagcdes pessoais e aspiragdes (PEIXOTO, 1999).

Para os funcionarios, especificamente, esta pesquisa servira de instrumento
para que as manifestacbes e as percepg¢des sobre o ambiente de trabalho sejam
expostas, possibilitando que os sentimentos de satisfagbes e insatisfagdes sejam
manifestados, a fim de algarem de forma coerente a direcao da empresa.

No meio cientifico, a pesquisa vem enriquecer os acervos, abrindo

caminhos para que as unidades envolvidas na promog¢ao da melhoria de ambientes
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de trabalho em especial o setor de RH trabalhem em conjunto tendo suas acgdes
integradas em um objetivo comum que sera o de divulgar mais estudos buscando
informacdes e solugdes a fim de sanar deficiéncias encontradas nessa area e,
principalmente, motivar novas pesquisas afins.

Diante do fato de ndo haver outras pesquisas que comparam diretamente o
clima organizacional, especificamente a motivacdo e a satisfagdo, com as vendas
efetuadas, esta pesquisa foi aplicada mostrando o posicionamento do funcionario
em relacdo a sua satisfacdo e motivacdo e as vendas efetivadas no més em
questao, no caso o més de julho/07.

Para tanto, utilizou-se o método estudo de caso, pois pode-se assim,
analisar um fendbmeno na organizagdo, sendo este fendmeno um processo
relacionado ao comportamento de individuos. O estudo de caso aqui presente é do
tipo descritivo, pois tem o objetivo de descrever de modo sistematico o fenébmeno
estudado na organizacdo de referéncia valendo-se de multiplas fontes de dados
(primaria e secundaria) e de diferentes métodos de coleta.

A estrutura do presente trabalho esta organizada sob forma de 06 capitulos,
sendo o 1° capitulo a introdugcdo onde apresenta o contexto e sua importancia,
objetivos, justificativa, sumario do método e estrutura do trabalho.

O 2° Capitulo traz o referencial tedrico, abordando clima organizacional,
motivacdo no ambiente de trabalho, a satisfagdo, vendas e marketing.

O 3° Capitulo explica e especifica 0 método usado no desenvolvimento do
estudo.

O 4° Capitulo traz a analise dos resultados.

O 5° Capitulo traz as consideragdes finais.

Apods o capitulo 5° temos as referéncias bibliograficas e por fim os anexos
onde estdo os questionarios utilizados na pesquisa e no desenvolvimento do

presente estudo.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Para adequada abordagem do tema de pesquisa proposto, tornou-se vital a
apresentacao de alguns aspectos relevantes ligados ao clima organizacional,
motivacéo, satisfagdo e vendas, respaldados na literatura nacional e estrangeira. O
referencial tedrico constituiu importante subsidio para apresentacdo dos resultados

da pesquisa, contribuindo, sem duvida, para o sucesso desta.

2.1 Clima organizacional

O mundo atravessa um periodo de profundas transformag¢des nas mais
diversas areas da economia globalizada (LUZ, 2003). O Brasil também sofre com
estas transformacoes, pois, com a abertura de sua economia no inicio dos anos 90,
houve uma série de modificagbes, onde as empresas tiveram que se reorganizar
estrategicamente para sobreviver no mercado competitivo. Entre essas estratégias
adotadas pode-se citar o uso intenso de sistemas que controlam seu préprio
funcionamento com o minimo de intervencdo humana, a terceirizacdo, a
reengenharia, o downsizing, a privatizagéo, as fusdes, as aquisi¢des e as aliangas
estratégicas.

Todas essas estratégias tém levado as empresas a reduzir drasticamente
seu quadro funcional no intuito de reduzir gastos sem deixar que a producéo
diminua, resultando na sobrecarga humana. (LUZ, 2003).

Para Luz (2003), esse quadro predominante de demissdes, redugdes de
custos e a instabilidade na carreira tém levado os trabalhadores a modificar suas
atitudes em relagdo a empresa, agindo com indiferenga, ndo mais “vestindo” a
camisa, como faziam antigamente.

As empresas de um modo geral vém buscando a cada dia reduzir seus
gastos, automatizando em partes e em alguns casos totalmente sua producdo. O
que até alguns anos atras era feito pela mao do homem hoje as maquinas se
encarregam de monitorar e executar o trabalho, aumentando seriamente a
instabilidade no emprego devido ao grande numero de demissdes.

Outro fator relevante nessas transformagdes esta ligado ao grande numero
de privatizagdes que ocorreram nas duas ultimas décadas. As empresas estdo se

concentrando em suas atividades principais e transferindo para terceiros suas
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atividades menos expressivas da area negocial ou de producdo. Pode-se citar
dentro do Banco do Brasil o trabalho de seguranga, bem como servigos de
manutencao.

Para se tornarem mais ageis e menos onerosas, muitas empresas adotaram
0 downsizing que nada mais € do que reduzir cargos hierarquicos. Muitas empresas
tinham, em seus quadros funcionais, o presidente, vice-presidente, diretor, diretor-
adjunto, gerente, subgerente e assim por diante o que tornava pesada a estrutura
organizacional e os cofres dessas instituicdes, gerando uma despesa administrativa
muito elevada.

Consequentemente, o clima das empresas acaba sendo impactado por
essas mudangas, tornando uma preocupagdo a mais para 0S empresarios e
especialmente para os gestores dos mais diversos ramos, entre eles o Banco do
Brasil que tem entre seus compromissos assegurar um clima harmonioso as
realizagées dos objetivos e a motivagdo das pessoas que nele trabalham. A pessoa
tem que se motivar sim, mas cabe ao seu lider criar elementos para que ela construa
sua motivacéo (VOCE S/A, 2006).

Também nado se pode esquecer que, sendo a organizagdo um verdadeiro
universo de diferentes interesses, consequéncia de posturas pessoais e profissionais
diferenciadas, do modo de vida diversificado, e da maneira diferente de encarar o
mundo, ndo existira uma s6 empresa em que todas as pessoas que dela participem
tenham conceitos e valores uniformes. Nao € correto acreditar que todos, dentro da
organizacao, frente as suas politicas, normas e costumes, interpretem e reajam da
mesma maneira, tenham os mesmos valores e a mesma intensidade de aceitacéo
ou rejeicdo sobre os mesmos aspectos ou acontecimentos da vida profissional e
pessoal.

Isto significa que uma mesma situagcdo existente na organizagdo, num
determinado momento, sera percebida de maneira diferente pelos diversos grupos
de colaboradores. Alguns terdo uma percepgao positiva, e considerardo uma
situagdo agradavel ou motivadora, porque de alguma maneira ela atende as suas
aspiracbes e desejos. Outros, frente a mesma situagcédo, terdo uma percepgéo
negativa porque, de maneira contraria, ela ndo atende suas motivagoes.

Pode-se entdo afirmar que, além da organizagao né&o criar o seu clima ter-

se-a, dentro dela, diferentes climas organizacionais num mesmo momento,
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causados pelos mesmos acontecimentos mas, com efeitos diferentes nos diversos
publicos internos, causando sensagdes positivas para uns e negativas para outros.

Um importante item a ser observado dentro do contexto do clima na
empresa € a motivagao dos proprios gerentes de equipes. Para Rodrigues (1991), o
gerente tem papel determinante na qualidade do ambiente de trabalho dos seus
funcionarios, tendo dentre tantas fung¢des que lhe sdo atribuidas o fator motivacional
como ponto de partida para aumentar o pique de sua equipe. Um bom clima entre
colegas da mesma equipe ou de equipes diferentes favorece uma melhora
significativa no atendimento ao publico e, consequentemente, a empresa so tende a
lucrar com isso. Além de Rodrigues (1991), outros estudiosos, como Goldenberger
(1998) e Limongi-Franga (2004), deixam bem claro que equipes bem-humoradas
tendem a ter mais entusiasmo e positividade diante das mais diversas situagbes
desafiadoras do cotidiano.

O estudo da motivacdo tem se realizado em todos os ramos da atividade
humana, mas é no campo organizacional que muitos pesquisadores tém dedicado
esforgos no sentido de poderem caracterizar objetivos motivacionais no trabalho.

Conforme Muchielli (1980, p. 321), “o primeiro tedrico a se destacar foi
Abraham Maslow”. Em 1948, Maslow propds a hierarquia dos motivos humanos, de
forma crescente: necessidades fisiologicas, necessidades de seguranga,
necessidades sociais, necessidade de auto-estima e de auto-realizagao.

A idéia de hierarquizar os motivos humanos foi a solugdo inovadora para
que se pudesse compreender melhor o comportamento humano, e identificar que
tipo de objetivo esta sendo perseguido pelo individuo em dado momento; isto €, que
necessidades energizam o seu comportamento. O mesmo individuo ora persegue
objetivos que atendam a uma necessidade, ora busca satisfazer os outros. Tudo
depende da sua caréncia naquele momento. Deve-se também entender que duas
pessoas nao perseguem necessariamente um mesmo objetivo no mesmo momento.
Portanto, o importante ao se procurar diagnosticar determinado tipo de
comportamento motivacional, em dado momento, é procurar descobrir que
necessidades estdo em jogo; isso explica muito como e por que o individuo age.

Segundo McGregor (1974, p. 35):

“Os seres humanos lutam, através da vida para satisfazer suas
necessidades fisicas, sociais e de ego, estejam num emprego ou fora dele.
Se a administracdo adotar essa filosofia de cooperagao voluntaria tera que



16

enfrentar o problema de encontrar maneiras pelas quais o comportamento
voltado para os objetivos organizacionais proporcione a satisfacdo de tais
necessidades. Quando isso se torna explicito e quando passamos a
examinar o problema, verificamos que a administragao freqlientemente
deixa de aproveitar muito boas oportunidades nesse sentido”.

As pessoas que trabalham dependem quase um terco de sua vida do
emprego. Todos os beneficios que o trabalhador recebe como férias, penséao,
abonos salariais, e outros, sdo meios que levam a satisfacdo das necessidades que
o trabalho origina. Mas a posi¢ao de que a motivagao de quem trabalha deve ser
apenas o salario deve ser abandonada, pois a partir do momento em que as
vantagens s&o alcangadas cessara uma etapa e a motivagédo so voltara quando as
novas vantagens salariais retornarem. A responsabilidade dessa permanente
motivacao fica especialmente nas maos dos administradores e depende da cultura
da empresa.

O clima organizacional dentro de uma empresa néo é algo simples de ser
analisado, porque ele se apresenta difuso, nebuloso e sem contornos bem definidos,
dificilmente se mostrando claro aos olhos dos administradores que procuram avalia-
lo e entendé-lo. Até por isso, ha ainda pouca informacdo sobre o assunto na
literatura administrativa ou na de Recursos Humanos. Entretanto, sdo encontradas
algumas definicbes desenvolvidas que procuram explicar o significado de clima
organizacional.

Dentre as definigbes de clima organizacional podem-se destacar as

seguintes:

“Clima organizacional é a qualidade ou propriedade do ambiente
organizacional, que €& percebida ou experimentada pelos membros das
organizagoes e influencia seu comportamento” (LITWIN, 1971, p. 68).

“O clima é o indicador do grau de satisfagcdo dos membros de
uma empresa, em relagao a diferentes aspectos da cultura ou realidade
aparente da organizacgdo, tais como politica de RH, modelo de gestéo,
missdo da empresa, processo de comunicagao, valorizagdo do profissional
e identificacdo com a empresa” (CODA, 1997, p.52).

Chiavenato (1993, p. 50) afirma que o clima organizacional:

“Constitui 0 meio interno de uma organizagdao, a atmosfera
psicolégica e caracteristica que existe em cada organizagdo; (...) € o
ambiente humano dentro do quais as pessoas de uma organizagédo fazem o
seu trabalho; (...)a qualidade ou propriedade do ambiente organizacional que
€ percebida ou experimentada pelos participantes da empresa e que
influencia o seu comportamento.”
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Dentro do contexto transversal de clima organizacional € importante
analisar a satisfacdo do funcionario dentro do ambiente de trabalho, bem como a
percepgao que o mesmo tem em relagdo a empresa e se ela vai bem ou néao.

