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RESUMO:

O presente trabalho tem por objetivo estudar a relacdo da employee experience com a
Gestao da Informacéo, visando expor os efeitos desta aplicacdo na experiéncia dos
colaboradores nas organizacdes, propondo também um modelo que possa ser aplicado.
Assim, buscou-se identificar e compreender os meios, acdes e estratégias mais eficazes
para a tematica proposta, discorrendo sobre marketing, endomarketing e gestdo de
pessoas que juntam-se nos processos de employee experience e employer branding,
impactando nos resultados obtidos pelas organizacdes, bem como evidenciar a Gestao
da Informag&o como fundamental neste processo. Para o desenvolvimento do trabalho,
foi realizada uma pesquisa de natureza qualitativa bibliogréfico, visando compreender a
dindmica e a eficacia da teméatica proposta por meio de trabalhos ja existentes, além de
identificar as vantagens e desvantagens dos processos citados ao decorrer da pesquisa.

Palavras-chave: Gestdo da Informacdo. Employee Experience. Employer Branding.

Gestao de Pessoas.



ABSTRACT

This paper aims to study the relationship of employee experience with Information
Management, aiming to expose the effects of this application on the experience of
employees in organizations, also proposing a model that can be applied. Thus, we sought
to identify and understand the most effective means, actions and strategies for the
proposed theme, discussing marketing, endomarketing and people management that
come together in the employee experience and employer branding processes, impacting
the results obtained by organizations, as well as highlighting Information Management as
fundamental in this process. For the development of the work, a qualitative research was
carried out, aiming to understand the dynamics and effectiveness of the proposed theme
through existing works, in addition to identifying the advantages and disadvantages of
the processes mentioned during the research.

Keywords: Information management. Employee Experience. Employer Branding.
People management.
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1 INTRODUCAO

A alta competitividade organizacional e busca constante para atracéao e
retencdo de talentos nas empresas, fez com que novos conceitos surgissem na
area de Gestdo de Pessoas alinhando a satisfacdo e engajamento dos
colaboradores — employee experience — com a imagem e valorizagdo da marca
da propria organizacdo — employer branding — (REIS; BRAGA, 2016).

Segundo Santos (2017), essa nova dindmica aliada as préaticas de
marketing e gestdo de pessoas, visa explorar como a reputacéo e valorizagéo
da marca de uma organizacao pode influenciar na atracao de talentos e auxiliar
na retencdo dos que ja estdo engajados com 0s objetivos, misséo e valores de
determinada empresa.

Nesta pesquisa, pretende-se entender a influéncia das estratégias de
endomarketing e gestdo de pessoas na employee experience (EX) e employer
branding (EB) e, como esses conceitos podem auxiliar na identificacdo de perfis
dos candidatos, evidenciando aqueles que possam ter um maior alinhamento
com a missao e valores da organizagao.

Além disso, o presente trabalho tem como finalidade discutir os estudos
de obras ja publicadas sobre a tematica, ligando a Gestdo da Informacéo,
aplicando o que foi coletado na pesquisa em um modelo para uma melhor gestéo
organizacional em cima do employee experience.

Para o desenvolvimento do trabalho, adentra-se na discussédo sobre o que
€ atracdo e retencdo de talentos, buscando entender a etimologia de seus
conceitos e também entender como as organiza¢des atuam nesses processos,
quais seus objetivos e as consequéncias dessas acdes. Posteriormente, sera
abordado a definicdo do employer branding, identificando como as organizacdes
estdo se posicionando, com relagédo a reputacdo da marca e valorizagédo da
cultura organizacional frente a sua imagem para os colaboradores.

Dando enfoque a employee experience, esta surge com a quarta
revolucao industrial, exigindo certas habilidades digitais e 4geis em um mundo
de trabalho totalmente transformado. Assim, sugem novas estratégias para
gerenciar 0s seus colaboradores. O termo employee experience surgiu da
conhecida experiéncia do usuario (UX). Contudo, estes os dois termos diferem-

se na pratica, o primeiro tem o objetivo de satisfazer os colaboradores, enquanto
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o segundo é focado em atender as necessidades de seus clientes.

Assim, entende-se que as organizacfes precisam investir em um
ambiente que colaboradores desejam e gostem de trabalhar. Algumas pesquisas
expostas ao decorrer do trabalho demonstram que somente os beneficios
ofertados (bons séalarios, gratificacdes, dentre outros) ndo sao suficientes, bem
como também nédo sao fator principal de motivacdo dos colaboradores, sendo
necessario, focar em estratégias de employee experience, aplicando-as na area
de Gestdo de Pessoas da organizacdo, iniciando essa aplicacdo desde o
processo seletivo até o outplacement (demissdo). Além disso, ao proporcionar
experiéncias inesqueciveis aos colaboradores a organizacdo favorece a
retencao de talentos, o0 aumento de sua produtividade e, consequentemente, de
lucros. Podendo a employee experience ser considerada tdo, ou mais
importante que a experiéncia do cliente.

Porém, o grande desafio da tematica, € que muitas organizacdes ainda
nao definiram um plano de employee experience e até mesmo ndo a coloca
como uma prioridade estratégica, além de as empresas que adotam essas
praticas, os indicadores ndo sao atribuidos a executivos ou liderangas seniores.

Nas praticas de Gestdo de Pessoas adotadas de maneira a proporcionar
uma boa experiéncia do colaborador, a gestdo da informacéo e conhecimento
ocupam um espaco essencial, pois estdo diretamente relacionadas a elaboracao
e implementacdo de tais praticas, além da realizacdo de pesquisas que
necessitam de coleta e analise de dados e informacées, sendo a informacéo, o
pricipal ativo ndo s6 na Gestdo de Pessoas, mas também no marketing e na
employee experience.

A afirmacgéo de que a informacéo € um ativo imprescindivel a préatica da
Gestdo de Pessoas, marketing e employee experience €, de fato, consistente.
Amaral (1998, p.17) contribui para a ratificacdo dessa constatagdo, afirmando
que a informacao € um fator imprescindivel para impulsionar o desenvolvimento
da sociedade, constituindo-se em um insumo de fundamental importancia de
geracédo de conhecimento, o leva, posteriormente a satisfacdo das mais diversas
demandas da populagdo. Sendo, os processos apontados neste trabalho,
extremamente dependentes da informagéo e do conhecimento, que possibilita a
correspondéncia as expectativas e anseios dos individuos. Logo, questionar a

dependéncia desses processos, no que diz respeito a sua ligacdo direta com a
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Gestéo da Informagéo parece estar fora de propadsito.

