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RESUMO

Pessoas, um dos principais pilares das organizagdes recurso valioso e
dindmico; por isso, deve ser tratado com cuidamcdo e estudo. Existem hoje vérias
ferramentas de gestdo de pessoas e, muitas verassempre estdo ao alcance de
pequenas ou médias empresas, devido ao alto wakstido. E sabido que toda pessoa,
em qualquer situacdo ou organizacao, possui neeeles que, gradativamente e dentro
de suas prioridades, devem ser satisfeitas. Mugaes, as organizacdoes se deparam
com funcionarios com grande potencial, com granelgsectativas em sua carreira
profissional que visam atender as suas necessijdadegjue, ao entrarem em pequenas
ou meédias empresas, sentem certas limitacbes paeutsdesenvolver e, por fim,
atingir seus objetivos pessoais. Com isso, o fumdcio comega a buscar novas
oportunidades fora da organizacdo e a mesma teamemte despesas com a rescisaq
do contrato de trabalho, com treinamento de novmifwmério e isso acabara se
tornando sempre um ciclo. Nesse contexto, o preseabalho tem como objetivo
verificar a possibilidade de inovar, através daéisdo de valores”, o modelo de gestédo
de pessoas, principalmente em micro, pequenas @snéthpresas. Para tanto, foi
realizado uma revisdo tedrica sobre o assunto esiogdo de caso em empresas da
cidade de Marilia/SP.

PALAVRAS-CHAVE: 1. Inovacdo 2. Gestdo de Pessoas 3. Pequenas e
Médias Empresas
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ABSTRACT

People, one of the main pillars of the organizatiera valuable resource that
must be handled with great care, attention andietugecause they are very dynamic
factors. Today, there are many tools for manageapfe and, often, they are not always
available to small and medium enterprises, dud@echigh amount invested. According
to Maslow, any person in any situation or orgamgthas needs that gradually and

! Aluna do 4° ano do curso de Administracdo de EsgsréCentro Universitario Euripides de Marilia -
UNIVEM/Marilia-SP). Email: artur.cornejo@br.nestdem
? Docente do UNIVEM.
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within their priorities must be met. Often we amaxdd with employees with great
potential, with high expectations in their professil careers to meet its own needs
fulfill certain limitations to self-develop and uitately, achieve their personal goals.
Through this, the employee begins to seek out n@vordunities and the company will
have to spend again with the termination of the legmpent contract, with training for
the new employee and it will turn to a cycle. Téigdy aims to verify the possibility to
innovate through the "inversion of values”, the wlodf personnel management,
especially in micro, small and medium enterprises.

KEYWORDS: 1. Innovation 2. People Management 3. Small andliivhe
Enterprises

INTRODUCAO

O mundo estd mudando a cada dia com uma rapideehe de forma
intensa. Em toda a histéria da humanidade as madaaconteceram, mas nunca
provocaram um impacto tdo profundo como nos diaaist Mudancas econdémicas,
tecnoldgicas, culturais, politicas, legais, entrgras. Todas afetaram também as
organizacdes e as mesmas também apresentaram m@msidanc

Dentre os principais departamentos que sofreraraseskeracdes, pode-se
destacar o departamento de gestdo de pessoasddNasciéculo XIX pela necessidade
de “controlar’ as faltas dos funcionarios, hoje epartamento de pessoas toma outro
foco, deixando pra tras a visdo dos “Chefes dedalsg dando espaco para 0s
“Gerentes de Recursos Humanos”, que visam todotsate de antigamente, mas com
a preocupacdo de desenvolver este recurso “humaa®’organizacdes através de
treinamentos, consultorias, analises de desempenhas famososcbachings” que
auxiliam qualquer pessoa a efetuar mudancas igeawa dependendo do caso,
mudancas no cendrio em que se vive, proporcionandealizacdo de um sonho
profissional ou pessoal (LAGES e O'CONNOR, 2004).