Outro aspecto importante de se observar € a cultura organizacional,
que em alguns momentos parece ser igual ao clima, mas que se difere em alguns
pontos tornando complementares dentro do contexto.

A cultura e o clima tém sido muito utilizados para avaliar o ambiente
organizacional. Entretanto, s&o varios os posicionamentos entre esses dois
conceitos. Para alguns autores sao fenémenos distintos, enquanto que para outros
estdo sobrepostos como consideram Katz e Khan (1985).

Para Alves (1997, p. 10)

“Conceituamos cultura da empresa, como: um conjunto complexo
de crencgas, valores, pressupostos, simbolos, artefatos, conhecimento e
normas freqliientemente personificados em herdis, que é difundido na
empresa pelos sistemas de comunicagdo e pela utilizacdo de mitos e
rituais, além do processo de endoculturacdo. Essa colegcdo de elementos
culturais reflete as escolhas ou preferéncias da lideranga empresarial e é
compartilhado pelos demais membros da empresa, tendo o propdsito de
orientar o comportamento desejado, tanto em termos de integracao interna,
como de adaptacado ao ambiente”.

Portanto, enquanto a cultura organizacional concentra-se nas crengas e
valores, o clima fornece o diagndstico mais centrado nos atributos especificos do
ambiente como padrbes de comportamento, condi¢des organizacionais buscando
assim melhorar a compreensiao destes elementos e a interacdo dos mesmos em
relacdo ao ambiente de trabalho. E de grande importancia que as organizacdes
tenham atenc&o aos chamados sintomas culturais, tais como: o perfil dos dirigentes
(valores pessoais, carreiras e carisma), o perfil dos colaboradores (meio sécio-
cultural, profissional e pedagdgico), os ritos e simbolos (atitudes reciprocas dos
colaboradores e local dos postos de trabalho), a comunicagédo (interna, externa,
formal, informal, descendente e ascendente), as estratégias (forma, conteudo e
eficacia) e a filosofia global de gestao.

Compreende-se, assim, que muitas culturas facilitam a comunicacao, a
partilha de experiéncias e de informagdes. Outras favorecem a centralizacdo da
informagéo, a competicdo exagerada e a manipulagédo. N&o existe uma cultura unica,
mas sim subculturas, que vao surgindo por meio da aprendizagem e adaptagao de
valores e normas proprias de cada area da empresa ao desenrolar da atividade de

cada um na organizagdo. O fato de existirem varias subculturas nao invalida a
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existéncia da cultura da empresa. Existira um tronco comum (a cultura da empresa),
do qual partem ramificagées diversas (cultura especifica de cada setor) e que por
elas sado alimentadas e no qual se apéiam. Para Bom Jesus (2002, p. 49), “na
andlise da realidade interna, o maior desafio € conhecer as pessoas, seu perfil e
potencialidades, a capacidade de propor solugdes e gerar resultados, empenhar-se
na qualidade, conviver com tensdes e conflitos”.

Como se viu nas definigdes de clima organizacional, verifica-se que quando
0s objetivos da empresa estdo em concordancia com as expectativas dos
funcionarios, existe uma grande possibilidade de sucesso da empresa, como
consequéncia de um melhor desempenho de seus funcionarios.

O clima organizacional de uma empresa tem na motivacdo um forte fator
que influencia direta e indiretamente a cultura organizacional da empresa além dos
fatores relacionados a qualidade do trabalho desenvolvido. Este por sua vez mantém
uma estreita relacdo com o desempenho do funcionario. Pode-se perceber, entéo,
que a competitividade de uma empresa é dependente desses trés fatores além de
outros. Portanto, a elevagdo do grau de interacdo entre clima e cultura
organizacional, e desempenho depende da maneira de como é administrada a

empresa, e do clima organizacional que nela reina.

2.2 Motivagao

“Uma primeira idéia sugestiva sobre motivagdo, aplicada a
qualquer atividade humana, remete a etimologia da palavra, que vem do
verbo latino movere, cujo tempo supino motum e o substantivo motivum, do
latim tardio, deram origem ao termo semanticamente aproximado, que é
motivo. Assim, genericamente, a motivacdo, ou o motivo, € aquilo que
move uma pessoa e a pbe em acdo ou a faz mudar o curso.”
(BORUCHOVITCH; BZUNECK,. 2001, p. 9).

Segundo Bergamini (2003) a motivacdo € como algo inacabado, € um
processo motivacional que se configura a cada momento, no fluxo permanente da
vida, ou seja, da a idéia de algo continuo. A motivag&o é intrinseca. Na realidade € a
pessoa que se motiva, e ndo os outros que a motivam. Pode-se levar outras pessoas
a se motivarem, mas motivagao € algo particular. Vem de dentro pra fora.

Conforme Ageline (1973, p. 3) a motivagao é vista do ponto de vista de uma
forma de realizagéo, citando uma maxima de Young “all behavior is motivated”, ou

seja,” todo comportamento € motivado”.
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Ja para Vermom (1973, p. 11) “a motivagao é encarada como uma espécie
de forga interna, que emerge, regula e sustenta todas as nossas agdes mais
importantes”.

Assim, ndo se pode motivar outra pessoa, mas sim, estimula-la. Para
Broxado (2001, p.3), “a motivagdo € um impulso que vem de dentro, isto é, que tem
suas fontes de energia no interior de cada pessoa”.

Muitos dos autores pesquisados relacionaram clima organizacional com a
teoria de McClelland sobre motivacdo humana (realizacéo, afiliagdo e poder). Na
opinido de Xavier (1986), tendo em vista que o estudo de clima representa as
percepgcdes individuais sobre determinadas variaveis e/ou  processos
organizacionais, ndo ha como separar a questao da motivagao que pressupde 14
expectativas, necessidades, desejos, aspiragdes, interesses, satisfagdol/insatisfacéo
humanos da avaliagdo do clima organizacional quando realizada pelo funcionario.
Também McClelland (apud KOLB et al 1978, p. 82) aborda o conceito de clima

organizacional ligado a motivagcéo. De acordo com ele:

“(...) embora uma compreensdo da motivagdo humana seja valiosa para o
administrador em atividade, vimos que a motivagao n&éo é o unico determinante
do comportamento. O clima organizacional também pode moldar o
comportamento em relagdo a associagdo, poder ou realizagdo. Pelo seu
comportamento, pelas politicas, pelos procedimentos, pelos sistemas de
recompensa e pelas estruturas que eles criam, os administradores podem
influenciar significativamente o clima motivacional de uma organizagéo.”

Existem varias teorias sobre motivagdo. Entretanto, serdo tratadas somente

das principais a seguir.

2.2.1 As teorias vigentes
2.2.1.1 A teoria de Maslow

Durante os anos 50, Abraham Maslow desenvolveu sua teoria baseado nas
necessidades humanas. Ele entendia que as necessidades estao organizadas sob
uma hierarquia e que a busca de satisfazé-las, € o que indica o caminho a ser
tomado. Distingue, pois, duas espécies de necessidades. As primarias e as
secundarias,sendo as primeiras a base da hierarquia.

As necessidades primarias sao as fisioldgicas e as de seguranga — fome,

sede, sono, descanso, sexo, sobrevivéncia entre outras. Quanto as necessidades de
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seguranga tem-se: a necessidade de protegcdo, salario, emprego aposentadoria,
moradia, dentre outras.

Ja as necessidades secundarias sdo as chamadas afetivo-sociais, tais como
a auto-estima e a auto-realizagao, encontradas no topo da hierarquia.

Maslow acreditava ainda que a satisfacdo das necessidades primarias mais
baixas na hierarquia (fome, sede, sono, sexo), a medida que vao sendo satisfeitas
vao dando lugar as mais altas. Contudo, ndo se pode pensar nessa regra de forma

rigida, ja que pode haver excegoes.

Realizagéo

fﬁf Estima \\\
Xff Jocial \\\
fjjf AEqUranca R\\M
KKX Fisiolagia=a \\\

Figura 1 — HHERARQUIA DAS NECESSIDADES

A teoria das necessidades é representada por uma piramide, que tem por
base as necessidades primarias, e no topo temos as necessidades secundarias. O
ser humano é impulsionado a satisfazer todas as suas necessidades, sejam elas
primarias ou secundarias, ou ambas. Uma necessidade substancialmente satisfeita
deixa de motivar. Isso porque depois de satisfeita a necessidade ndo ha mais
nenhuma razao para continuar a querer satisfazé-la. Por exemplo: quando se tem
sede. O que fazemos? Tomamos agua para saciar a sede. Ao ingerirmos a agua a

sede acaba e junto com ela a vontade de continuar tomando agua.

2.2.1.2 Teoria de Herzberg
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Herzberg, ao contrario de Maslow, ja focalizava sua teoria nas relagbes de
trabalho. Ele defendia a existéncia de dois componentes para explicar o
comportamento das pessoas no ambiente de trabalho: os fatores higiénicos e os
motivacionais.

Os fatores higiénicos localizam-se no ambiente de trabalho. Eles s&o
extrinsecos as pessoas. Podem ser citados nessa situagao: tipo de gestao, salario,
beneficios, relacionamento com colegas de trabalho e, ambiente fisico de trabalho.
Esses fatores quando estdo presentes evitam a insatisfagdo das pessoas, mas
também nao chega a lhes acrescentar satisfagdo. Nem sempre um bom salario pode
ser motivo de satisfagdo no trabalho. Caso falte os fatores higiénicos supra citados
havera insatisfagdo, mesmo que haja um bom salario.

Os fatores motivacionais por sua vez sao intrinsecos. Relacionam-se aos
sentimentos de reconhecimento e auto-realizagdo. Estes, se presentes, causam
satisfagdo. Sua auséncia ndo causa insatisfacdo. Acrescentamos aqui que esta
teoria de Herzberg tem sofrido criticas.

Em 1959 Herzberg, apds o desenvolvimento de um estudo para entender os
fatores causadores de insatisfacdo e quais seriam os responsaveis pela satisfacao
no ambiente de trabalho, publicou-o sob o titulo "A motivacao para trabalhar”. Nesse,
os trabalhadores de varias empresas foram estimulados a expor quais eram os
fatores que os desagradavam — chamados de fatores de higiene -, e também os
que os agradavam — chamados de motivadores - dentro da empresa.

Os fatores de higiene s&o determinantes para evitar a insatisfagdo no
ambiente de trabalho, porém, ndo s&o suficientes para provocar satisfagdo. A
motivacdo do funcionario, ndo depende apenas, da auséncia dos fatores de
insatisfacdo. Pelo contrario, devem estar presentes os fatores que causam

satisfagao.

2.2.1.3 Demais teorias

David McClelland, assim como Maslow, guiou-se pela questdo das
necessidades. Na sua teoria chamada de Teoria de McClelland, ha trés
necessidades: poder, afiliacao e realizagéo. A diferenga entre o seu pensamento e o
de Maslow é que ele acreditava que as necessidades poderiam ser aprendidas

socialmente.
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Outra teoria chamada de Teoria da Expectativa, faz uma relagdo entre
desempenho e recompensa. Vocé faz o que acha que vai agradar ao seu chefe e
consequentemente ser recompensado por ele. Se achar que ndo o sera, nao fara
nada parecido.

Ja segundo a Teoria da Equidade, o favoritismo e a falta de justi¢ca, sdo
motivos que desmotivam as pessoas para o trabalho. Ou seja ela se baseia na
justica e na igualdade de relagbes de trabalho para a existéncia da motivagao.

Entretanto, foi com Geertz que houve a distingdo entre motivagado e
disposicdo. Para ele motivagdo € um vetor com um periodo de duragdo mais ou
menos extenso. A disposigdo ndo leva a coisa alguma. Surge sob certa
circunstancia, mas ndo responde a qualquer fim. E como a neblina, que surge e
desaparece sem deixar vestigios.