1.1 Objetivos
Para realizacdo deste trabalho foram tragados alguns objetivos afim de

alcancar a proposta da pesquisa.

1.1.1 Geral

O objetivo geral do presente trabalho é analisar as contribuicbes da
Gestao da Informacéo para employee experience na Gestédo de Pessoas, sendo
realizada a partir de uma pesquisa bibliografica, com a finalidade de evidenciar
as melhorias que as praticas de employee experience podem proporcionar a uma

empresa.

1.1.2 Especificos

a) Descrever os antecedentes do employee experience no ambiente
organizacional, ou seja, as atividades relacionadas ao endomarketing que
agregam valor para o colaborador e que influenciam seu desempenho;

b) Apresentar as relagdes do employer branding e a gestdo de pessoas;

c) Demonstrar as convergéncias entre a gestdo de pessoas e a employee
experience;

d) Representar o employee experience e a gestdo da informacéo ao longo

do processo de gestdo de pessoas.

1.2 Justificativa

Com a era da informacéo e do conhecimento, o mercado vem tornando-
se cada vez mais competitivo e para que uma organizacao consiga seu espaco,
é fundamental que ela consiga entender as suas caracteristicas internas, ou seja,
a dindmica de seus colaboradores. Algumas organiza¢des enganam-se ao supor
que o seu colaborador esta totalmente engajado em sua funcédo, apenas pelo
fato de conseguir cumpri-la, entretanto nem sempre isso ocorre.

Sabe-se que ha casos onde o colaborador ndo concorda com as atitudes
tomadas pelo seu gerente ou superior e, até mesmo com a cultura organizacional
na qual esta inserido, o que acarreta em um desenvolvimento organizacional
lento e insatisfacdo do empregado com a empresa.

Apesar do surgimento das novas dindmicas de negocios e estratégias de

marketing, nota-se ainda que as organizacbes buscam sua vantagem
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competitiva nos produtos ou servicos fornecidos. Contudo, nédo € possivel obter
essa vantagem sem a participacdo dos empregados, uma vez que por meio da
troca de experiéncias e conhecimento, respostas importantes podem surgir
quanto a implementacdo de melhorias e solugédo de problemas.

Sendo, fundamental cultivar e incentivar uma forga de trabalho que inove
seus comportamentos (LUKOTO; CHAN, 2016). Assim, € possivel inferir que as
organizacbes precisam adequar-se a essa realidade para atrair e manter os
profissionais talentosos, alinhados ao perfil da organizagcéo (MELO, 2018).

Nesse viés, o endomarketing torna-se uma ferramenta moderna utilizada
por empresas que visa melhorar seu employer branding e 0 comprometimento
de seus funcionérios, ou seja, a employee experience, com 0s objetivos das
organizagbes, possibilitanto iniciar um ambiente onde as necessidades
identificadas serdo atendidas de forma que o colaborador sinta-se valorizado e
coopere para 0 bem organizacional, desempenhando uma funcdo com
responsabilidade e dedicacdo, sendo a informacdo seu principal e, mais
importante ativo.

O endomarketing e a experiéncia do colaborador sdo tematicas
diretamente ligadas a Gestdo da Informacédo, tendo em vista que esta tem a
capacidade de tranformar o ambiente organizacional, tornando-o mais produtivo.
Dessa forma, o presente trabalho justifica-se pela importancia que os
colaboradores possuem na melhoria continua de uma organizacdo e,
consequentemente, na atracdo por clientes.

O gestor da informacdo possui uma formacdo a qual visa tornar mais
eficaz a utilizacao dos recursos informacionais em qualquer contexto, facilitando,
assim, o desenvolvimento das organiza¢cdes por meio de atividades, como por
exemplo, a tomada de decisbes. “Esse profissional, com perfil analitico e
adaptativo, € classificado, segundo Drucker (2015), como um trabalhador do
conhecimento” (CRUZ et al, 2017, p.157).

Portanto, com auxilio de fontes de informacé&o cientificas, tais como:
artigos, revistas e trabalhos, e informacdes qualitativas, espera-se dessa
pesquisa, que a partir das fontes utilizadas e das experiéncias adquiridas
consiga-se contribuir com estudos da area e, além disso, propor um modelo

eficaz de employee experience.
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2 REFERENCIAL TEORICO
Nesta secdo, apresenta-se o enquadramento tedrico pertinente ao estudo,
tendo em vista que o referencial tedrico permite verificar o estado do problema a
ser pesquisado, sob o aspecto de outros estudos e pesquisas ja realizados
(LAKATOS; MARCONI, 2003), possibilitando sua fundamentacao e consisténcia.
Dessa forma, a seguir serdo abordadas as tematicas de marketing e

endomarketing — também denominado marketing interno — e gestéo de pessoas.

2.1 Marketing, Endomarketing e Employer branding

O termo marketing deriva do inglés, em que ‘market’, significa mercado.
De acordo com Casas (2007, p. 25), marketing € “a area do conhecimento que
engloba todas as atividades concernentes as relacfes de troca, orientadas para
a satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores”.

Ao citar os termos desejos e necessidades que sao de extrema relevancia
na area de marketing, faz-se necessario defini-los. Conforme Kotler (2000, p. 15)
“A necessidade € um estado em que se percebe alguma privagéo”. Para Limeira
(2008), o estado de caréncia ou privacdo é algo essencial ao ser humano,
existindo dois tipos: 1) a necessidade inata: recorrente ao longo da vida e
adquirida; 2) contexto cultural e social: que evolui com o tempo e a experiéncia
da sociedade.

Enquanto que os desejos, para Kotler e Armstrong (2003), sdo as
necessidades humanas moldadas pela cultura e pelas caracteristicas
individuais, descritos em termos de objetos que satisfacam necessidades.

Kotler (1994, p.676) define marketing como “um processo social e
gerencial, no qual individuos e grupos adquirem o0 que necessitam por meio da
criacao da oferta e troca de produtos e/ou servigos com outros”. Para Churchill e
Peter (2005, p. 4), “marketing € o processo de planejar e executar a concepgao,
estabelecimento de precos, promocédo e distribuicdo de idéias, produtos e
servicos a fim de criar trocas que satisfacam metas individuais e
organizacionais”.