Jones (2006) revela que quase 80% das empresascamasr tém vinte
funcionarios ou menos. Ou seja, tudo indica quergafe a esperanca do mundo estao
em pequenos grupos de pessoas conduzidos porslidegerentes inovadores. Para
acompanhar essas profundas mudancas do mercadecigopmais do que nunca de
modelos criativos de gestao.

Ao falar de inovacéo, é essencial pensar em “mwdn® livro “A Estratégia
do Oceano Azul” (KIM E MAUBORGNE, 2005), trata eaatente do conceito de
mudanca. Nesse modo de pensar, indica-se uma Sawele valores” dos produtos ou
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servigos prestados por uma empresa, a fim dewnarovo segmento de mercado, livre

de concorréncia e com custos baixos. André Rilf&inatinho, diretor da Symnetics, diz

que a Estratégia do Oceano Azul pode ser consi@enad marco do pensamento

estratégico internacional. Diz ainda que a gess&® @diante de um novo paradigma do
pensar e agir estrategicamente, construido a paatiobservacdo de organizacdes
vencedoras.

Por exemplo, as “Casas Bahia” tiveram a ideia gemgaum varejo para
atender a consumidores das classes C e D com uvopaspe de valor imbativel,
incluindo crédito e facil acesso aos seus prodiitédambém a empresa “Nutrimental”,
por ter reinventado e impulsionado o setor de altowe saudaveis, ou a “Gol Linhas
Aéreas”, uma quase replica do modelo de negdcitetaonericano de baixo custo,
baixa tarifa (da Sowthwest Airlines), e que vennsfarmando o setor da aviacéo
brasileira. Por fim, aponta-se que o melhor exend@oempresas “rosto” de Oceano
Azul é o “Cirque du Soleil”, pelo novo conceito ‘@érco” apresentado ao mundo todo
que apenas inverteu todos os valores dos circdgitvaais, baixou os custos, sendo
que hoje € gquase impossivel definir se o “CirqueSdleil” é de fato um circo, um
grupo teatral ou um ballet.

Tratando de inovacao, agora com foco em gestaeskops, exige-se observar
0 caso “Google”. “Com um conceito inovador de gesté pessoas, a empresa cria um
ambiente de trabalho confortavel, que estimulai@ividade e a inovagcao” (FENIX,
2008). A Google tem uma agilidade incrivel pararcprodutos. Nao ha comparacgéo
com as empresas tradicionais em inUmeros pontos.

O mercado, as organizacoes, as filosofias e todosonceitos e ideias sao
atualizados e modificados a todo instante. Viveasgglmente, em um mundo em que o
conceito de gestdo de pessoas pode ser interprd@ada@rias formas e que cada
organizacao, independente do porte ou nacionaljdede sua maneira de aplicar. Ao
observar o caso “Google”, descobre-se que os foadms sdo de alta capacidade e que
€ uma empresa de grande porte, capaz de trabalkb@mtelar com exceléncia essa
inovacdo de valores em gestédo. Talvez, numa emgespaqueno ou médio porte, esta
inovacao se torne inviavel devido o alto custordestimento e a falta de funcionarios

de alta capacitacéo. Por isso, faz-se necessariooum modelo de gestdo de pessoas,
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gue inove e a0 mesmo tempo tenha baixo custo esieg@ perfeitamente adaptado as

necessidades da média e pequena empresa (MACHAIDB).2

1 REFERENCIAL TEORICO

Antes de inovar um modelo de gestdo de pessoasefamrcessario que a
organizacdo promova um estudo para verificar agito do mercado atual, nacional e
internacional, todas as interferéncias da globgdiaa os modelos atuais de gestédo

empresarial e, por fim, 0 modelo de gestao de psssoial.

1.1 Nova Economia
Kotler (2005) oferece uma visao sobre a econonuial adentificando o perfil

de consumidores frente ao mercado e o perfil deaderfrente aos consumidores.