Segundo Geertz, conhecendo-se as motivagbes de uma pessoa, podemos
esperar dela certos comportamentos. Geertz nos diz:

“Sabendo que um homem é vaidoso, ou seja, € motivado pela
vaidade, esperamos que ele se comporte de determinada maneira, isto €,
que fale muito de si mesmo, que sé procure companhias importantes que
rejeita a critica, que procure aparecer e que se afaste das conversas
elogiosas a outrem. Esperamos que ele ponha tons de rosa em seus
sonhos acordados de sucesso, que evite lembrar fracassos e que planeje
seu préprio progresso. (...) sem duvida, esperamos também que o homem
vaidoso sinta certos temores e angustias em determinadas situagdes;
esperamos que ele se sinta afundar quando uma pessoa importante
esquece 0 seu nome, e que ele se sinta euférico e vivaz ao saber das
gragas de seus rivais. Entretanto, os sentimentos de ressentimento ou os
de euforia ndo sdo mais indicativos da vaidade, do que os atos publicos de
vangloriar-se ou ato privado de sonhar acordado.” (GEERTZ, 1989, p. 71)

Por fim, Bergamini (1993, p. 47), dizia que:

“Todo e qualquer estudo mais detalhado deixa flagrante a grande
confusdo que se tem estabelecido entre o verdadeiro e genuino sentido do
comportamento motivacional, que é de ordem intrinseca, e aquele que se
conhece como puro condicionamento, no qual as pessoas, simplesmente,
se movimentam dentro das organiza¢des. Essa movimentagdo é induzida
por variaveis extrinsecas, representadas por recompensas ou puni¢cdes
advindas do ambiente que é periférico as pessoas. (...) na realidade tem
parecido mais facil conseguir que as coisas sejam feitas no trabalho pelo
movimento e pela manipulagdo, do que por meio da agdo conjunta das
pessoas realmente motivadas.”
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222 A motivagdo em diferentes épocas: Como eram motivados os
trabalhadores no passado, e como sao motivados os trabalhadores

atualmente.

Antes da Revolugdo Industrial motivar um trabalhador a trabalhar n&do era
recompensa-lo mas, sim puni-lo. Isso gerava um ambiente de medo. Mas as
punicdes ndo eram apenas fisicas ou psicolégicas. Eram também financeiras —
descontos no pagamento ou 0 ndo pagamento.

Com o advento da revolugdo industrial, esse panorama mudou devido as
novas idéias que vieram junto com esse momento historico. Houve ndo apenas
revolugdo nos meios de producdo, mas, também na forma de se administrar
empresas e funcionarios. A motivagado ja ndo era o acoite. Era a adequacéo e
treinamento para o trabalho. A motivagcdo traduziu-se também com a busca de
delineamento salarial que pudesse ser realmente um grande estimulo para que o
trabalhador aliasse produtividade com desempenho. As duas principais maximas
daquela época eram “organizagcdo e maximizagao de lucros”.

A partir de 1911, devido aos adeptos da administracao cientifica, o trabalho
foi tornando-se mais humanizado gragas a rotineirizagdo e da “standartizagdo”. A
punicéo foi substituida pela crenca de que o dinheiro seria o principal incentivo a
motivacdo. Tornou-se crenga, aquela época, de que o dinheiro seria a principal
causa de busca de emprego e, ndo a natureza do trabalho ou do cargo.

Lévy-Leboyer, (1974, p 17), dizia:

“‘Mais fundamentalmente, a teoria classica da organizagao
formal repousa sobre uma concepgao de homem que pode, mais uma
vez, qualifica-se como muito sumaria. N&do que os seus autores
realmente tenham ignorado o problema da motivagdo. Assim como
Taylor e como os primeiros psicologos industriais, esses tedricos
pensaram ter descomplicado a concepgado da conduta humana ao convir
que para motivar seguidores seria necessario, apenas, atentar,
sobretudo, para uma sistematica de recompensa/puni¢gdo. Para eles, os
homens contratados pela organizagéo sdo, ao mesmo tempo, acionais e

passivos, preferindo a seguranca de uma atividade precisa aos riscos
que acompanham toda a liberdade”.

Conclui-se que o pensamento dominante era, de que os trabalhadores
seguiriam cegamente o que foi planejado e especificado. Porém, algo inesperado
aconteceu. Os trabalhadores dentro desse ambiente de incentivo a produtividade,

perceberam que estavam arriscando a sua propria seguranga no trabalho. Surgiu,
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entdo a opgao de adogdo de atitudes reguladoras da produtividade, garantindo,
assim, a manutencao de seus empregos.

ApOés a primeira proposta de como e através de que se pudesse incentivar o
trabalhador, Drucker (1977, p. 315) ressaltou o carater perverso da teoria de Lévy-
Leboyer que acreditava ser o fator remuneragdo, sem se importar com o ambiente
de trabalho e o que pensava o trabalhador, ser a verdadeira motivagdo para o
trabalho. Ele chegou a opinido de que a sempre crescente demanda por
recompensas materiais destitui rapidamente a utilidade destas, como instrumento
administrativo e incentivo.

Elton Mayo surge, entdo, com uma segunda proposta, a de uma nova
filosofia administrativa. Foi ressaltada por ele a importancia de ver-se o trabalhador
na sua totalidade. Acreditava-se numa melhor maneira de se estimular a motivacao
nos empregados. Seria esse estimulo caracterizado por uma forte énfase do
comportamento social dos mesmos. Os administradores e supervisores passaram,
entdo, a procurar fazer com que os empregados sentissem a sua utilidade e
importancia pessoal no trabalho.

Seguindo, ainda, o raciocinio de Bergamini (1993), os objetivos
motivacionais, no que se refere ao trabalho, a serem almejados é fazer com que os
empregados se sintam importantes e duteis. Tem-se ai a importancia dos
administradores e supervisores, que devem explicitar a sua preocupagao e apreco
para com os problemas, desejos e necessidades de seus comandados.

Com esse novo modelo passou a ter-se uma maior valorizagdo dos canais
de comunicagao entre patrdes e empregados, comunicagdo essa em duas vias. Mas
também néo é o suficiente. Para o empregado, sentir-se motivado, ndo é apenas ter
um bom salario e ter reconhecida a sua importancia. Ele necessita de mais. Ele
necessita que sua voz seja ouvida e ndo deve apenas fazer parte da organizagao,
mas, entendé-la da mais ampla forma possivel. Em consequéncia disto, as formas
de recompensas nao estao mais atreladas a um fator material e também deixaram
de ser individuais para tornarem-se coletivas. A partir desse momento a motivagao
passou a ser parte integrante de um processo grupal.

As pessoas ja trazem dentro de si, de alguma forma, suas proprias
motivagdes. A tarefa dos recursos humanos € encontrar e nao sufocar essa

motivacdo, mas, sim, adotar dispositivos que ndo fagcam as pessoas se sentirem
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desmotivadas. Isso gera um conjunto de agdes complexas, pois, complexas sao as

nuances que motivam e que mantém a pessoa motivada.

2.3. Satisfagao

“As traumaticas mudancas pelas quais esta passando este pais é
que a busca da eficiéncia a todo custo e o excesso de competi¢cdo entre as
empresas estdo moendo as pessoas. Do ponto de vista humano é cruel.
Do ponto de vista econdémico € contraproducente”. (LUTTWAK, 1995, p.
46).

“As pessoas trabalham nas organizagdes em funcdo de certas
expectativas e resultados. Elas estdo dispostas a se dedicarem ao trabalho
e as metas e objetivos da organizagdo desde que isto lhes traga algum
retorno significativo pelo seu esforco e dedicagdo. Em outros termos, o
engajamento das pessoas no trabalho organizacional depende do grau de
reciprocidade percebido por elas: na medida em que o trabalho produz
resultados esperados, tanto sera esse engajamento. Dai a importancia em
projetar sistemas de recompensas capazes de aumentar o
comprometimento das pessoas nos negoécios da organizagdo.”
(CHIAVENATO, 1999, p. 220).

A satisfagao esta intimamente ligada a motivacdo. Comparando-se a teoria
da satisfacdo das necessidades de Maslow com a de Herzberg, nota-se que,
enquanto Maslow e outros pensadores da época teorizavam sobre a motivacido em
geral, Herzberg foca-se na motivagdo no ambiente de trabalho. Analisando-se mais
uma vez a teoria da satisfagdo das necessidades de Maslow, verifica-se, que a
satisfacdo vem imediatamente apos a realizacdo de um desejo. Nota-se, também
que para Maslow o que ndo era satisfagao, era consequentemente uma insatisfagao,
e vice versa. Ja para Herzberg, o que nao era satisfacdo, ndo necessariamente seria
insatisfacdo, ou seja, os supra citados fatores de higiene que podem evitar uma
insatisfacdo, mas que, por outro lado sio insuficientes para criar uma satisfacao.
Isso geraria uma nao-satisfagdo, o que € diferente da insatisfagdo de Maslow.

A auséncia dos fatores de insatisfacdo nao é suficiente para causar a
motivagcao de um funcionario. Para que ocorra a satisfacdo é necessaria a presenca

dos fatores de satisfagéo.
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Ponto de wista tradicional

Satisfagdo Insatisfacio

Ponto de vista de Herberg

Satisfacdo Nao-Gatisfacgdo

Nao-Satisfacdo Insatisfacgéo

Figura 2 - Comparagao dos Pontos de Vista sobre Satisfagdo e Insatisfagao

Esse modelo oferece uma distingao util entre os pontos de vista tradicional e
o de Herzberg. Onde do ponto de vista tradicional a auséncia de satisfacéo leva a
insatisfacdo. Do ponto vista de Herzberg, a auséncia de satisfagdo gera uma nao
satisfagcdo, o que nao significa que ndo-satisfagéo e insatisfacdo sejam sinbnimos.

2.4 Marketing e Vendas

“Todo marketing deve ser bem-sucedido em satisfazer as
necessidades e vontades dos compradores em potencial, seja consciente
ou inconscientemente.

Todo marketing deve realizar a venda — convertendo o interesse
do comprador em potencial em intengao de compra real.

E quase todo marketing deveria tentar desenvolver uma relagao
continua como comprador apdés a primeira venda, encorajando compras
adicionais e fidelidade permanente.” (CLARET, 1998. P, 27)

N&o se pode falar em vendas, sem antes falar em marketing.

E comum as pessoas confundirem o conceito de marketing com o conceito
de vendas.

Kotler e Amstrong (1995), dizem que vendas e propaganda sao apenas a
ponta do iceberg do marketing. Dizem ainda que sao apenas duas fung¢des dentre
muitas outras, e que, atualmente, o marketing nao deve ser compreendido apenas
como uma funcao de vender, mas de satisfazer as necessidades do cliente.

Segundo Boones e Kurtz (1998), a American Marketing Association, ha
algumas décadas, na tentativa de padronizar a terminologia de marketing, resolveu
defini-lo como “desempenho de atividades comerciais que direcionam o fluxo de
bens e servigos do produtor ao consumidor ou usuario”.

Porém, essa definicdo era limitada, pois ela falhava em considerar o

marketing como ponto crucial da andlise das necessidades do cliente e
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asseguramento do fluxo de informag¢des necessarias a adequagao das mercadorias
e servicos criados pela produgcdo da empresa as expectativas do comprador.
Também ignorou, esse conceito, as milhares de organizagbées que atuavam sem fins
lucrativos que também utilizavam do marketing.

A American Marketing Association em 1985 ampliou esse conceito
tornando-o mais abrangente: Marketing € o processo de planejamento e execugao
da concepgao, preco, promocao e distribuicdo de idéias, bens e servigos,
organizagbes e eventos para criar trocas que venham a satisfazer objetivos
individuais e organizacionais.

A esséncia do marketing é o processo de troca. Duas ou mais partes trocam

entre si algo de valor, com o objetivo de satisfazer necessidades reciprocas.