Ainda na atualidade o surgimento do marketing representa uma questao
controversa, uma vez que ndo se sabe precisamente a respeito da primeira idéia
relacionada a este conceito. Estudiosos situam que sua origem se deu nas

relacdes de troca estabelecidas em épocas longinquas, outros consideram a
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obra A Riqueza das NacgOes de Adam Smith, como marco de sua origem,
enquanto alguns atribuem a seu surgimento a Revolucéo industrial iniciada na
Inglaterra na segunda metade do século XVIII (SIMOES, 1978 apud FRAGA et
al, 2008).

Entretanto, Woerner (1997) e Kotler (2000) afirmam que desde as antigas
civilizacbes, encontram-se pessoas com visdo de marketing, tendo em vista que
grande parte dos artesdos da época conheciam bem as caracteristicas e
necessidades de seus clientes. Contudo, foi a Revolugéo Industrial que
proporcionou uma transformagdo no mercado global, potencializando a
fabricacdo de produtos, fazendo com que as empresas se adaptassem a uma
nova realidade, necessitando dominar um conhecimento do mercado, uma vez
gue a concorréncia entre as organizagdes tornou-se mais acirrada, tendo em
vista a larga producéo e oferta de produtos (WOERNER, 1997).

Segundo Kotler (2000) as organizacfes alguns séculos atras, visavam
mais ofertar um produto que agradasse ao publico, do que desconsiderar as
reais necessidades de seu publico. Ou seja, 0 autor afirma que as empresas que
objetivam oferecer um produto que todos desejam obter, mas desconsideram as
reais necessidades de seus consumidores, geram uma vasta gama de clientes
insatisfeitos, pelo fato da inexisténcia de uma pesquisa de mercado que
relacionasse os produtos ofertados com a necessidade dos consumidores
(MESQUITA, 2018).

Na modernidade, com o avanco da globalizacdo, da transformacéo digital
e surgimento de novas dindmicas de negocios, nota-se que 0 sucesso de um
empreendimento esta diretamente vinculado ao marketing. Visto que cada vez
mais empresas dos mais variados segmentos e setores identificam que utilizar-
se das agles e estratégias de marketing, com intermédio das ferramentas
mercadologicas adequadas a suas condi¢cbes, sdo imprescindiveis para seu
desenvolvimento, gerando informa¢cbes e mantendo sua competitividade no
mercado.

Kotler (2000) menciona que o cliente passa a exigir cada vez mais
qualidade nos servi¢os, despertando nas organizagdes a necessidade de atrair
mais clientes com estratégias que vao além da variagdo de precos e produtos,
pois 0 consumidor obtém um acesso mais amplo a informacao, o que possibilita

a comparacdo entre qualidade dos produtos, precos e demais atributos,
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permitindo uma filtragem que iré corresponder e suprir suas necessidades. Logo,
o cliente passa a direcionar a postura e métodos que as organizacfes devem
adotar.

Porém, para que os resultados da empresa sejam, de fato, satisfatérios
faz-se necesséaria uma gestao de marketing eficiente. Kotler (1999) destaca cinco
etapas fundamentais a serem seguidas para tornar o marketing eficiente, sendo
elas: pesquisa de mercado, segmentacdo, definicho de publico-alvo,
posicionamento, elaboracdo e implementagéo. Apesar das etapas possuirem um
caracter interdependente em sua realizacdo, deve-se seguir uma sequéncia de
uso, para que, como citado anteriormente, os dados e informacdes tenham uma
influéncia consideravel nos resultados e na tomada de decisédo da organizacao.

Nesse contexto, 0 marketing torna-se fundamental para a sobrevivéncia
das empresas e a peca chave para atingir as metas diz respeito ao atendimento
eficaz das necessidades de seus clientes (MESQUITA, 2018). Segundo Kotler
(2000), a empresa deve delimitar seu publico alvo, promovendo a integracao das
diferentes areas que compfem a organizagdo, enquanto obtém vantagem
competitiva sobre seus concorrentes.

Além disso, é preciso que o produto e/ou servigco possua um diferencial,
Ou seja, uma caracteristica que desperte o interesse do consumidor, para que
seja possivel atrair novos clientes, fidelizar aqueles que ja sdo adeptos da marca
e maximizar seus lucros.

Casas (2006) exp8e gue fornecer novas experiéncias ao consumidor é o
gue ha de mais moderno nas estratégias de marketing, sendo, neste cenario, as
vendas ou prestacdo de servigos realizadas conforme a interatividade dos
clientes, o que, em grande escala, ocorre na atual conjuntura organizacional.
Dessa maneira, nota-se que o comportamento mercadologico e social sofreu
uma grande transformacédo, desde o surgimento da ideia de marketing, até a
modernidade. Sendo a evolucao tecnoldgica, sua maior determinante, uma vez

que:

Com a evolugdo tecnolégica os consumidores podem ter suas
necessidades atendidas de maneiras inovadoras, em razdo de um
Novo recurso que se apresenta. As empresas tém de entender que sua
missdo esta diretamente ligada as necessidades genéricas que
atendem e ndo ao produto que produzem (CASAS, 2001, p. 128).
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Logo, empresas que hoje utilizam de forma estratégica as acbes de
marketing conseguem destacar-se e adquirir maior visibilidade nos meios
digitais, perante a concorréncia. Entretanto, vale ressaltar que existem diversos
tipos de marketing e véarias maneiras de se comunicar com o publico. Dessa

maneira, Churchill e Peter (2005) apontam alguns desses tipos:

Quadro 1 - Tipos de Marketing

Tipo Descricao

Produto Destina-se a criagdo de trocas para produtos
tangiveis

Servico Destina-se a criagdo de trocas para produtos
intangiveis

Pessoas Destina-se a criacdo de relagbes favoraveis
entre pessoas

Lugar Destina-se a atrair individuos para lugares

Causa Destina-se a criacdo de apoio para idéias ou
estimulacéo de mudancas de
comportamentos indesejaveis

Organizagéo Destina-se a atrair membros, doadores,
voluntarios e demais colaboradores para uma
empresa

Fonte: adaptado de Churchill e Peter (2005)

Contudo, as formas de fazer marketing transformaram-se drasticamente,
com a chegada da internet, que trouxe conectividade e acesso “livre” a dados e
informacdes, sendo a principal responsavel por essas transformacdes. A
chamada “nova onda de tecnologia” possibilitou avangos que expandiu a
tecnologia da informacao e a experiéncia dos usudrios da internet. Esse novo
momento tecnoldgico possibilitou a automacgéo e a miniaturizacdo de procesos,
0 que reduz custos e permitem as empresas atender aos novos mercados
emergentes. Sendo, possivelmente o mais importante agente de mudanca na
histéria do marketing.