1.1.1 Clientes

O perfil dos consumidores mudou consideravelmenigndo comparado a
tempos anteriores. Atualmente, os consumidoresnsalms seus direitos e sdo muito
exigentes em aspectos que antes eram apenas cadsgleomo diferenciais. Portanto,
as organizacOes devem se preocupar em tornar sdutprdiferente dos demais, sem
tornar o preco alto, e que atenda exatamente assidades dos seus clientes. Segundo
Kottler (2005), as principais caracteristicas dmssamidores atuais séo:

e aumento do poder de compra;
* maior variedade de bens e servi¢os disponiveis;
* grande quantidade de informacoes;
* maior facilidade em interagir, fazer e receber gmasdos;
* capacidade de comparar impressdes sobre proda&rsieos.
Além disso, consumidores e compradores podem canaapum “clique”,

comparar precos, caracteristicas, respostas, compmdutos, dizer quando gostariam
de pagar por um produto e, é claro, comprar novadytos. Podem, através da Internet,
solicitar praticamente tudo e fazer pedidos degueal lugar do mundo para qualquer
lugar. Uma vez online, as pessoas tém acesso aigodo mundo inteiro em varias

linguas, relatorios de consumo e qualquer outreefde informacao.
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1.1.2 Empresas

Por sites na web, as empresas podem apresentgoreeusos e servigos, sua
historia, filosofia empresarial, oferecer oportatds de emprego e quaisquer outras
informacfes que desejar. As empresas podem tamlodetarc informagbes mais
completas e valiosas sobre o mercado, clientessaiugotenciais e concorrentes, além
de utilizar redes intranets para facilitar e a@l@s comunicacdes internas (KOTLER,
2005).

1.1.3 Mercados Competitivos e Concorréncia

Ao definir concorréncia, Kottler (2005) diz queancorréncia surge quando ha
empresas do mesmo ramo e que satisfazem as mesoessidades dos clientes. Com
isso, conclui-se que a concorréncia esta em todte ma aumenta a cada ano,
principalmente pelos efeitos da globalizacdo. @iztambém que a concorréncia
proporciona um numero de maior de mao de obradauata competicdo por baixos
custos e, consequentemente, produtos mais baratos.

Analisando a concorréncia, Porter (1990) verificainco forcas que
determinam a atratividade intrinseca de lucro nmugdoprazo de um mercado ou
segmento de mercado:

1. Ameaca de rivalidade intensa no segmentoum segmento nao é
atraente se ja possui concorrentes poderosos sage®u em grandes numeros. Sera
menos ainda se estiver em declinio, estavel, catogdixos altos e grande interesse
dos concorrentes pelo segmento. Essas carac@sidégam a guerras de precos,
guerras de propaganda e lancamentos de produtos.

2.  Ameaca de novos concorrented segmento mais atraente € aquele em
que é dificil de entrar, do qual empresas de baigsempenho possam sair com
facilidade. Quando h& grandes barreiras para eatp@ra sair, o potencial de lucro é
elevado, mas oferece riscos, uma vez que empreshaixb desempenho continuam.
Da mesma forma, inversamente, empresas entrantorprs@s saem facilmente.

3. Ameaga de produtos substitutosum setor ndo € atraente quando ha
substitutos reais ou potenciais para produtos. @even avancgos tecnoldgicos ou
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aumento do numero de concorrentes nestes setsreg;ros e precos tendem a cair, no

segmento.

maior.

maior.

4. Ameaca de os compradores terem um poder de barganitada vez

5.  Ameaca de os fornecedores terem um poder de bargamitada vez

1.1.4 Competicao estratégica

Para obter sucesso frente a uma competicdo estegtéxistem algumas

premissas que ndo podem ser ignoradas como, porpéxeo fato de exigir tempos

mais comprimidos (tempos de processamentos, deartertos de novas ideias,

produtos e servicos) em contrapartida aos deslagasieompetitivos, como novas

instalagbes, redes, franquias ou mesmo transpdfiestudo, existem ainda outros

elementos basicos para vantagem competitiva noatherc

capacidade de compreender o comportamento competitimo um sistema no
gual competidores, clientes, dinheiro, pessoas eurses interagem
continuamente.

capacidade de usar essa compreensao para preatzeruen dado movimento
estratégico vai alterar o equilibrio competitivo.

recursos que possam ser permanentemente investido®vos usos, mesmo se
os beneficios consequentes s6 aparecerem a loago. pr

capacidade de prever riscos e lucros com exatidéertezas suficientes para
justificar o investimento.

disposicéo de agir.

envolvimento de toda a organizacao para envolvirstos outros itens e aplica-
los.