“O marketing é a fungéo dentro de uma empresa que identifica as
necessidades e os desejos do consumidor, determina quais os mercados-
alvo que a organizagao pode servir melhor e planeja produtos, servigos e
programas adequados a esses mercados. No entanto, o marketing € muito
mais do que uma fungao isolada — € uma filosofia que orienta toda a
organizagdo.” (KOTLER e AMSTRONG, 1995. P. XV)

Podemos entender venda como sendo a oferta de uma solugdo para o

cliente, abaixo algumas definigdes.

“Acdo ou efeito de vender. Contrato por meio do qual uma
pessoa — vendedor — transfere ou se obriga a transferir a outra —
comprador — a propriedade de coisa determinada, cujo o preco é por ele
pago segundo as condi¢des estipuladas”. (Dicionario Michaelis).

“Arte milenar praticada por pessoas altamente qualificadas, que
busca preencher a lacuna entre a necessidade e a expectativa de uma
solugdo, explicitando de forma contagiante e equilibrada todos os
beneficios deste processo a alguém muito especial.” (LUPPA, 2005. p 29).

“A venda é um ato pessoal ou impessoal de ajudar ou persuadir
um cliente em perspectiva de compra de um produto ou servigo. Existe
venda quando um vendedor obtém o compromisso do comprador de
comprar um determinado produto ou servigo.” (CHIAVENATO, 1990. P. 4)

Para se chegar a vendas é necessario também que se conceitue “mercado”.
Segundo Chiavenato (1990), as empresas nao existem no vacuo, e nem sao
absolutas ou auto-suficientes. Estdao dentro de um meio ambiente do qual fazem
parte e dependem para funcionar e existir. Esse ambiente recebe o nome de
mercado.

Ja para Kotler (1995, p. 30):

‘Um mercado consiste de todos os consumidores potenciais que

compartiiham de uma necessidade ou desejo especifico, dispostos e
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habilitados para fazer uma troca que satisfaga essa necessidade ou
desejo.”

E comum se encontrar nas definigdes e conceitos de venda no minimo duas
entidades que denominaremos de vendedores (que oferecem bens e servigos), € 0s
compradores (que procuram bens ou servigos). Eles podem ser pessoas fisicas ou
juridicas.

Ainda citando Chiavenato, existem também, além dos vendedores e
compradores — 0s concorrentes, que oferecem 0os mesmos servicos ou bens aos
consumidores.

A atividade de vendas segundo Cobra (1994), é classificada como uma
ferramenta promocional entre propaganda, promog¢édo de vendas, merchandising e
relagbes publicas.

Kotler (1995), nos diz que o conceito de vendas € mais agressivos nos bens
e servicos nao procurados. Temos como exemplo: seguro, servigo funerario e
enciclopédias. Varias técnicas de venda sado aplicadas nesses setores com a
finalidade de localizar consumidores em potencial e vender agressivamente o0s
beneficios de seus produtos.

Dentre as varias modalidades de venda vamos nos ater a um em especial: a
venda pessoal.

A venda pessoal, segundo Kotler (1995), € a melhor ferramenta em
determinados momentos do estagio do processo de compra. Caracteriza-se pelo
confronto pessoal entre duas ou mais pessoas. Facilita também o surgimento de
todos os tipos de relacionamento, que vao de um relacionamento simples até uma
profunda amizade pessoal.

A descri¢ao das fungdes de venda pessoal encontra-se dentro do processo
gerencial da administracdo de vendas, segundo Cobra (1994).

A venda pessoal tornou-se mais profissional nos anos 40. Os compradores
tornaram-se mais exigentes pois ja estavam cansados das vendas de alta presséao e
das conversas fiadas dos vendedores, e também por desejarem maiores
informagdes na venda.

“E através do vendedor que a venda é fechada e os pedidos sdo tirados.
Portanto, em ultima instancia, € o vendedor quem efetivamente realiza a venda, e o

marketing sem vendas € como o amor sem beijo...” (COBRA, 1994, p. 28)
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3. METODOLOGIA

A metodologia utilizada objetivou a realizacdo de um estudo de caso, onde
foram analisadas varias técnicas de coleta de dados, na tentativa de obter-se a
maxima veracidade possivel, considerando a agéncia centro de Foz do Iguagu. Para
efeitos deste estudo, foram efetuados dois levantamentos de dados distintos,
primeiramente a aplicagdo da pesquisa entre os funcionarios e depois o

levantamento no sistema do banco da vendas efetuadas pelos funcionarios.

3.1 Delimitagao da pesquisa: populagao e unidade de analise

Com 24,6 milhdes de clientes correntistas, 15,1 mil pontos de atendimentos
em 3,1 mil cidades e 22 paises, o Banco do Brasil com 198 anos de existéncia é
hoje a maior instituicdo financeira do Pais, atendendo a todos os segmentos do
mercado financeiro, possui cerca de 82,5 mil funcionarios sendo 31,61% composto
de mulheres. Entre os inumeros municipios atendidos pelo Banco do Brasil, ele esta
presente em Foz do Iguagu com 02 agéncias bancarias, a agéncia Ponte da
Amizade e a Agéncia Foz do Iguagu, conhecida como agéncia Centro. A agéncia
Centro possui 52 funcionarios, sendo 18 escriturarios, 15 caixas executivos, 7
assistente de negocios, 4 gerente de expediente, 6 gerente de contas e 02
administradores.

A populagdo a qual foi dirigida a pesquisa € composta por escriturarios,
assistentes de negoécios e gerentes de contas, totalizando 30 funcionarios da
agéncia centro de Foz do Iguagu, Pr. Dos 52 funcionarios que a agéncia possui, 0
segmento dos caixas e servigos nao foram incluidos nesta pesquisa por nao estarem
diretamente ligados as vendas da agéncia. Além do questionario direcionado a
populagcdo da empresa em estudo, foi feito também levantamento das vendas de

cada funcionario através do sistema interno do banco.

3.2 Caracteristica da pesquisa

De acordo com Minayo (1993, p.23):

“Pesquisa é uma atividade basica das ciéncias na sua indagagéao e
descoberta da realidade. E uma atitude e uma pratica tedrica de constante
busca que define um processo intrinsecamente inacabado e permanente. E
uma atividade de aproximagdo sucessiva da realidade que nunca se
esgota, fazendo uma combinacgao particular entre teoria e dados.”
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Para Queiroz (1992, p.46), pesquisa é um termo genérico, basicamente
entendido como: “‘um esforco da inteligéncia - cuidadoso, constante, atento,
aprofundado e consequente — no sentido de chegar-se a conhecer algo.” De uma
forma bastante simples, pode-se afirmar que pesquisar significa procurar respostas
para indagag¢des propostas. Para Marconi e Lakatos (1990, p. 19), “pesquisa
aplicada como o proprio nome indica, caracteriza-se por seu interesse pratico, isto &,
que os resultados sejam aplicados ou utilizados, imediatamente, na solugdo de
problemas que ocorrem na realidade”.

A rigor, segundo Oliveira (1995, p. 104), “ as pesquisas de clima interno nas
empresas tém sido, quase sempre, quantitativas ”, requerendo o uso de métodos e
técnicas estatisticas que traduzem em numeros opinides, percepgdes e informagdes,
analisando-as e classificando-as.

Reforga essa idéia Castro (1977), ao relatar que alguns observadores da
metodologia da pesquisa nas ciéncias sociais brasileiras tém constatado uma
tendéncia exagerada de parte dos pesquisadores com os testes estatisticos de
hipoteses, emprego de modelos, algoritmos tirados do repertorio existente e
amostragem, a tal ponto que esse tipo de abordagem tornou-se quase uma condigao
sine qua non para uma investigacdo ser considerada “cientifica”. O estudo da
motivacao e satisfagdo e suas intervengbes no desempenho humano no trabalho do
ponto de vista da forma de abordagem do problema pode ser tido como pesquisa
quantitativa, contudo, pelo vinculo indissociavel entre o mundo objetivo e a
subjetividade do sujeito que nédo pode ser traduzida somente em numeros,
empregaram-se também técnicas de coleta de dados, caracteristicas das pesquisas
qualitativas. Assim, a presente pesquisa tem um carater quanti-qualitativo.

Para Queiroz (1992, p.22), “as técnicas quantitativas n&do sdo mais do que
uma ordenagao do qualitativo, segundo maior ou menor quantidade de elementos do
fendmeno, segundo a maior ou menor intensidade como que este se apresenta.”

A pesquisa quantitativa ndo deve ser oposta a pesquisa qualitativa, mas
ambas devem sinergicamente convergir na complementaridade mutua, sem
restringir os processos e questdes metodoldgicas a limites que atribuam os métodos
guantitativos exclusivamente ao positivismo ou os métodos qualitativos ao

pensamento interpretativo (fenomenologia, dialética, hermenéutica, etc.).
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Segundo seus objetivos, a presente pesquisa € predominantemente
descritiva, pois tem o objetivo de descrever de modo sistematico o fenbmeno
estudado na organizacgao de referéncia valendo-se de multiplas fontes de dados e de

diferentes métodos de coleta.

3.3 O estudo de caso

O modo de investigacdo que caracteriza ainda esta pesquisa reside no
método comparativo de analise, utilizando o resultado do questionario aplicado e o
levantamento das vendas, e no método de estudo de caso, quando se considera a
pesquisa como um todo, como unidade de analise.

De acordo com Chizzotti (1991):

“O estudo de caso é uma caracterizagdo abrangente para designar uma
diversidade de pesquisas que coletam e registram dados de um caso
particular ou varios casos a fim de organizar um relatério ordenado e critico
de uma experiéncia, ou avalid-la analiticamente, objetivando tomar

decisdes a seu respeito ou propor uma agao transformadora.”

Dentre os tipos de pesquisa qualitativa caracteristicos, talvez o estudo de
caso seja um dos mais relevantes, entretanto representa uma situagao de transigao
entre ambos os tipos de investigagdo (quanti-qualitativo), constituindo-se numa
expressao importante dessa nova tendéncia na pesquisa educacional.

Das as vantagens apresentadas por Maior Filho (1984) para a defesa do
estudo de caso, podem-se citar: valor didatico; maior aprofundamento na pesquisa
que visa uma compreensao de processos administrativos, tais como o processo
decisorio, o qual é histérico-dependente; aplicavel tanto para o aspecto descritivo
como para o normativo; maior flexibilidade metodoldgica; maior integragdo dos
dados; favorece a geragcado de representagcbes inovadoras dos problemas mais
dificeis de geréncia publica e privada.

Ja na opinido de Oliveira (1995), o estudo de caso ndo é uma técnica para
ser profusamente usada em pesquisa de clima interno, aplicando-se mais nos
seguintes casos: quando for necessario comparar decisbes do momento com

decisbes tomadas anteriormente pela empresa para reconhecimento ou n&do de
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similitude da situacdo, e quando for necessario entender se o comportamento

articulado e coletivo dos empregados tem paralelo em situagdes anteriores.

3.4 Etapas da pesquisa

A pesquisa de campo constituiu nas seguintes fases:

12 etapa: a aplicagdo do questionario aos funcionarios escolhidos por
trabalharem no atendimento ao publico e terem metas individuais de vendas de
produtos bancarios, no caso, capitalizagao, previdéncia e seguros.

22 etapa: levantamento dos dados referentes as vendas dos funcionarios
participantes da pesquisa, através de consulta no sistema interno do banco.

32 etapa: anadlises das respostas dos funcionarios e também do
levantamento das vendas através de quadros comparativos.

Portanto, os dados utilizados no presente estudo sao:

» Dados primarios: coletados pela primeira vez, através de aplicagao de questionario
junto aos funcionarios do banco; registros sobre os quais os dados foram coletados;

» Dados coletados mediante analise documental;

3.5 Técnicas de coleta de dados

Segundo Chizzotti (1991, p. 51):

“A coleta de dados € a etapa da pesquisa que exige um grande
volume de tempo e trabalho para se reunir as informagdes indispensaveis a
comprovagao da hipétese. Pressupbe a organizagao criteriosa da técnica e
a confecgdo de instrumentos adequados de registro e leitura dos dados
colhidos em campo.”