No momento em que empresas aderem a internet como um meio para
estabelecer relagcbes mais proximas com seus clientes externos e internos, é
realizada uma combinagdo das ferramentas do marketing tradicional com os
recursos digitais. Tais ferramentas sao todas as atividades online ou eletronicas
que facilitam a producéo e a comercializacdo de produtos ou servigos para
satisfazer desejos e as necessidades. Assim, ‘0 marketing digital aprimora o

programa geral de marketing que, por sua vez, viabiliza os objetivos da empresa
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no comércio eletrénico” (REEDY; SCHILLO; ZIMMERMAM, 2001, p. 26).

As empresas antes do surgimento da internet e das redes sociais,
posicionavam-se no mercado de forma expansiva ao desenvolver estratégias de
marketing de maneira a atingir seu publico alvo e suprir as necessidades dos
clientes por meios tradicionais como: TV, radio, jornais, revistas, dentre outros.
Meios os quais, atualmente, ainda sdo utilizados porém com uma menor
frequéncia, centralizando essas estratégias nas redes sociais e na Web como
um todo. Com os canais digitais essas estratégias passaram a exercer papel
pratico e direcionado ao tipo de consumidor, o que além de proporcionar uma
relacdo de duas vias entre empresa e cliente, desempenha as func¢des de
divulgacdo de marca, produtos, servicos, propaganda, publicidade e outros que
Sao cruciais no processo de consolidacao da marca.

Kotler (2010), afirma que as mudangas proporcionadas pelo mundo do
digital causa impacto no comportamento de consumidores e produtores, e
consequentemente, no marketing. Essas mudancas vém da transformacéo no
comportamento da sociedade, a grande diferenca € que os comportamentos e
desejos eram limitados devido as restricdes da comunicacdo em massa e da
pressdo da sociedade moderna sobre o individuo. Logo, a internet contribuiu
para a individualidade e para o coletivo, sem necessidade de intermédio de
nenhum grupo de interesse (TORRES, 2009, p. 63).

Vaz (2010) diz que organiza¢des possuem um dialogo mais préximo com
seu publico conseguem apresentar mais facilmente seus servicos e vantagens,
colocando-se a frente dos concorrentes. Em suma, o marketing alterou sua
estrutura estratégica conforme as mudancas sociais, comportamentais e
tecnologicas evoluiam, proporcionando uma interacdo mais eficaz e fazendo
dele objeto para direcionamento de suas taticas

Levando em consideragdo a tematica deste trabalho e as formas de
marketing expostas, procura-se focar na seguinte secao o marketing voltado a
relacdo da organizagcdo com seus colaboradores (pessoas), denominando-se
Endomarketing ou Marketing Interno. Entende-se por Endomarketing as acdes
de marketing voltadas aos empregados de uma empresa. Essa estratégia tem
por finalidade mobiliza-los de maneira a alcancar os objetivos e metas da
organizacdo, além de auxiliar na retencdo de talentos e proporciona-los um

ambiente de trabalho harménico, o que vem a tornar-se employee experience.
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2.1.1 Marketing, Marketing interno e Endomarketing

O endomarketing surgiu em meados da década de 70 e foi registrado pelo
brasileiro Saul Bekin entre 1986 e 1990. Seu surgimento se deu a partir da
necessidade de integracdo entre os individuos e os departamentos, com a
proposta de unificar os processos de comunicacdo da empresa.

O autor define endomarketing como “um conceito, uma postura, uma
atitude e um comportamento, um instrumento que corresponde a uma nova
abordagem para o mercado” (BEKIN, 2004, p.47). Complementando seu
pensamento, Brum (2007, p. 15) considera que o endomarketing exerce um
papel primordial na construcédo da imagem da empresa e do valor percebido pelo

mercado. Dessa forma:

O objetivo do Endomarketing €, portanto, criar uma consciéncia
empresarial (visdo, missao, principios, procedimentos, etc), dentro de
um clima organizacional positivo. Com propésito de transformar o
colaborador em facilitador para consolidar a imagem da empresa e o
seu valor para o mercado (BRUM, 2007, p. 15).

Desde meados dos anos 90, os comportamentos adotados no conceito de
Endomarketing séo os atributos desejados em todas as organizacgfes, tendo em
vista que conhecer seus empregados e 0 que 0S motiva a se comprometerem
com a empresa inquietam lideres e gestores. Neste sentido, Drucker (1999, p.

111) ressalta que:

Os ativos mais valiosos de uma empresa do século XX eram seus
equipamentos de produc¢do. Os mais valiosos ativos de uma instituicao
do século XXI, seja empresa ou ndo, serdo seus trabalhadores do
conhecimento e sua produtividade.

Brum (2010, p. 22) afirma que o “Endomarketing tornou-se uma das
principais estratégias de gestdo de pessoas nas empresas que buscam ndo so
0 sucesso em termos de mercado, mas também durabilidade ”. Outrossim, o
endomarketing tem por objetivos principais: atrair, desenvolver e reter talentos
na empresa, melhorar as atitudes e comportamentos dos colaboradores,
estimular a aceitacdo da missao, visao, valores e objetivos da empresa, bem
como fornecer treinamentos e capacitacdes. Ao fornecer programas de
treinamento e capacitacao eficazes, a empresa aumenta a probabilidade de seus

colaboradores estarem satisfeitos com seu trabalho (CHOI; JOUNG, 2017).
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No entanto, para Inkotte (2000) faz-se necessario distinguir os conceitos
de marketing interno e de endomarketing. O autor esclarece que, no marketing
interno, a organizacdo mobiliza seus recursos — o0 que inclui seus colaboradores
— para encantar o cliente externo, ja no endomarketing, a organizacdo € o
“produto”, que precisa estar em constante evolugcdo para encantar 0os seus
empregados. Dessa maneira, a utilizacdo de ferramentas e conceitos do
marketing voltados para o publico interno de uma organizacdo torna-se a
definicdo de endomarketing mais adequada.