Porter (1998) afirma que a esséncia da formulagéatégica é lidar com a

competicdo. Com base nesta afirmacdo, conclui-geéquecessério ter um cenario

econdmico favoravel, no qual nenhuma outra orggézg@recise de outros fatores que

nao de seus proprios esfor¢cos. Seria uma econoeniaitp, em que a conquista de

outras

posicdes ndo estivesse sujeita a contrelepudisquer espécies, que a entrada
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num setor fosse facil, oferecesse pior panoranelparatividade no longo prazo e que
guanto mais fracas fossem as forgas competitiveisleiaais empresas, maiores seriam
as oportunidades para um desempenho superior.

Qualquer que seja seu esforco coletivo, 0 objetistratégico da empresa €
encontrar uma posi¢ao no setor onde ela possa nmedhdefender contra essas forcas

ou influencia-las ao seu favor.

1.2 A teoria do Oceano Azul

Com base na mesma idéia de vencer no mercado, audgéa de ndo vencer
0S concorrentes, mas criar novos mercados e setioids ndo explorados no mercado,
a fim de evitar por completo a concorréncia, cardodo-a. Com esse pensamento, é
criada a estratégia do Oceano Azul (KIM e MAUBORGNMBO05), que de maneira
figurada compara o mercado atual de concorrénciam@resas que lutam pela
sobrevivéncia como um oceano vermelho, manchadgaudgue, resultado das lutas no
mercado. J& o0 oceano azul, sdo aguas calmas e]impasao comparadas as empresas
que criam novos mercados ou setores, antes nupdarados e, como consequéncia,
livre de concorréncia.

Segue uma descricédo adicional sobre os dois oceanos

» oceano vermelhofronteiras setoriais definidas e aceitas; busta paior fatia
da demanda; maior concorréncia, menor lucro; poxduram “comodities”.

* oceano azul: spagos de mercados inexplorados; criagdo de desianda
crescimentos altamente lucrativos; desenvolve-sgraleou fora de oceanos
vermelhos.

As estratégias empresariais, nos ultimos 25 aréms, foco nos oceanos
vermelhos da competicdo acirrada, com a utilizaig@stratégias como baixar custo,
analises econémicas, benchmarking, entre outras.

Ao olhar para o mercado de 20, 30 ou 50 anos atm@eapois para frente, é
possivel constatar quantos setores ha hoje queenémaginava existir um dia. Assim,
0S setores podem nascer e viver, morrer e resslegnbrando que 0sS que vivem

passam por modificagdes, adaptacdes, ou evoluodes tempo.
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Os autores da teoria fizeram um levantamento emeh@&esas diferentes e
nelas conseguiram-se os seguintes dados:
* 86% tiveram lancamentos incrementais dentro de oceas vermelhos:
" respondem por 62% da receita total.
" respondem por 39% do lucro total.
* 14% tiveram langamentos incrementais dentro de oceas azuis:
" respondem por 38% da receita total.
" respondem por 61% do lucro total.
Assim, apesar de todo lancamento requerer recufs@sceiros para
investimentos, independentemente se em “oceanosellers” ou “oceanos azuis”, 0

retorno financeiro em “oceanos azuis” é evident®mma

1.2.1 Imperativos para criacdo de Oceanos Azuis.

De um modo geral, os principais motivos para coagd@ novos mercados ou
setores estdo: (a) a aceleracdo de avancos temoslogem que o aumento da
produtividade nos setores criou condicdes pararoe@imento de um nivel sem
precedentes de produtos e servigos (maior ofegadgmanda), (b) a globalizacéo e a
quebra de barreiras comerciais, gerando a troqgaatkitos, informacdes, tecnologias,
precos a nivel mundial, fato que trouxe resultambyso: comoditties, guerra de precos,
encolhimento das margens de lucros, pouca difexeficj oceanos vermelhos cada vez
mais “sangrentos”.