Para fins deste estudo, adotou-se a técnica que usa instrumento
sistematizado na coleta de informacdes mensuraveis e faz parte, portanto, do carater
quantitativo da pesquisa: questionario.

Neste estudo também foi utilizada a técnica de carater qualitativo: analise
documental.

Objetivando avaliar a motivagao e a satisfagdo dos funcionarios em relagéao
as vendas adotou-se como instrumento de pesquisa o questionario composto de 2
partes: a primeira avaliando a motivagdo, a segunda avaliando a satisfagao.
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Para tanto foi utilizada uma escala do tipo Likert de 5 pontos, variando de 1
a 5, solicitando ao respondente que marcasse o numero correspondente que melhor
traduzisse o grau de concordancia com a frase do questionario.

Foi também realizado o levantamento das vendas dos produtos de
seguridade no sistema interno do Banco do Brasil, levantamento este feito atraves
da matricula de cada funcionario. Efetuado o levantamento das vendas de todos os
produtos, foi somado o valor total de cada um dos funcionarios e considerado a R$

50,00 uma unidade de venda.
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4. ANALISE DOS RESULTADOS

Os resultados constituem ponto culminante do estudo de caso e traduzem
todos os esforgos direcionados no sentido da realizagdo de um trabalho sério e o
mais fidedigno possivel. Para tanto, a analise dos dados secundarios ocorreu de
forma qualitativa, enquanto que a tabulagéo dos dados provenientes do questionario

ocorreu com o auxilio do software SPSS 15.0.

4.1 Perfil da amostra

Vé-se abaixo (Quadro 1) a caracterizagdo da amostra, que foi composta por
homens e mulheres escolhidas por estarem ligados ao atendimento ao publico e
consequentemente tem metas e precisam vender os produtos bancarios aos clientes
atendidos.

Vemos que a amostra foi bastante homogénia no tocante ao sexo dos
entrevistados, isso difere do universo dos funcionarios do banco onde a maioria
absoluta é masculina. No quesito idade vé-se que a idade predominante foi entre 25
e 35 anos, mostrando a renovagao dos funcionarios do Banco do Brasil; também vé-
se nesta amostra que a maioria € casada, e quanto a formagdo vemos a maioria
com ensino superior € muitos ja com pés-graduacdo, reflexo da busca de
aprimoramento profissional que passa o funcionario, onde a formacdo é

indispensavel para o crescimento da carreira.
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QUADRO 1 - Perfil do entrevistado
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Sexo:

e 46,7% FEMININO

e 53,3% MASCULINO

Idade:

e 06,7 % MENOS DE 25 ANOS

e 56,7 % ENTRE 25 E 35ANOS

e 16,7 % ENTRE 36 E 45 ANOS

e 19,9 % ENTRE 46 E 55 ANOS

Estado Civil:

e 23,3 % SOLTEIRO

o 73,4 % CASADO(A) OU UNIAO ESTAVEL

« 03,3 % SEPARADO(A) OU DIVORCIADO(A)

Escolaridade:

e 10,0 % ENSINO MEDIO COMPLETO

43,3 % ENSINO SUPERIOR COMPLETO

[ ]
e 26,7 % ENSINO SUPERIOR INCOMPLETO
e 10,0 % POS-GRADUAGAO

4.2 Satisfagao dos funcionarios com seu trabalho no més de julho de 2007;

O quadro abaixo procura levantar a satisfagcdo dos funcionarios em relagao

ao seu trabalho, em todos os seus aspectos, como renda, os beneficios oferecidos,

politica de recursos humanos e o clima organizacional.

Também veremos neste capitulo os resultados da comparacdo da

satisfagcao dos funcionarios com suas vendas, teremos oportunidade de comparar se

os itens pesquisados, tem impacto nas vendas realizadas pelos respondentes. Os

quadros completos estdo em sequéncia
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Quadro 2 — Levantamento da Satisfagao no Trabalho (Julho/07)

Discordo Discordo Nao Concordo Concordo
Totalmente | Parcialmente | discordo, | Parcialmente | Totalmente
nem
concordo

a) | Eu considero minha empresa 10% 20% 46,7% 23,3%
um lugar bom para trabalhar

b) | O meu trabalho me da um 13,3% 30% 43,3% 13,3%
sentimento de realizagao
profissional

c) | Os beneficios oferecidos pela 23,3% 16,7% 46,7% 13,3
empresa atendem as minhas
necessidades

d) | O meu salario satisfaz minhas 20% 30% 50%
necessidades basicas de vida

e) | Estou satisfeito com minha 10% 16,7% 53,3% 16,7% 3,3%
remuneragao

f) | Estou satisfeito com a politica 10% 26,7% 33,3% 20% 10%
de recursos humanos do Banco
do Brasil

g) | Estou satisfeito com as 13,3% 26,7% 30% 23,3% 6,7%
mudangas estruturais realizadas
pelo Banco

h) | Minha satisfagao geral em 3,3% 26,7% 56,7% 13,3%
trabalhar no BANCO DO
BRASIL ¢ alta

i) | O clima organizacional na 3,3% 26,7% 33,3% 30% 6,7%
Agéncia de Foz é étimo

Como pode ser visto no Quadro 2, apenas 23,3% concordam totalmente
com a frase “Eu considero minha empresa um lugar bom para trabalhar”, a grande
maioria 46,7% concorda parcialmente com a afirmacao e comparando-se as vendas
no Quadro 3 e as respostas acima identificamos que entre 08 respondentes que nao
venderam nenhum produto, 02 concordam totalmente e 04 parcialmente com esta
afirmacao, verifica-se neste caso que a satisfacdo com a empresa nao foi traduzida
em vendas.

Na afirmacdo “O meu trabalho me da um sentimento de realizagao
profissional” temos 13,3% discordando e 30% que n&o tem uma opinido formada
sobre a questdo, isto mostra que praticamente a metade dos respondentes néo se
sentem realizados profissionalmente em trabalhar no banco, e quando olhamos o
Quadro 4 vemos que os principais vendedores da agéncia estdo em duvidas quanto

a sua realizagao profissional, isto € um risco para agéncia, pois o sentimento de néo
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realizacao profissional pode influenciar futuramente seu desenvolvimento
profissional.

Nota-se também que apenas 13,3% concordam totalmente com a
afirmacao: “Os beneficios oferecidos pela empresa atendem as minhas
necessidades”, novamente vé-se a maioria, 46,7%, concordando parcialmente com a
afirmacgdo, no Quadro 5 nés vemos que nesta questdao 02 respondentes que mais
venderam produtos discordam parcialmente sobre esta afirmacgao, vé-se entdo que
mesmo achando que os beneficios oferecidos pela empresa ndo sao suficientes
para atender suas necessidades, isso nao impediu de efetuarem suas vendas,
segundo Mcgregor “os seres humanos lutam, através da vida para satisfazer suas
necessidades fisicas, sociais e de ego, esteja num emprego ou fora dele”.

Logo a seguir temos um pergunta que afirma que “O meu salario satisfaz
minhas necessidades basicas de vida” e vé-se que 50% concordam parcialmente
com essa afirmacéo, e 20% discordam parcialmente. No Quadro 6 vé-se que 04
respondentes que nao efetuaram nenhuma vendas concordaram parcialmente com
esta afirmacgao, outros 04 discordaram mostrando seu descontentamento.

Em relacdo a remuneragao ha apenas 3,3% dos respondentes satisfeitos
com sua remuneracgao e 16,7% parcialmente satisfeitos e a grande maioria ndo tem
uma opinido formada sobre a questdo, no Quadro 7 vemos que apenas 01
respondente concorda totalmente com esta afirmacgéo e a maioria absoluta incluindo
0os que nao efetuaram vendas n&o concordaram, mostrando um dos motivos do
baixo desempenho nas vendas.

Apenas 10% responderam que estdo totalmente satisfeitos com a politica
de recursos humanos do Banco do Brasil, 20% parcialmente satisfeitos e 33,3%
demonstram indecisdo em relagdo a questdo., conforme Coda (1997), o clima
organizacional € um termdmetro, entre varios fatores, da politica de Recursos
Humanos de uma empresa. No Quadro 8 vé-se que apenas 09 respondentes
concordam total e parcialmente com a afirmacao que estdo satisfeitos, mas um
alerta, os funcionarios que mais venderam nao estdo entre os que concordaram.

E apenas 6,7% estédo satisfeitos com as mudancgas estruturais realizadas
pelo banco, 23,3%, concordam parcialmente e novamente vemos a maioria sem
uma opiniao formada.

Apesar da insatisfagdo com a politica de RH do banco vé-se que 56,7% dos

respondentes concordam parcialmente com a afirmacéo “Minha satisfacdo geral em
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trabalhar no Banco ¢é alta”, mas no Quadro 10 vé-se que a satisfacdo em trabalhar
no Banco do Brasil ndo influencia nas vendas dos funcionarios pesquisados, pois
nota-se que mesmo aqueles que nao venderam ou tiveram pequenas vendas
concordam parcialmente com a afirmacéao.

E finalizando este questionario ha uma pergunta especifica sobre o clima
organizacional na agéncia Foz do Iguacgu e vé-se que 6,7 concordam totalmente e
30% parcialmente que “O clima organizacional na Agéncia de Foz é 6timo”, no
Quadro 11 vemos que 08 respondente que tiveram desempenhos critico nas vendas
nao concordam com o clima da agéncia 6timo, mostrando novamente o motivo do

desempenho nulo.

Segue Quadros:

QUADRO 3 — Comparagao Satisfagdo e Motivagao com as Vendas (julho/07)

Eu considero minha empresa um lugar bom para
trabalhar Total
discordo nao discordo, concordo concordo
parcialmente nem concordo parcialmente totalmente
Vendas de 0
seguros 1 1 4 2 8
(qtde/julho)
2 0 2 1 0 3
3 0 0 1 0 1
4 1 0 1 0 2
5 0 0 0 1 1
6 0 1 0 0 1
7 0 0 1 0 1
8 0 1 0 0 1
10 0 0 0 2 2
11 1 0 0 0 1
12 0 0 1 0 1
13 0 0 1 0 1
15 0 0 1 0 1
18 0 0 1 0 1
24 0 0 0 1 1
26 0 0 1 0 1
46 0 0 0 1 1
47 0 0 1 0 1
53 0 0 1 0 1
Total 3 5 15 7 30




QUADRO 4 — Comparagao Satisfagdo e Motivagdo com as Vendas (julho/07)

O meu trabalho me da um sentimento de realizagao
profissional Total
discordo nao discordo, concordo concordo
parcialmente nem concordo parcialmente totalmente
Vendas de 0
seguros 1 2 3 2 8
(qtde/julho)
2 0 2 1 0 3
3 0 1 0 0 1
4 2 0 0 0 2
5 0 0 1 0 1
6 0 1 0 0 1
7 0 0 0 1 1
8 0 1 0 0 1
10 0 1 0 1 2
11 1 0 0 0 1
12 0 0 1 0 1
13 0 0 1 0 1
15 0 0 1 0 1
18 0 0 1 0 1
24 0 0 1 0 1
26 0 0 1 0 1
46 0 0 1 0 1
47 0 0 1 0 1
53 0 1 0 0 1
Total 4 9 13 4 30
QUADRO 5 — Comparacéo Clima Organizacional com as Vendas julho/07
Os beneficios oferecidos pela empresa atendem
as minhas necessidades Total
discordo nao discordo, concordo concordo
parcialmente nem concordo parcialmente totalmente
Vendas de 0
seguros 1 1 3 3 8
(qtde/julho)
2 0 0 3 0 3
3 0 0 1 0 1
4 1 1 0 0 2
5 0 0 1 0 1
6 0 1 0 0 1
7 0 0 1 0 1
8 1 0 0 0 1
10 1 0 0 1 2
11 1 0 0 0 1
12 0 0 1 0 1
13 0 1 0 0 1
15 0 0 1 0 1
18 0 0 1 0 1

continua
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QUADRO 6 — Comparagao Satisfagdo e Motivagdo com as Vendas (julho/07)