Assim, endomarketing torna-se determinante para as organizacdes se
comunicarem de forma eficiente com os seus colaboradores. “A qualidade do
relacionamento que a empresa estabelece com os seus colaboradores ira refletir
no nivel de sucesso que ela alcancard no mercado em que atua” (ANDRADE,
2011, p. 560). Dessa forma, a ligagéo dos colaboradores com o endomarketing,
suas praticas e compostos, apresenta-se como uma variavel determinante para
a performance das empresas.

O composto de endomarketing diferentemente do composto de marketing,
€ responsavel por satisfazer as necessidades dos empregados, que de acordo
com Inkotte (2000) é utilizado de referéncia para conversdo dos 4P’s de
Marketing para tornar-se os 4C’s do endomarketing, sdo eles: companhia, custo,

coordenagao e comunicacao.

Quadro 2 — Diferenciacéo entre os compostos de Marketing e Endomarketing

Compostos de Marketing Compostos do Endomarketing

Produto Atender as Companhia Atender
necessidades e necessidades e
expectativas do expectativas do
cliente externo, colaborador, como
gerando bons diferencial
resultados a competitivo.
empresa.

Preco Estudo de precos, Custo Investimentos em
em fungdo dos beneficios e salarios
custos de producédo dos empregados,
e fatores treinamentos e
do mercado. implementacé&o do

Endomarketing
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Praca Analisa a Coordenacéo Responsaveis por
colocacao do levar a pratica de
produto a endomarketing

disposicao em
locais adequados

Promocao Promocdes que Comunicacao Atividade de
abrangem disseminacéo e
propaganda e forca coleta e
de vendas informacobes

Fonte: INKOTTE, A. L. (2000)

Nesse viés, Chiavenato e Matos (2009) afirmam que uma empresa que
possui uma Cultura Organizacional que investe na valorizacdo de seus
empregados, cria um ambiente acolhedor, fazendo com que o colaborador vista
seu chapéu e mantenha-se comprometido. Visando o trecho anterior, pode-se

definir Cultura Organizacional como:

Conjunto de habitos e crengas estabelecidos através de normas,
valores, atitudes e expectativas, compartilhados por todos os membros
da organizacgéo, e que por sua vez constitui 0 modo institucionalizado
de pensar e agir que existe em uma organizacdo (CHIAVENATO, 1999,
p. 138).

lacobucci (2001), relaciona a cultura organizacional com os colaboradores
da seguinte forma: para que uma organizacdo consiga alcancar um
desenvolvimento consideravelmente positivo, ela deve contar com o auxilio de
bons profissionais e com uma cultura organizacional adequada. Sabe-se que ha
varios tipos de culturas, por exemplo, algumas ddo empowerment e outras
controle.

Na visdo de Bohlander-Snell-Sherman (2003) o empowerment é uma
técnica que consiste em envolver os funcionarios em seu trabalho, motivando-os
a produzirem de maneira inovadora e a gerenciar suas proprias atividades.

Pois, na era do conhecimento, é essencial cultivar uma for¢ca de trabalho
que inove no comportamento, a fim de adaptar-se as mudancas ocorrentes
(LUKOTO; CHAN, 2016). Segundo Naisbitt (1994), a Era do Conhecimento
iniciou-se entre os anos de 1956 e 1957.

Constituindo-se como uma fase revolucionaria de mudancas tecnologicas,
onde as pessoas dispordo de mais informacéo, do que em qualquer outra época.

De acordo com Weisinger (2001), um colaborador motivado, que gerencia suas
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atividades e possui confianca produzird de forma consistente, além de tender a
utilizar mais sua criatividade e dedicar-se mais a corresponder as expectativas
da organizacéo.

Para Gronroos (1993, p. 155) “se os empregados que tém contatos com
os clientes ndo tiverem autorizacao para julgar e tomar decisées por si proprios,
eles se tornarao vitimas da rigidez do sistema”. Assim, pode-se afirmar que a
atmosfera do ambiente afeta diretamente seu employer branding.

O employer branding diz respeito a descricdo das forma como o0s
colaboradores, efetivos e potenciais, interagem com a organizagdo e com sua
imagem enquanto empregadora, pode ser extensivo quanto a gestdo da
imagem/identidade, a gestdo de marca e diferenciacdo, o endomarketing, a forca
de atracdo do empregado, a capacidade de motivagéo do colaborador e o0 seu
engajamento e satisfacdo com a cultura da organizacao.

Nessa perspectiva, verifica-se que a informacdo é o principal ativo nos
processos de marketing e endomarketing, a qual serve para comprometer e levar
o colaborador a aderir as estratégias da organizacdo de modo que melhore sua
employee experience. As organizacdes devem considerar investir mais em
estratégias que procurem motivar seus trabalhadores, estimulando sua
produtividade e objetivando a competitividade.

Além disso, deve-se identificar o potencial das variaveis e utilizar-se da
comunicacdo interna a seu favor. Em uma organizagcdo, uma comunicacéo
interna eficaz € um fator decisivo para obter servicos de qualidade. Pode-se
definir comunicacao interna como “a linha mestra que gerencia a entrada e saida
da informacéo, possibilitando o alcance dos objetivos organizacionais” (BRUM,
2010, p.41).

Sendo ela, segundo o Sebrae Mais Empresas Avangadas (2014) “Uma
das formas de motivar as equipes de uma empresa, mantendo-as sempre
informadas sobre os novos conhecimentos adquiridos fora da organizacdo e
sobre o que ocorre dentro da mesma”

Uma boa comunicacéo interna beneficia tanto a organizacdo como seus
empregados. “Mais do que informar, a comunicagao envolve e obtém retorno,
permitindo que o cliente interno se sinta essencial dentro do processo e nao
apenas um mero objeto de trabalho” (MARCHIORI, 2008, p. 221).

A falta e/ou a ma qualidade da comunicacdo e das informacdes
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apresentadas tornam, em sua grande maioria, 0 servi¢o realizado duvidoso.
Essa comunicacéo interna deve acontecer a todo instante e, para registra-la
existem varios meios como: reunides, jornais, videos, exposicdes, seminarios,
murais e painéis.

Entre 2013 e 2014, empresas de pesquisa de opinido e de tecnologia,
como PWC, Salesforce, Reffind e Gallup, publicaram alguns estudos e relatorios
gue ressaltam a necessidade de observar mais profundamente o engajamento
dos funcionarios. Contudo, o problema do compromisso dos clientes internos
com a entrega de resultados estaria relacionado com fatores como qualidade de
vida, condi¢cdes de trabalho, clima organizacional e praticas em gestdo de
pessoas (OLIVEIRA, 2018).