Para uma empresa efetuar tal movimento estratégimescar um oceano azul,
precisa-se de um conjunto de acdes e decisdescgaseque resultem em importantes
produtos ou servicos capazes de criar novos megcadama unidade de analise
adequada para explicar a criagdo de Oceanos Azuis.

A inovacdo de valor € o conceito primordial par&rdacar-se num Oceano
Azul. Esta inovagao consiste em uma inversao daeslem que o foco é elevar o que
realmente € valorizado no setor e eliminar tudo qusupérfluo. Desta forma, o

intervalo entre reducéo de custo e elevagcédo deeséa inovacao de valor.
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2 DESCRICAO DO ESTUDO DE CASO
Primeiramente, foi realizada uma pesquisa de nuiat#di exploratoria, que

tem como objetivo a caracterizacdo inicial do peoid, sua classificacdo e sua
definicdo. Iniciou-se, entdo, uma pesquisa bib&bga, na qual houve recuperacéo de
conhecimento cientifico acumulado sobre o problemajuestéo.

Com o0s conhecimentos adquiridos na revisdo deatitea, tornou-se
interessante buscar fatos e experiéncias reaisrdasizacoes. Para tanto, realizou-se
um estudo de caso com amostra selecionada de empmsiando-se com a escolha
preliminar para a quantificacdo e qualificacdo m@smas de modo a escolher aquelas
gue atenderiam melhor aos propdsitos do trabatiependente do seu porte. Houve a
realizacdo de pesquisa de campo em seis empresd#erentes portes e segmentos,
por meio de entrevistas com questionarios estribgrtacom seus responsaveis e,
posteriormente, a organizagéo e analise qualitdtigadados coletados.

Este trabalho parte do seguinte problemética:

“Ha possibilidades de se elaborar um novo modeltvaional de gestéo de
pessoas a fim de suprir as necessidades do funiciomaiminuir a rotatividade de
pessoas nas empresas evitando, assim, gastos ekessrars?”

Assim, a hipotese langada para resolver o probber@esquisa foi:

“Uma possivel solugcédo para a diminuicdo da rotdigde de funcionarios em
pequenas e meédias organizacfes pode ser a inogtagiodelo de gestdo de pessoas
na, tentativa de satisfazer com exceléncia as sidegles mais basicas do funcionario
através de um estudo sobre a possibilidade de siéweide valores do novo
colaborador.”

De qualquer forma, precisava-se de um estudo enpaaque possibilitasse
tracar perfis de colaboradores e gestores. Destafdoram criados dois questionarios,
um a ser respondido de forma objetiva por colalmes] facilitando a organizagéo dos
dados e que pudesse conter varias perguntas paeatudo mais aprofundado; e outro
questionario que fosse respondido de forma didBertgpor gestores, lideres e
empresarios, que proporcionasse respostas variadasa analise geral sobre os

conceitos de gestdo de pessoas que é utilizademmagsas estudadas.
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2.1 Questionério para os gestores
O questionario para 0s gestores possuia 0s segoinjtivos:
* estabelecimento de perfis.
» identificar os métodos de motivar e acompanhar aivagio de seus
funcionarios.
» verificar indice de rotatividade nas empresas mats/os de desligamentos.
O Quadro 1 apresenta uma sintese das respostaasobti