O meu salario satisfaz minhas
necessidades basicas de vida

Total

discordo
parcialmente

nao discordo,
nem concordo

concordo
parcialmente

Vendas de
seguros
(qtde/julho)
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N
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Os beneficios oferecidos pela empresa atendem
as minhas necessidades Total

discordo nao discordo, concordo concordo

parcialmente nem concordo parcialmente totalmente
24 0 1 0 0 1
26 0 0 1 0 1
46 0 0 1 0 1
47 1 0 0 0 1
53 1 0 0 0 1
Total 7 5 14 4 30
conclusao
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continua

Estou satisfeito com minha remuneragao Total
discordo discordo nao discordo, concordo concordo
totalmente parcialmente nem concordo | parcialmente totalmente
0 0 2 3 3 0 8
2 1 1 1 0 0 3
3 0 0 1 0 0 1
4 0 2 0 0 0 2
5 0 0 1 0 0 1
6 0 0 1 0 0 1
7 0 0 0 0 1 1
8 0 0 1 0 0 1
10 1 0 0 1 0 2
11 1 0 0 0 0 1
12 0 0 1 0 0 1
13 0 0 1 0 0 1
15 0 0 0 1 0 1
18 0 0 1 0 0 1
24 0 0 1 0 0 1
26 0 0 1 0 0 1
46 0 0 1 0 0 1
47 0 0 1 0 0 1
53 0 0 1 0 0 1
Total 3 5 16 5 1 30
QUADRO 8 — Comparacgao Satisfagdo e Motivagdo com as Vendas (julho/07)
Estou satisfeito com a politica de recursos humanos do
Banco do Brasil Total
discordo discordo nao discordo, concordo concordo
totalmente parcialmente nem concordo parcialmente totalmente
Vendas de 0
seguros 1 2 2 1 2 8
(qtde/julho)
2 0 1 1 1 0 3
3 0 0 1 0 0 1
4 1 1 0 0 0 2
5 0 0 1 0 0 1
6 0 0 1 0 0 1
7 0 0 0 0 1 1
8 0 1 0 0 0 1
10 0 1 0 1 0 2
11 0 1 0 0 0 1
12 0 0 0 1 0 1
13 0 0 1 0 0 1
15 0 0 0 1 0 1
18 0 0 0 1 0 1
24 0 0 1 0 0 1




QUADRO 8 — Comparagao Satisfagdo e Motivagdo com as Vendas (julho/07)

42

Estou satisfeito com a politica de recursos humanos do
Banco do Brasil Total
discordo discordo néo discordo, concordo concordo
totalmente parcialmente nem concordo parcialmente totalmente
26 0 0 1 0 0 1
46 1 0 0 0 0 1
47 0 0 1 0 0 1
53 0 1 0 0 0 1
Total 3 8 10 6 3 30
conclusao
QUADRO 9 — Comparagao Satisfagdo e Motivagdo com as Vendas (julho/07)
Estou satisfeito com as mudancgas estruturais realizadas pelo
Banco Total
discordo discordo nao discordo, concordo concordo
totalmente parcialmente nem concordo parcialmente totalmente
Vendas de 0
seguros 0 3 3 1 1 8
(gtde/julho)
2 0 2 0 1 0 3
3 0 0 1 0 0 1
4 1 1 0 0 0 2
5 0 1 0 0 0 1
6 0 0 0 1 0 1
7 0 0 0 0 1 1
8 0 0 1 0 0 1
10 1 0 0 1 0 2
11 0 0 1 0 0 1
12 0 0 0 1 0 1
13 0 0 0 1 0 1
15 0 0 1 0 0 1
18 0 0 0 1 0 1
24 0 0 1 0 0 1
26 0 0 1 0 0 1
46 1 0 0 0 0 1
47 0 1 0 0 0 1
53 1 0 0 0 0 1
Total 4 8 9 7 2 30




QUADRO 10 — Comparagéao Satisfagdo e Motivagdo com as Vendas (julho/07)
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O clima organizacional na Agéncia de Foz é alto
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QUADRO 11 - Comparagéao Satisfagdo e Motivagdo com as Vendas (julho/07)

O clima organizacional na Agéncia de Foz é alto Total
discordo
discordo discordo nao discordo, concordo concordo totalment
totalmente parcialmente nem concordo parcialmente totalmente e
1200 0 0 1 0 0 1
1300 0 1 0 0 0 1
2300 0 0 1 0 0 1
2350 0 0 1 0 0 1
2650 0 0 1 0 0 1
Total 1 8 10 9 2 30
conclusao

4.3 Motivacao dos funcionarios com seu trabalho no més de julho de 2007;

No quadro abaixo procura-se identificar a motivacdo do funcionario em
relagdo as vendas dos produtos do banco, também sua motivacdo em trabalhar no
Banco do Brasil, também algumas questdes procura levantar o seu entendimento
quanto ao seu papel de vendedor e treinamento.

Também veremos neste capitulo os resultados da comparacdo da
motivacao dos funcionarios com suas vendas, teremos oportunidade de comparar se
os itens pesquisados satisfacdo e motivagcao tém impacto nas vendas realizadas
pelos respondentes. A analise sera realizada através da identificacdo das perguntas

da pesquisa, os quadros completos estao localizados em sequéncia.



Quadro 12 — Levantamento da Motivagao (Julho/07)
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Discordo Discordo Nao Concordo Concordo
Totalmente |Parcialmente |discordo, |Parcialmente | Totalmente
nem
concordo.
a) | Eu gosto de vender 13,3% 13,3% 30% 13,3% 30%
b) | Eu me sinto motivado a 16,7% 20% 33,3% 16,7% 13,3%
vender
c) | Eu considero efetuar 20% 6,7% 26,7% 26,7% 20%
vendas parte da minha
fungéo
d) | Eu me sinto 16,7% 16,7% 23,3% 20% 23,3
recompensado quando
vendo
e) | Eu tenho treinamento 10% 33,3% 36,7% 20%
suficiente para efetuar as
vendas que me sao
solicitadas
f) | O clima organizacional 3,3% 23,3% 26,7% 46,7%
afeta minhas vendas
g) | As mudancas estruturais 10% 16,7 50% 10% 13,3%
ocorridas no banco afetam
minhas vendas
h) | Eu gosto de vender os 20% 6,7% 30% 26,7% 16,7%
produtos de seguridade do
Banco
i) | Eu compro os produtos do | 20% 13,3% 23,3% 13,3% 30%
Banco do Brasil
i) | Eu me sinto motivado em |20% 13,3% 23,3% 30% 13,4%
vender os produtos de
seguridade do BANCO DO
BRASIL
k) | Minha motivagéo geral em 6,76% 20% 56,7% 16,7%

trabalhar no BANCO DO
BRASIL é alta

Neste Quadro 12 foram focadas as vendas e a motivacdo para vender dos

funcionarios, na primeira questdo “Eu gosto de vender” vé-se que 30% concordam

totalmente com a frase, mas apenas 13,3%, pergunta b, responderam que se

sentiam motivados a vender, no Quadro 13 podemos ver que a maioria daqueles

que nao efetuaram nenhuma venda discordaram desta afirmacédo totalmente ou
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parcialmente, mostrando que muitos esperam o “gostar de vender” para contribuir
com as metas, em consonancia com esta questdo vemos que apenas 20%
concordam que tenham treinamento suficientes para vender, o que deveria ser
trabalhado melhor pelo banco, com certeza isso refletiria em confianga e poderia
melhorar o sentimento de gostar de vender e também poderia refletir na motivagao
em vender, o Quadro 14 mostra que 10 respondentes ndo concordam ou discorda
da afirmacgao “ Eu me sinto motivado a vender”, nota-se que discordando totalmente
da afirmagdo estdo os que ndo venderam nada e os que venderam apenas 02
produtos.

Apesar das mudancgas ocorridas no Banco do Brasil e as mudancgas de
politica com a inclusdo de metas € visto que 26,7% respondentes n&o consideram
efetuar vendas parte de suas fungbes, lembrando que a pesquisa foi realizada
apenas com funcionarios envolvidos no atendimento ao publico e consequentemente
tem metas de vendas de produtos, no Quadro 15 vemos 06 funcionarios que nada
venderam discordaram de tal afirmagao, acreditando que vendas nao fazem parte de
suas fungdes.

Interessante também notarmos que 23,3% sentem-se recompensados
quando vendem, 26,7% concordam parcialmente com esta afirmacédo, mas temos no
Quadro 16 que daqueles que nada venderam 05 discordaram da afirmacéao.
Conforme Bergamini (1993), os objetivos motivacionais, no que se refere ao
trabalho, a serem almejados é fazer com que os empregados se sintam importantes
e uteis, Tem-se ai a importadncia dos administradores e supervisores, que devem
explicitar a sua preocupagdo e aprego para com o0Os problemas, desejos e
necessidades de seus comandados.

Vé-se também em relacdo ao clima organizacional que 46,7% dos
respondentes concordaram totalmente que o clima afeta suas vendas, no Quadro 17
vemos que 22 respondentes, entre eles os maiores vendedores, concordaram total e
parcialmente com a afirmagdo, mostrando o peso do clima organizacional no
desempenho dos funcionarios.

Vé-se também que apenas 13,3% concordaram totalmente com a afirmacéao
que as mudancgas estruturais ocorridas afetam as suas vendas, interessante é
vermos no Quadro 18 que aqueles que ndo efetuaram nenhuma venda néo
concordam com a afirmagdo mostrando que as mudangas estruturais promovidas

pelo banco n&o afetaram seu desempenho.
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O Quadro também mostra que a maioria, 30%, é indiferente em gostar de
vender os produtos de seguridade do banco, mas vemos no Quadro 19 que a
maioria dos maiores vendedores concorda total e parcialmente com a afirmacao.

Na questdo “Eu compro os produtos do Banco do Brasil” vé-se que os
produtos do Banco agradam a maioria dos funcionarios, pois 30% afirmaram que
compram os produtos do Banco do Brasil e vemos no Quadro 20 que os maiores
vendedores compram os produtos do Banco.

Novamente na pergunta “”, como na “b”, vé-se que apenas 13,3% se sentem
totalmente motivados em vender os produtos de seguridade do Banco do Brasil e
30% parcialmente motivados, na comparagao com as vendas conforme Quadro 21
vemos que 05 dos respondentes que nao venderam discordam total e parcialmente
sobre a motivagdo em vender os produtos do banco.

Mas a motivagdo em trabalhar no Banco do Brasil é alta, 56,7% concordam
parcialmente com isso e 16,7% concordam totalmente., mas no Quadro 22 vemos
que 06 dos que nao efetuaram nenhum venda se sentem motivados em trabalhar no
banco, mas isso ndo acarretou vendas, ndo ha uma interpretagdo por parte dos
funcionarios que trabalhar no Banco também é efetuar vendas. Conforme Bergamini
(1993), “(...) na realidade tem parecido mais facil conseguir as coisas sejam feitas no
trabalho pelo movimento e pela manipulagdo, do que por meio da agéo conjunta das

pessoas realmente motivadas”.