Dessa maneira, cabe as organizacbes adequar sua cultura
organizacional, verificando o nivel de envolvimento dos colaboradores. Costa
(2000, p. 55-56) indica que ao investir em endomarketing obtém-se os seguintes

beneficios:

Garante que as pessoas tenham a sua disposicdo todas as
informacdes necesséarias para tomar decisdes melhores, sempre
alinhadas ao posicionamento e aos objetivos da organizacéo. - Mantém
o alinhamento do foco do individuo a visdo da empresa, seu
desempenho alinhado a missdo e sua conduta orientada pelos
principios éticos e valores da organizagdo. — Garante a adaptacao
constante da empresa as mudancas em seu ambiente de negdcios,
como forma de manter sua competitividade, simultaneamente a
preservacdo de sua ideologia central. — Favorece uma relagdo entre
empresa e seus empregados mais duradoura e benéfica para ambas
as partes. — Consolida canais internos de comunicacéo eficazes entre
individuo e empresa, contribuindo para a integracdo humana a partir
da disseminacéo de sua identidade, alinhando estratégias e apoiando
reacdes imediatas as novas exigéncias de mercado. — Promove a
formacéo de um clima organizacional altamente motivador, desafiante,
cooperativo e marcado pelo espirito de equipe

Portanto, compreende-se Endomarketing como um processo estruturado,
alinhado ao planejamento estratégico empresarial, que visa a melhoria da
comunicacdo, buscando a relagdo com ganhos de produtividade nas
organizagdes (DIAS, 2007). Devendo “o marketing interno sobrepor o marketing
externo” (KOTLER, 2003, p.47).

Gronroos (1995, p.61) partilha que essa mentalidade de priorizacdo do

endomarketing permite a obtencdo de melhorias nos produtos ou servicos,
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gerando um aumento significativo na qualidade e produtividade.
Complementando Gronroos, Dias (2007, p.214) expde que ao adotar essa
estratégia, € de suma importancia que os funcionarios também conhecam e
aprovem o0s produtos e servicos da organizagcdo, uma vez que eleva a
probabilidade de aprovacéo do cliente.
Entretanto, ainda ha diversos desafios em sua aplicacdo. De acordo com

Bekin, em entrevista a Fundacao Instituto de Administracédo (FIA), no ano de
2011, apontam-se quatro dificuldades na aplicagdo do endomarketing nas
empresas:

e Utilizacdo do endomarketing (apenas) em tempos de crise;

¢ Visdo de que a comunicacdao interna e o endomarketing sdo iguais;

e Considerar que o endomarketing é responsabilidade de um Unico setor;

e Dificuldade de aceitacdo do endomarketing.

O primeiro tépico refere-se a problematica de recorrer as estratégias de
endomarketing apenas em momentos de crise. O maior risco desse fator esta
contido na visdo dos empregados que podem interpretar essa acdo como
oportunismo, aparentando que a organizacdo esta buscando apenas resultados
momentaneos, que irdo suprir a crise, ignorando os beneficios que o
endomarketing traz quando aplicado em todos os periodos.

Assim, conforme Bekin (2012), o segundo desafio, seria a diferenciacéo
do endomarketing da comunicacao interna. Para o autor, a comunicacao interna
tem a finalidade de informar algum fato, de forma simples e objetiva, como, por
exemplo, um comunicado em uma rede social de uso da empresa, enquanto que
o endomarketing, além de informar, tem a funcdo de estimular e motivar o
engajamento dos colaboradores.

Brum (2003) também afirma que a comunicacgao interna se encarrega de
comunicar os fatos, na mesma proporcdo o endomarketing cria fatos para
comunicar, mas se diferencia ao buscar estratégias para encantar o0s
colaboradores. Contudo, dentre os desafios, a falta de cooperagcdo entre os
setores € o maior deles. Tendo em vista, que o sucesso do endomarketing
depende de todos os setores da organizacao.

Ou seja, se nao houver cooperagcdo entre os setores e uma boa

comunicacdo com os Lideres, no momento de implementacdo do
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endomarketing, ndo sera possivel atingir resultados satisfatorios. Logo, é preciso
um trabalho conjunto com Recursos Humanos, especificamente, a area de
Gestdo de Pessoas, e 0s outros departamentos para realizacdo de um plano
adequado, que corresponda a dinamica da organizagao.

Além do mais, ao implementar o endomarketing, as organizacdes
precisam entender que a comunicacao nao acontece apenas de cima para baixo.
Logo, os feedback’s dos funcionarios devem ser levados em consideracdo como
métrica de satisfacao e fidelizacdo do funcionério pertinentes ao crescimento da
empresa.

Grande parte das organizacoes, apesar da evolucdo digital e do
surgimento de novas dinamicas, ainda investem mais fortemente em estratégias
de marketing direcionadas ao publico externo, ndo se preocupando com seu
cliente interno, ou seja, os seus colaboradores que séo a base da organizagéo.

Uma pesquisa realizada pela consultoria Hay Group juntamente com a
WorldatWork, sobre satisfacdo dos colaboradores, indica que a produtividade
dos funcionarios esta diretamente ligada a sua satisfacdo com a abordagem da
empresa e seus lideres. A pesquisa mostrou que apenas 42% dos empregados
veem incentivos financeiros, aumentos salariais, bonus e beneficios, como um
bom incentivo, enquanto 56% deles prezam mais por valores intangiveis, como
0 sentimento de pertencimento.

Contudo, a medida que a organizacao identificar e buscar amenizar tais
problemas, o endomarketing podera ser aplicado de forma correta, atingindo os
resultados desejados, porém de médio a longo prazo (SANCHES, 2017). Nesse
viés, o endomarketing deve ser visualizado como uma politica de Gestéo de
Pessoas que envolve praticas de marketing. Esta visdo precisa ser trabalhada
com os lideres, gestores e colaboradores de forma que estes consigam se
identificar e adota-la.