Quadro 1: resultados do questionario para 0s @sstor

Micro, pequenas e médias

Topicos Grandes empresas
empresas
Idade média 42 46
Estado civil casados casados
Tempo na funcdo 3,6 16
Quantidade de outros 5 5
empregos
Grau de Instrucdo superior completo e pds-gradsacpe ensino médio e superior.
completo
Equipe média 114 4

transparéncia, feedbacks, treinamentos
Meios de motivar equipe e palestras, acompanhamentos ¢
orientacdes

boa relacéo, conversas e
ensinamentos sobre 0 servig(

Motivos dos desligamentgs ndo adaptagdo a gestao melhores oportunidade

o

Meios de acompanhar g

N resultados e pelas relagBes/ conversas  atravémdersas e relagdes
motivacao

Fonte: autores (2010)

Pode-se observar, comparando as grandes empre@sassanicro, pequenas e
médias que o perfil de gestores e lideres tem grdifdrencial no quesito “grau de
instrucdo”. Ao analisar idade e estado civil, neseusemelhancas, sendo que a idade
média varia entre 42 e 46 anos e todos os pesggisad casados. Contudo, o tempo de
funcd@o dos gestores e lideres nas grandes emfiesasn torno de 3,6 anos. J4 nas
demais, o tempo médio de funcdo dos empresarideres ultrapassa os 10 anos.

Apesar da experiéncia no cargo ser maior nas eagps micro, pequeno e
meédio porte, na maioria dos casos, no que diz itespequalificacdo profissional, os
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empresarios possuem apenas o Ensino Médio. Jaraadeg empresas, mesmo em
cargos mais baixos, mas que exija o0 controle deequge, os lideres possuem ensino
superior completo e graduacdes/especializacdesnmgse ndo tenham tanto tempo de
funcdo. De um modo geral, diz-se que nas grandesesas, ensino superior tornou-se
requisito basico, principalmente em cargos de didgst.

Estabelecido o perfil dos entrevistados, analisooess métodos de motivar as
equipes, quantidade de funcionarios, métodos da@aohar as equipes, e 0s principais
motivos de desligamentos de funcionarios.

Pode-se observar que nas grandes empresas, osegestesuem grandes
equipes, 0 que exige um método estratégico pamxalids e motiva-las. Assim,
feedbacks, treinamentos, palestras e acompanhandotmais de analises de
resultados, sdo algumas das principais formas diarne motivar os funcionarios. O
modelo de gestdo baseia-se em motivacdo e resslltdtio maioria dos casos, 0S
desligamentos de colaboradores nas grandes empisase ao fato de ndo adaptacéo
aos modelos de gestédo ou baixa produtividade.

Nas empresas de outro porte, o niumero de funcas@or equipe € muito
mais reduzido e ndo h& métodos de motivar e acdmpaa motivacdo dos
funcionarios. O modelo de gestdo baseia-se apemasoaversas informais. Ja o0s
principais motivos de desligamentos em pequenagdias empresas sao melhores

oportunidades encontradas pelos colaboradores.

2.2 Questionario para os colaboradores
O questionario para os colaboradores possuia osgeguibjetivos:
» estabelecimento de perfil
» consideracdes sobre a funcdo exercida, a emprasaatpmpos e a prépria
motivacao.

O Quadro 2 apresenta uma sintese das respostaasobti
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Quadro 2: resultados do questionério para os crdboes

Topicos Grandes empresas Empresas Foco
Idade (Média) 26 20
Estado Civil Solteiros, alguns casados Solteirlogirs casados

56% Formados, 44%  Su0% Ensino Médio e 40% Sup.

Grau de instrucao Incompleto Incompleto
Nimero de fungdes 6 3
Tempo de funcdo Menor que um ano, de um a do|js 2 & superior a 5 anos
Areas em que trabalham Areas especificas Varess ar
Principais Areas Comercial e Marketing Administrati

Consideracao da Funcéo

89% consideram a funcdo mu
importante

td00% consideram a funcdo mu
importante

Equipe, boas relacdes |e
Valores motivacionais Boa relacdo com gestoredegae | oportunidades de crescimento

Salario baixo, mas relacgées, falta
Valores desmotivacionais Salario Baixo de oportunidades

Atividades Fisicas, Cursos |e

Atividades Extras

Cursos e profissionaliza¢bes

cuidar da Casa/Familia.