Segue Quadros:

QUADRO 13 — Comparacao Satisfagido e Motivagdo com as Vendas (julho/07)
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continua

Eu gosto de vender Total
discordo discordo nao discordo, concordo concordo
totalmente parcialmente nem concordo parcialmente totalmente
Vendas de 0
seguros 2 2 3 1 0 8
(gtde/julho)
2 1 1 0 0 1 3
3 0 0 0 0 1 1
4 0 1 0 1 0 2
5 0 0 1 0 0 1
6 0 0 1 0 0 1
7 0 0 0 1 0 1
8 0 0 0 0 1 1
10 0 0 0 0 2 2
11 1 0 0 0 0 1
12 0 0 1 0 0 1
13 0 0 0 0 1 1
15 0 0 1 0 0 1
18 0 0 1 0 0 1
24 0 0 0 0 1 1
26 0 0 1 0 0 1
46 0 0 0 0 1 1
47 0 0 0 1 0 1
53 0 0 0 0 1 1
Total 4 4 9 4 9 30
QUADRO 14 — Comparacao Satisfagido e Motivagdo com as Vendas (julho/07)
Eu me sinto motivado a vender Total
discordo discordo néo discordo, concordo concordo
totalmente parcialmente nem concordo parcialmente totalmente
Vendas de 0
seguros 3 1 3 0 1 8
(gtde/julho)
2 2 1 0 0 0 3
3 0 0 0 1 0 1
4 0 2 0 0 0 2
5 0 0 1 0 0 1
6 0 0 1 0 0 1
7 0 0 0 1 0 1
8 0 1 0 0 0 1
10 0 0 0 1 1 2
11 0 1 0 0 0 1
12 0 0 1 0 0 1
13 0 0 0 1 0 1




QUADRO 14 - Comparagéao Satisfagdo e Motivagdo com as Vendas (julho/07)
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Eu me sinto motivado a vender Total
discordo discordo nao discordo, concordo concordo
totalmente parcialmente nem concordo parcialmente totalmente
15 0 0 1 0 0 1
18 0 0 1 0 0 1
24 0 0 0 0 1 1
26 0 0 1 0 0 1
46 0 0 0 0 1 1
47 0 0 1 0 0 1
53 0 0 0 1 0 1
Total 5 6 10 5 4 30
conclusao
QUADRO 15 - Comparacgéao Satisfagdo e Motivagdo com as Vendas (julho/07)
Eu considero efetuar vendas parte da minha funcao Total
concordo
discordo néo discordo, concordo totalment
discordo totalmente parcialmente nem concordo parcialmente e
0 6 0 0 1 1 8
2 0 0 2 1 0 3
3 0 0 1 0 0 1
4 0 0 2 0 0 2
5 0 0 1 0 0 1
6 0 1 0 0 0 1
7 0 0 0 0 1 1
8 0 0 0 1 0 1
1
0 0 0 0 1 1 2
1 0 1 0 0 0 1
1
2 0 0 0 1 0 1
1
3 0 0 0 1 0 1
1
5 0 0 1 0 0 1
1
8 0 0 0 1 0 1
2
4 0 0 0 0 1 1
2
6 0 0 1 0 0 1
4
6 0 0 0 0 1 1
4
7 0 0 0 0 1 1
5
3 0 0 0 1 0 1
Total 6 2 8 8 6 30




QUADRO 16 — Comparagéao Satisfagdo e Motivagdo com as Vendas (julho/07)
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Eu me sinto recompensado quando vendo Total
discordo discordo néo discordo, concordo concordo
totalmente parcialmente nem concordo parcialmente totalmente
Vendas de 0
seguros 4 1 1 1 1 8
(qtde/julho)
2 1 0 1 1 0 3
3 0 0 1 0 0 1
4 0 1 1 0 0 2
5 0 0 0 1 0 1
6 0 0 1 0 0 1
7 0 0 0 0 1 1
8 0 1 0 0 0 1
10 0 0 0 1 1 2
11 0 1 0 0 0 1
12 0 0 0 0 1 1
13 0 0 0 1 0 1
15 0 1 0 0 0 1
18 0 0 0 0 1 1
24 0 0 0 0 1 1
26 0 0 1 0 0 1
46 0 0 0 0 1 1
47 0 0 0 1 0 1
53 0 0 1 0 0 1
Total 5 5 7 6 7 30
QUADRO 17 — Comparagéo Satisfagdo e Motivagdo com as Vendas (julho/07)
Eu tenho treino suficiente para efetuar as vendas
que me sao solicitadas Total
discordo discordo nao discordo, concordo
totalmente parcialmente nem concordo parcialmente
Vendas de 0
seguros 2 5 1 0 8
(qtde/julho)
2 0 2 1 0 3
3 0 1 0 0 1
4 0 0 1 1 2
S 0 1 0 0 1
6 0 0 1 0 1
7 0 0 0 1 1
8 1 0 0 0 1
10 0 0 2 0 2
11 0 0 1 0 1
12 0 0 1 0 1
13 0 0 0 1 1
15 0 0 1 0 1
18 0 0 1 0 1

continua




QUADRO 17 — Comparagao Satisfagdo e Motivagdo com as Vendas (julho/07)

Eu tenho treino suficiente para efetuar as vendas
que me sao solicitadas Total
discordo discordo nédo discordo, concordo
totalmente parcialmente nem concordo parcialmente
24 0 0 0 1 1
26 0 1 0 0 1
46 0 0 1 0 1
47 0 0 0 1 1
53 0 0 0 1 1
Total 3 10 11 6 30
conclusao
QUADRO 18 — Comparacao Satisfagido e Motivagdo com as Vendas (julho/07)
O clima organizacional afeta minhas vendas Total
discordo ndo discordo, concordo concordo
parcialmente nem concordo parcialmente totalmente
Vendas O
de
seguros 0 2 2 4 8
(gtdefjul
ho)
2 0 2 0 1 3
3 0 1 0 0 1
4 0 0 2 0 2
5 1 0 0 0 1
6 0 0 1 0 1
7 0 0 0 1 1
8 0 0 0 1 1
10 0 1 1 0 2
11 0 0 0 1 1
12 0 0 0 1 1
13 0 0 0 1 1
15 0 0 1 0 1
18 0 0 0 1 1
24 0 0 1 0 1
26 0 1 0 0 1
46 0 0 0 1 1
47 0 0 0 1 1
53 0 0 0 1 1
Total 1 7 8 14 30
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QUADRO 19 - Comparacgéao Satisfagdo e Motivagdo com as Vendas (julho/07)
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As mudancas estruturais ocorridas no banco afetam minhas

vendas Total
discordo discordo néo discordo, concordo concordo
totalmente parcialmente nem concordo parcialmente totalmente
Vendas de 0
seguros 2 1 4 0 1 8
(gtde/julho)
2 1 0 1 0 1 3
3 0 0 1 0 0 1
4 0 1 1 0 0 2
5 0 1 0 0 0 1
6 0 0 1 0 0 1
7 0 0 0 1 0 1
8 0 0 1 0 0 1
10 0 0 2 0 0 2
11 0 0 1 0 0 1
12 0 0 0 1 0 1
13 0 1 0 0 0 1
15 0 0 1 0 0 1
18 0 0 0 1 0 1
24 0 0 1 0 0 1
26 0 0 1 0 0 1
46 0 0 0 0 1 1
47 0 0 0 0 1 1
53 0 1 0 0 0 1
Total 3 5 15 3 4 30
QUADRO 20- Comparacgéao Satisfagdo e Motivagdo com as Vendas (julho/07)
Eu gosto de vender os produtos de seguridade do banco Total
discordo discordo néo discordo, concordo concordo
totalmente parcialmente nem concordo parcialmente totalmente
Vendas de 0
seguros 5 0 1 0 2 8
(qtde/julho)
2 1 0 1 1 0 3
3 0 0 0 1 0 1
4 0 1 1 0 0 2
5 0 0 1 0 0 1
6 0 0 1 0 0 1
7 0 0 1 0 0 1
8 0 0 0 1 0 1
10 0 0 0 2 0 2
11 0 1 0 0 0 1
12 0 0 0 1 0 1
13 0 0 0 0 1 1
15 0 0 1 0 0 1
18 0 0 0 1 0 1
24 0 0 0 1 0 1

continua




QUADRO 20- Comparagao Satisfagdo e Motivagdo com as Vendas (julho/07)
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Eu gosto de vender os produtos de seguridade do banco Total
discordo discordo nao discordo, concordo concordo
totalmente parcialmente nem concordo parcialmente totalmente
26 0 0 1 0 0 1
46 0 0 0 0 1 1
47 0 0 1 0 0 1
53 0 0 0 0 1 1
Total 6 2 9 8 5 30
conclusao
QUADRO 21 - Comparacgéao Satisfagdo e Motivagdo com as Vendas (julho/07)
Eu compro os produtos do Banco do Brasil Total
discordo discordo nao discordo, concordo concordo
totalmente parcialmente nem concordo parcialmente totalmente
Vendas de 0
seguros 3 1 2 0 2 8
(gtde/julho)
2 1 0 0 1 1 3
3 0 0 0 0 1 1
4 1 1 0 0 0 2
5 0 0 0 1 0 1
6 0 0 1 0 0 1
7 0 0 1 0 0 1
8 0 0 0 0 1 1
10 0 0 1 0 1 2
11 1 0 0 0 0 1
12 0 0 0 0 1 1
13 0 0 1 0 0 1
15 0 1 0 0 0 1
18 0 0 0 0 1 1
24 0 0 1 0 0 1
26 0 0 0 1 0 1
46 0 0 0 1 0 1
47 0 0 0 0 1 1
53 0 0 0 1 0 1
Total 6 3 7 5 9 30




QUADRO 22 - Comparagéo Satisfagdo e Motivagdo com as Vendas (julho/07)
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Eu me sinto motivado em vender os produtos de seguridade

do BB Total
discordo discordo néo discordo, concordo concordo
totalmente parcialmente nem concordo parcialmente totalmente
Vendas de 0
seguros 4 1 1 0 2 8
(gtde/julho)
2 2 0 1 0 0 3
3 0 0 0 1 0 1
4 0 1 1 0 0 2
5 0 0 0 1 0 1
6 0 1 0 0 0 1
7 0 0 0 1 0 1
8 0 0 1 0 0 1
10 0 0 0 2 0 2
11 0 1 0 0 0 1
12 0 0 0 1 0 1
13 0 0 0 0 1 1
15 0 0 1 0 0 1
18 0 0 0 1 0 1
24 0 0 1 0 0 1
26 0 0 1 0 0 1
46 0 0 0 0 1 1
47 0 0 0 1 0 1
53 0 0 0 1 0 1
Total 6 4 7 9 4 30
QUADRO 23 — Comparacgao Satisfagido e Motivagdo com as Vendas (julho/07)
Minha motivagao geral em trabalhar no BB ¢ alta Total
discordo nao discordo, concordo concordo
parcialmente nem concordo parcialmente totalmente
Vendas de 0
seguros 1 1 3 3 8
(gtde/julho)
2 0 2 1 0 3
3 0 0 1 0 1
4 0 1 1 0 2
5 0 0 1 0 1
6 0 0 1 0 1
7 0 0 1 0 1
8 0 1 0 0 1
10 0 0 1 1 2
11 1 0 0 0 1
12 0 0 1 0 1
13 0 0 1 0 1
15 0 1 0 0 1
18 0 0 1 0 1

Continua




QUADRO 23 - Comparagéao Satisfagdo e Motivagdo com as Vendas (julho/07)
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Minha motivagao geral em trabalhar no BB ¢ alta Total
discordo nao discordo, concordo concordo
parcialmente nem concordo parcialmente totalmente
24 0 0 1 0 1
26 0 0 1 0 1
46 0 0 0 1 1
47 0 0 1 0 1
53 0 0 1 0 1
Total 2 6 17 5 30
Concluséao

4.4 Vendas de seguridade, capitalizagcao e previdéncia dos funcionarios no

periodo de julho/07.