Assim, apods descrever o endomarketing, suas caracteristicas e desafios,
faz-se necessario discorrer sobre sua implementagdo em uma organizacao.
Segundo Ponce (1995), Souza (1991) e Souza e Santos (1992) apud Barbosa
(2012) para que haja uma implementacdo eficiente das estratégias de
endomarketing, primeiramente, a organizacdo deve-se ater ao seu proprio
ambiente interno, ou seja, localizar as falhas, mensurar a motivacao, o trabalho

conjunto, as expectativas e demais procedimentos, para que entdo, possa
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mostrar aos colaboradores a importancia de trabalhar as necessidades dos
clientes externos.

Feito isso, a empresa deve diagnosticar a situacdo, verificando quais os
focos de seus colaboradores e sua compreenséo a respeito dos valores e missao
da organizacdo. Dessa forma, torna-se mais facil e viavel a identificacdo de
ameacas e oportunidades. Tendo em vista que, quando se conhece a real
situacdo do ambiente organizacional, € possivel delimitar objetivos que visem a
correcdo das falhas e elaboragédo de metas para que as oportunidades sejam
maximizadas e as ameacas sejam minimizadas (FARIA, 2017, p.33).

Logo, depois que os objetivos sdo delimitados, buscam-se as melhores
estratégias para alcanca-los, utilizando-se do composto de marketing que ira
auxiliar no processo. Para McCarthy (1960) o composto ou mix de marketing,
pode ser definido como: um conjunto de varidveis controlaveis que a organizacao
pode utilizar de maneira a influenciar as respostas dos consumidores, podendo

ser classificados em quatro fatores: produto, preco, propaganda e promocao.

Este composto baseia-se na ideia que a empresa produz um bem ou
servico (produto), o consumidor deve ser comunicado que este bem ou
servigo existe (promocgdo), devendo este ser distribuido aos mais
variados tipos e locais de venda (pracga), e por fim a empresa deve
cobrar um montante pelo fornecimento do produto (preco) (MACHADO
etal, 2012, p.2).

ApoOs a delimitagcdo das estratégias, realiza-se um levantamento dos
custos para sua implementacao de acordo com as condi¢cdes da organizacao.
Em sua grande maioria, esses custos serdo aplicados de forma a impulsionar
mudancgas no comportamento organizacional, como: realizagao de treinamentos
mais eficazes, programas de recompensas e melhorias na comunicacao.

Por fim, utilizam-se ferramentas de analise para observacdo e
acompanhamento dos resultados obtidos, com a finalidade de viabilizar a
correcdo de possiveis problemas que ocorreram durante o desenvolvimento da
implementacédo. Nessa etapa, solicita-se um feedback dos colaboradores e dos
clientes.

Dessa forma, para para garantir uma boa relacéo entre os colaboradores
e a organizacao, existe uma vasta gama de instrumentos e acbes podem ser
utilizados. Os mais conhecidos e também utilizados s&o os manuais e videos de

apresentacao e integracdo a organizacao, cartazes motivacionais e informativos,
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redes sociais, entre outros. As redes sociais como j4 citado neste trabalho,
também tem se tornado um meio de comunicacdo muito utilizado entre a
empresa e seus empregados, de maneira a comunicar 0os acontecimentos do

ambiente.

2.1.2 Employer Branding

Segundo Carolina Borracchia em seu livro “os jovens ndo sonham com
empresas” o employer branding (EB), trata-se de uma pratica em que aplicar-se
conceitos de marketing e publicidade, de maneira a trabalhar as organizacdes
como uma marca, no qual o consumidor é um potencial colaborador, ou seja,
alguém que poderia querer trabalhar na empresa. Assim, no processo de EB, a
marca objetiva desenvolver uma relacdo de lealdade com seu publico-alvo,
reforcando caracteristicas exclusivas e atraentes que a organizagdo tem
condicdes de ofertar aos atuais e aos possiveis colaboradores.

Portanto, o employer branding trata-se de evidenciar, a proposicao de
valor da organizacao de forma realista, ou seja, 0 modo como as necessidades
e expectativas dos colaboradores serdo atendidas em quesitos como:
recompensas financeiras e nao financeiras, ambiente de trabalho, clima
organizacinal, relacionamentos, oportunidades de aprendizado, progressdo na
carreira, dentre outros (LACOMBE E REIS, 2016).

Logo, verifica-se que no processo de configuracédo do EB, a organizacao
se posiciona comunicando o seu diferencial em relacédo as demais empresas e 0
que ela oferece de Unico e de valioso aos seus colaboradores. De acordo com
um estudo da Randstad sobre employer branding, os colaboradores gostariam
de saber que podem contar com as organizacdes na qual estdo inseridos para
essas 0s auxiliem a alcancar seus objetivos profissionais e para |lhes dar
inspiracdo e motivacéo a longo prazo.

O estudo citado também demonstra que principios como a missao e
valores da empresa exercem um papel essencial ho momento de atrair
colaboradores qualificados. Neste sentido, Ximo Salas especialista em Gestao
de talentos, afirma que sera a interacdo entre employer branding e employee
experience da organizacdo que mostrara as diferencas entre quem aposta no
colaborador como centro da organizacao e quem nao o faz.

Nesse viés, vale ressaltar que esta experiéncia esta condicionada por
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outros fatores além da cultura organizacional, uma vez que quando determinada
organizacado decide investir no employer branding, as suas preocupacdes estédo
orientadas a si mesma. Logo, os beneficios do employer branding estédo
diretamente ligados a criagdo de vantagem competitiva em relacdo a
organizagbes em ramos similares, em termos do poder de atragdo, estimulo e
retencdo (MACHTIGER, 2004).

Lievens e Slaughter (2016) afirmam que além da imagem como
empregadora, € importante a organizacao considerar em termos de resultados
financeiros, a construcdo de uma realidade e reputacédo de “bom empregador”.
Assim, ha um conjunto de questdes as quais uma empresa deve ser capaz de

responder, nomeadamente (Berry & Parasuraman, 1995):

» A visdo, missao e valores da empresa sdo conhecidos, assumidos e
valorizados por todos?

» Como optimizar o clima organizacional? Atuais sintomas, necessidades e
lacunas?

» Qual a percepcao dos clientes internos e externos sobre imagem da
empresa?

» Quais as caracteristicas da identidade da empresa que geram simpatia e
adesdo?

» Quais os produtos e servigos desenvolvidos pelos RH da organizagao?
Como sao vistos? Poderao ser aprimorados?

» Que objetivos do RH poderéo ser definidos como a curto, médio e longo
prazo?

» Quais os fatores criticos de sucesso para estes objetivos?