Passatempos

Passeio, Net, TV e Musica

MdusicanktteTV e Passeios

Frequéncia dos Passatempos

Diariamente, ap6s diexfee

Diariamente, ap6s o expediente

Ja conversou com superior, so
melhorias?

bre
67% Nao, por falta de oportunids

60% N&o, por falta de
adportunidade ou liberdade

Resultados das conversas

67% Neutra e 33% Positiva

50% Neutra e 50% Positiva

Esta motivado?

78% Sim, 22% Parcialmente

80% 9081 Parcialmente

Pretende continuar
empresa em 2 anos?

na mes

ma

89% Sim, 11% Nao

80% Sim, 2@ Na

Fonte: autores (2010)

Sendo eles, os colaboradores, o grande foco destmiga, precisava-se de um

questionario muito mais amplo e que proporcionags® visdo muito mais completa do

“universo motivacional” dos colaboradores, printipante nas pequenas e médias

empresas.

Neste questionario, pode-se observar que a prindifeaenciacdo de valores

entre os colaboradores ocorre de acordo com ac@arido grau de instrucdo. As

grandes empresas, de um modo geral, tendem ateoriegssoas que ja possuam curso

superior ou que ainda estejam cursando, o queemfla na idade média dos

entrevistados (26 anos). Por sua vez, nas den@igimia busca por profissionais mais

jovens, de idade média de 20 anos, sendo que a@egmaioria ndo cursa ensino

superior.
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Nas grandes empresas, cada colaborador registradonea funcdo exerce
apenas aquela funcao, diferentemente das micragpag e médias empresas, onde 0s
funcionarios séo contratados para um cargo e axeréeos outros cargos na empresa.

Em todas as empresas pesquisadas, 0s colaboradostsaram que seus
principais valores motivacionais sao boas oportaaes de crescimento e boas relagdes
com gestores e colegas e declararam que falta dduoplades de crescimento,
horarios de almocos insuficientes e salarios ba@ém inaceitaveis em um ambiente de
trabalho. Possuem também os mesmos passatempasietntmasica, passeios, TV,
leituras, entre outros. Estes passatempos séo tegesu diariamente por estes
colaboradores, porém, apenas apos o expedienteaemen80% dos casos.

Por fim, verificou-se que todos os funcionarios, tddas as empresas, tém
alguma oportunidade de melhoria em sua funcdo ou engresa. Porém,
aproximadamente 60% dos entrevistados informannmgoeepassaram estas sugestdes
aos superiores por falta de oportunidade ou liltkrgeara estabelecer o dialogo.

2.3 Alteracdes na hipotese

Ao analisar os dados obtidos pelos questionariogpssivel sugerir novas
alternativas para responder a problematica apred@nsendo elas:

» estabelecer novos critérios para contratacdo deba@dores e verificar por
completo o perfil dos candidatos.

* Proporcionar, variando em cada caso, momentoddrifide para exposicéo de
opinides, feedbacks e sugestbes, bem como momearas passatempos e
descontracao.

* Investir neste novo recurso.

Num levantamento de precos de cursos de informé&&xeel intermediario,
inglés basico e curso universitario, em comparagéo o faturamento médio em micro
empresas, verificou-se que 0s custos destes cné&bsepresentam valores tdo altos
frente aos beneficios que os mesmos proporcionarcalaboradores e gestores. O
quadro 3 apresenta o percentual da participacéaesdesrsos frente ao faturamento

mensal (médio) em micro empresas.
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Quadro 3: comparagdo entre faturamento e cursqgealdicacao
Média de faturamento mensal: R$ 12.500,00

Cursos Participagcéo no faturamento mensal (%)

Informatica basica 0,3920%
Excel intermediario 0,68%
Curso de inglés 2,16%

50% mensalidade universidade 2,32%

Fonte: autores (2010)

CONSIDERACOES FINAIS

Para a amostra de pesquisa utilizada, pode-seutogak as micro, pequenas e
médias empresas estdo sob o comando de emprapéioso possuem base académica
suficiente para elaborar um plano de gestdo deoaess que, na realidade, prevalece
nestas empresas o0 cenario dos chefes de pessd@ €os gestores de recursos
humanos, predominando a questdo: “Quanto custduneionario?”.