O levantamento abaixo foi feito através de consulta no SISBB — Sistema

Banco do Brasil, trata-se do sistema interno do banco onde é operacionalizado todas

as operacgdes do banco e gravadas as vendas efetuadas pelos funcionarios. Nesta

pesquisa estes dados tomam o conceito de dados secundarios.
Quadro 24 — Resultado das vendas (Qtde/julho/07)

%
Acumula
Quantidade Freqiiéncia % do
Produto 0 8 26,7 26,7
2 3 10,0 36,7
3 1 3,3 40,0
4 2 6,7 46,7
5 1 3,3 50,0
6 1 3,3 53,3
7 1 3,3 56,7
8 1 3,3 60,0
10 2 6,7 66,7
11 1 3,3 70,0
12 1 3,3 73,3
13 1 3,3 76,7
15 1 3,3 80,0
18 1 3,3 83,3
24 1 3,3 86,7
26 1 3,3 90,0
46 1 3,3 93,3
47 1 3,3 96,7
53 1 3,3 100,0
Total 30 100,0

Fonte: Sisbb — Sistema Banco do Brasil
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O quadro acima mostra o levantamento das vendas dos respondentes, vé-se
que ha uma 6tima média de 10,93 de produtos por funcionarios, mas ao se analisar
individualmente vé-se que as vendas foram bastante concentradas, sendo que 08
respondentes ndo venderam nenhum produto, ou seja, 26,7% dos respondentes,
lembrando que o levantamento foi feito com funcionarios que trabalham diretamente
no atendimento ao cliente e tem consequentemente metas de vendas a serem
cumpridas.

A proxima tabela mostra a andlise das vendas por valor e séo identificados

dados bastante interessantes.

Quadro 25 — Resultado das vendas (R$/julho/07)

Valor das %
Vendas R$ Freqiiéncia % Acumulado

0 8 26,7 26,7
100 3 10,0 36,7
150 1 3,3 40,0
200 2 6,7 46,7
250 1 3,3 50,0
300 1 3,3 53,3
350 1 3,3 56,7
400 1 3,3 60,0
500 2 6,7 66,7
550 1 3,3 70,0
600 1 3,3 73,3
650 1 3,3 76,7
750 1 3,3 80,0
900 1 3,3 83,3
1200 1 3,3 86,7
1300 1 3,3 90,0
2300 1 3,3 93,3
2350 1 3,3 96,7
2650 1 3,3 100,0
Total 30 100,0

Fonte: Sisbb — Sistema Banco do Brasil

Como se vé neste quadro ha uma média de R$ 546,67 por respondentes,
mas novamente quando € analisado individualmente vé-se que as maiorias das
vendas estdo concentradas em 10 respondentes, portanto vé-se que as vendas
desta agéncia esta altamente concentradas, temos 20 funcionarios que venderam na
faixa de R$ 0,00 a R$ 500,00.
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5. CONSIDERAGOES FINAIS

O mercado financeiro € um mercado dinamico. Essa dindmica é resultado
da influéncia reciproca exercida entre esta entidade e as demais entidades e areas
que orientam o nosso modo de vida.

Inserido neste contexto esta o Banco do Brasil como parte integrante deste
mercado e consequentemente sujeito ao “humor” ndo apenas do mercado, mas
também de todos os fatores que o influenciam e sao, por ele, influenciados.

O Banco do Brasil como entidade financeira sofre influéncias internas e
externas, e seus funcionarios, consequentemente, também tem suas vidas e
atribuicbes profissionais influenciadas pelo seu comportamento.

A bibliografia referenciada nao apenas ajudou a entender melhor os
mecanismos e componentes que formam o clima organizacional, como levou a
concluir, e consequentemente concordar com os autores citados, que a satisfacéo e
motivacdo — alguns dos parametros do clima organizacional — tém uma influéncia
consideravel sobre o ambiente de trabalho, fazendo com que as vendas de produtos
de Seguridade, Capitalizagcdo e Previdéncia na agéncia centro do Banco do Brasil
de Foz do Iguagu - PR, por sua vez ficam sob os efeitos dessa influéncia. Essa
constatagao foi feita através de um trabalho de campo, que incluiu uma pesquisa
com os funcionarios da agéncia centro, e posteriormente ilustrada através de
quadros percentuais.

Analisando-se os graficos e questionarios pode-se notar que muitos
funcionarios ainda vivem uma outra realidade do Banco do Brasil, como na questao
“eu considero efetuar vendas parte da minha fungao”, vimos nesta afirmacgéo que
muitos acreditam que n&o, que a profissdo bancario néo inclui as vendas, o que é
péssimo para um banco que precisa conquistar espaco, fidelizar cliente e aumentar
suas receitas.

Nos quesitos do questionario relativos a satisfacdo e motivagcdo é
consideravelmente baixa, ressaltando-se que o quesito satisfagdo em trabalhar no
Banco do Brasil é apenas de pouco mais de 23% para os que concordam
totalmente. Ora, se n&o ha satisfagao plena, ndo pode haver motivagao plena.

Outra questdo que chama a atencdo é sobre a remuneragdo, o0s
plenamente satisfeitos com a remuneragdo mal ultrapassam 3%. S6 se obtém uma

cifra de concordancia total de valor expressivo (46,7%) quando se trata da
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afirmacao relacionada a motivagcédo: O clima organizacional afeta minhas vendas.
Esse percentual consideravelmente alto € um valor negativo em relagdo a
motivacado dentro do ambiente de trabalho da agéncia pesquisada.

Analisando-se o0 quadro de vendas de seguro nota-se que a média de
venda é boa quando vista de uma maneira global. Quando vista de uma maneira
individualizada percebe-se que ela esta concentrada em alguns funcionarios, e os
que nao venderam nada formam um percentual de mais de 26%.

Analisando o quadro referente a venda de seguro que faz a
correspondéncia entre a satisfacdo e a venda de seguros, nota-se que os que
concordam plenamente e os alguma forma ndo estdo satisfeitos com o Banco do
Brasil como lugar de trabalho, ndo estao satisfeitos com a remuneragao percebida
sao os que menos vendem. Inclusive 8 que concordaram plenamente que o Banco
do Brasil ndo satisfaz como local de trabalho ndo venderam nada no periodo da
amostra — o més de julho.

O grau de satisfagédo e motivagdo com a empresa, com o local de trabalho,
com o treinamento dispensado aos funcionarios, a satisfagcdo das necessidades, a
correspondéncia de expectativas estdo intimamente ligadas entre si. Percebe-se
que quanto maior a insatisfacdo, menor a produtividade.

Pode-se afirmar, mediante esse estudo, que a motivacédo e satisfagado tem
afetados os resultados desta agéncia, ha de se ressaltar que ha picos de boa
produtividade, mas que néo refletem a realidade do ambiente de trabalho.

Chama atengao também o percentual de respondentes que nédo se sentem
treinados suficientemente para efetuar as vendas que |he séo solicitadas.

Recomenda-se, portanto, a agéncia pesquisada o treinamento urgente do
seu quadro de funcionarios, o que podera elevar imediatamente a confianca e
consequentemente as vendas dos funcionarios com baixo desempenho. Também a
administracdo da agéncia cabe ressaltar a questdo “Eu me sinto recompensado
quando vendo”, apenas 23,3% concordaram totalmente com esta afirmacéo, isto
pode espelhar que os funcionarios ndo estdo vendo o reconhecimento por parte dos
administradores.

Acredita-se também que uma maior flexibilizagdo do ambiente de trabalho
que permita ao funcionario se adaptar as mudancgas sociais, politicas, culturais e
econdmicas, tornara o ambiente organizacional mais propicio, ndo apenas para as

vendas, mas, para todos os setores da empresa, pois segundo Dejours (1985), as
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projegcdes do individuo tém como palco o seu ambiente de trabalho, que € onde ele
as deposita.

Como sugestao para futuros trabalhos, uma pesquisa no molde desta que
consiga atingir a empresa Banco do Brasil como um todo, mostrando entao o grau

de motivagao e satisfagdo dos seus funcionarios em relagdo as vendas.
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ANEXO - QUESTIONARIO DE COLETA DE DADOS

Prezado(a) colega(a),

Estou realizando uma pesquisa que faz parte de minha monografia no curso de
Especializagdo em Gestao de Negécios Financeiros. A sua participacdo é EXTREMAMENTE
importante. Por favor, leia cada afirmacdo atentamente e selecione a alternativa que melhor
representa sua opinido. Ressalta-se que este questionario leva poucos minutos para ser preenchido,
e nao existem alternativas "certas" ou "erradas".

1) Avalie cada uma das afirmagdes abaixo referente a sua satisfagdo no trabalho. Faga um
“x” no numero que melhor traduz o grau de concordancia com a frase. Exemplo: Se vocé concorda
totalmente com a frase "Eu considero minha empresa um lugar bom para trabalhar", entdo faga um
“x” no nimero 5; se tem um certo grau de concordancia ou discordancia com a frase, assinale ou 2, 3
ou 4; agora, se vocé discorda totalmente com a frase, assinale o nimero 1.

Discordo Concordo
Satisfagéo no Trabalho Totalmente <:> Totalmente

a) | Eu considero minha empresa um lugar 1() 2 () 3() 4 ()| 5 ()
bom para trabalhar
b) | O meu trabalho me da um sentimento 1() 2 () ()] 4()] 5()

de realizagao profissional

c) | Os beneficios oferecidos pela empresa 1() 2 () 3() 4 ()| 5()
atendem as minhas necessidades

d) | O meu salério satisfaz minhas 1() 2 () 3() 4 ()| 5()
necessidades basicas de vida

e) | Estou satisfeito com minha 1() 2 () 3 () 4 ()| 5()
remuneracao

f) | Estou satisfeito com a politica de recursos 1() 2 () ()| 4(C)| 5()
humanos do Banco do Brasil

g) | Estou satisfeito com as mudancas 1() 2 () 3 () 4 ()| 5()
estruturais realizadas pelo Banco

h) | Minha satisfagao geral em trabalhar no 1() 2 () 3 () 4 ()| 5()
Banco do Brasil € alta

i) | O clima organizacional na Agéncia de 1() 2 () 3 () 4 ()| 5()

Foz é 6timo
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2) Avalie cada uma das afirmacgdes abaixo referente a sua motivagdo em vender. Faga um “x”
no numero que melhor traduz o grau de concordancia com a frase. Exemplo: Se vocé concorda

totalmente com a frase "Eu gosto de vender", entdo faga um “x” no nimero 5; se tem um certo grau
de concordancia ou discordancia com a frase, assinale ou 2, 3 ou 4; agora, se vocé discorda

totalmente com a frase, assinale o nimero 1.

Vendas e Motivagéo Discordo <:::> Concordo

Totalmente Totalmente
a) | Eu gosto de vender 1() 2 () ()| 4()] 5()
b) | Eu me sinto motivado a vender 1() 2 () 3() 4 ()| 5()
c¢) | Eu considero efetuar vendas parte da 1() 2 () 3() 4 ()| 5()

minha fungao

d) | Eu me sinto recompensado quando 1() 2 () ()| 4C)| 5()
vendo
e) | Eu tenho treinamento suficiente para 1() 2 () ()| 4(C)] 5()

efetuar as vendas que me sao solicitadas

f) | O clima organizacional afeta minhas 1() 2() ()] 4()| 5()
vendas
g) | As mudancas estruturais ocorridas no 1() 2 () 3()| 4(C)] 5()

banco afetam minhas vendas

h) | Eu gosto de vender os produtos de 1() 2 () 3() 4 ()| 5 ()
seguridade do Banco

i) | Eu compro os produtos do Banco do 1() 2() ()] 4(C)| 5()
Brasil

j) | Eu me sinto motivado em vender os produtos 1() 2 () 3 () 4 () 5 ()
de seguridade do Banco do Brasil

k) | Minha motivagéo geral em trabalhar no 1() 2 () 3() 4 ()| 5 ()

Banco do Brasil é alta

03 — Idade

() menos de 25 anos () entre 25 e 35 anos () entre 36 e 45 anos

( )entre 46 e 55 anos () mais de 56 anos

04 - Sexo

( ) feminino () masculino

05 — Estado civil

( ) solteiro(a) ( )casado(a)ou unido estavel
() viavo(a) ( ) separado(a) ou divorciado(a)
06 — Escolaridade

() ensino médio completo () ensino superior completo
() ensino superior incompleto () pos-graduacao
() Mestrado ( ) Doutorado