Nestas mesmas empresas, 0s colaboradores sadastograntes de concluir
OU mMesSmo cursar um curso superior, pois se busca umio-de-obra né&o
necessariamente especializada, mas que seja bkstataacarreta em desligamentos
desnecessarios, quase sempre por melhores opadesidle carreira, aprendizado e
crescimento em empresas de maior porte, que pliopam aos seus colaboradores,
treinamentos, palestras, feedbacks, entre outros.

Ao observar a piramide de Maslow (CHIAVENATO, 2008pta-se que 0s
funcionarios buscam o topo da piramide, encontramdolugar que proporcione um
sentimento de importancia dentro da organizagcdaje opossa utilizar de sua
criatividade, conhecimentos, enfim, que tragamustaio funcionario. Pensando neste
conceito, observa-se que ndo é necessario ingresser grande organizacao para obter
tais resultados. As micro, pequenas e médias eagprnesdem optar por contratar
funcionérios jovens e sem formacgédo académica, dgsdeinvistam e proporcionem
estes sentimentos citados ao novo colaboradoréstrae investimentos pequenos em
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sua carreira, Como cursos, profissiizagdes e, com isso, delegar tarefas e fungd

maiores responsabilidades ao funcion

Figura 1. Piramide de Maslow (Teoria Comportamé

moralidade,
criatividade,
espontaneidade,
solugao de problemas,
auséncia de preconceito,
aceitacao dos fatos

Realizacao Pessoal

auto-estima,
confianga, conquista,
E Stﬂ ma respeito dos outros, respeito aos outros

o Rel ) / amizade, familia, intimidade sexual \
Amar/Relacionamento

seguranca do corpo, do emprego, de recursos,
Seguran(;a da moralidade, da familia, da saude, da propriedade

FiSi0|Og ia mmida. 4gua, sexo, sono, ho

Fonte: Chiavenato (2003)

Hoje, todos os funcionarios possuem algum passatemup proporcionar
prazer econforto aos mesmos. Contudo, estes passatempaosainea dos casos, S
executados apenas aos fins de semana e, comoissENta semana mais cansativa
funcionarios anseiam cada vez mais pelo proximal fole semana, quando tel
novamente seus gsatempos. Da mesma forma que investir financeit@mem
funcionario é possivel, proporcionar um ambientetiddalho mais confortavel
familiar também é possiv

Ao contratar um funcionario e verificar quais s&oss passatempos, p-se
analisar se @&mpresa pode ou nao sustentar este passatemp@x@&uoplo: “Um
funcionéario X esta cursando Administracdo de Engwesseu passatempo principi
leitura”. Neste caso, a empresa pode proporciomainaentivo a esta leitura, como,

exemplo, assinaturale uma revista sobre assuntos de pertinentes & ale
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Administracdo, associada a um horario de almogés rflexivel. Isso tornaria o

ambiente de trabalho muito mais confortavel aoifumério, motivando-o.

Por fim, o quesito salario definitivamente ndo é@eon mais valorizado nas
empresas. O novo profissional do mercado atua, es®j grandes ou micro empresas,
busca novos desafios, possibilidade de crescinoftssional e ter uma participagéo
importante na organizacédo que trabalha. A empresaatante pode néo oferecer um
salario alto, mas se suficiente, pode aproveitaiogy@utros recursos para investir no
recurso humano da empresa e, com isso, diminutogueom desligamentos e novas

contratacdes periodicas.
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