Assim, em termos metodolégicos, o desenvolvimento do processo de
employer branding em qualquer organizagéo, utilizando-se de uma abordagem
de marketing, deve conseguir definir: (1) os segmentos de publico externo
(potenciais candidatos, clientes, parcerias) e interno (colaboradores); (2) os
pontos de contato, referindo-se aos processos de recrutamento e onboarding,
ambiente de trabalho, incentivos, gestdo do desempenho e de carreira; (3)
expectativas dos destinatarios, ou seja, provocar no publico o sentimento de
pertencimento, bem como despertar a mentalidade de que empresa atua com

profissionalismo, autonomia e flexibilidade na gestao do tempo.
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2.2 Gestao de pessoas e Employee Experience

A Gestdo de Pessoas trata-se de um dos segmentos da éarea de
Administracdo que visa planejar, organizar, liderar e controlar as necessidades
de mao-de-obra em uma organizagdo, objetivando transforméa-la em ac¢fes de
maneira a alcancar as expectativas organizacionais, fortalecendo externa e
internamente sua marca.

Ademais, a terminologia “Gestao de Pessoas” comegou a ser empregada
somente no final da década de 1990, no intuito de expressar o reconhecimento
do capital intelectual como um dos fatores mais importantes para o sucesso das
organizacbes. Nessa perspectiva, os individuos passam a ser reconhecidos
como fonte de conhecimento, habilidades e capacidades e ndo s6 como recursos
(GIL, 2019).

Atualmente, verifica-se que ainda ndo ha um consenso mundial a respeito
de sua terminologia, apesar da existéncia de diversos estudos que enfatizam a
importancia e influéncia que as pessoas proporcionam as organizacdes (GIL,
2019). Pesquisas efetuadas na América do Norte e Europa, por exemplo,
utilizam, frequentemente, o termo “gestao de recursos humanos”, enquanto que
pesquisas de origem latino-americana, com énfase, no Brasil, apontam como
predominante o uso da terminologia “gestdo de pessoas”. Contudo, as
nomenclaturas "gestdo de recursos humanos" e "gestdo de pessoas" sdo
utilizadas de forma equivalente (CHIAVENATO, 2014).

Lengnick-Hall et al. (2009) realizam uma analogia entre a Gestdo de
Pessoas e a Biologia. Para os autores, a evolucdo do processo da Gestédo de
Pessoas pode ser comparado com o da biologia, onde os organismos se
modificam néo s6 em prol de seu desenvolvimento interno, mas também por uma
necessidade de reacdo as mudancas externas. Sendo, a Gestdo de Pessoas
uma &rea em constante evolucao.

Nesse contexto, os modelos de gestdo de pessoas poderdo ser
impactados por fatores externos a organizagéo, como: a cultura de trabalho da
sociedade, a legislacédo, as intervencdes do Estado e de entidades sindicais e
caracteristicas do mercado de atuacdo da empresa. Fatores internos da
organizagdo, como a tecnologia adotada, as estratégias de organizacdo do
trabalho e a cultura e estrutura da empresa (FISCHER, 2002).

Considerando os diversos elementos que influenciam o processo de
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gestao de pessoas, vale ressaltar o alto grau de dificuldade existente ao tracgar
uma linha cronoldgica e evolutiva para a area de Gestéo de Pessoas que adapte-
se aos mais variados contextos (FREITAS; JABBOUR; SANTOS, 2011).
Porém, mesmo sem a existéncia de um consenso sobre essa linha
cronoldgica e as fases histdricas da gestdo de pessoas. Neste trabalho podem

ser indicados quatro momentos histéricos essenciais para evolucao da area:

Figura 1 — As quatro fases evolutivas da Gestéo de Pessoas
Fonte: Elaborado pela autora

A primeira fase historica € marcada pela administracéo cientifica, a qual

— &

1 2 3 4
Administracao Relacoes Gestao Gestéo Sustentavél
Cientifica Humanas Estratégica de de Pessoas
Pessoas

tinha enfoque, principalmente, na eficiéncia, na divisdo do trabalho e no
monitoramento dos empregados. Na época, atividade realizada pela area de
Gestao de Pessoas dizia respeito, em sua grande maioria, a manutencao dos
registros de informacdes dos funcionarios, buscando a melhor aplicacao possivel
das pessoas nos processos de producdo (THITE; KAVANAGH; JOHNSON,
2012; DENISI; WILSON; BITEMAN, 2014).

Por meio da perspectiva da administracao cientifica, as pessoas eram
instrumentos potencializadores dos resultados da organizacdo, devendo
apresentar altos niveis de dedicacdo ao trabalho, incluindo o cumprimento de
jornadas diarias de até dezoito horas (MARRAS, 2011). Além do mais, conceitos
articuladores, como: produtividade, recompensas e a eficiéncia em custos
caracterizam os processos de gestdo nessa fase (FISCHER, 2002).

Quanto a segunda fase historica, ela caracteriza-se pela valorizacdo das
relagcbes humanas e pela cooperagao entre os empregados e empresas. Essa

fase trouxe uma mudanca expressiva nas relagdes organizacionais, minimizando
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as relacGes autocraticas® e buscando o aumento da produtividade (DENISI;
WILSON; BITEMAN, 2014), via eliminac&o de conflitos e custos desses aspectos
(MARRAS, 2011).

Assim sendo, a partir da fase das relagbes humanas, os gestores
verificaram que a motivacéo e a produtividade de seus empregados geram um
impacto significativo no desenvolvimento da organizacéo (THITE; KAVANAGH,;
JOHNSON, 2012).

Na terceira fase histérica, deu-se enfoque a contribuicdo dos processos
para a efetivacdo das estratégias organizacionais e para a sustentabilidade
econbmica dos negdcios, denominando-se Gestéo Estratégica de Pessoas. Aqui
0os colaboradores sdo vistos como fatores criticos que podem proporcionar
vantagens competitivas as organizacdes (KAMOCHE, 1996; DEADRICK;
STONE, 2014; KAUFMAN, 2015), porém sua sustentacdo proporciona a
empresa um desempenho financeiro acima da média (BECKER; HUSELID,
2006).

Por fim, representando a quarta e ultima fase, na qual a preocupacao com
a sustentabilidade econdmica, social e ambiental das organizagfes torna-se a
ideia central a ser trabalhada, tem-se a gestdo sustentavel de pessoas. De
acordo com Lozano (2011), a sustentabilidade € conjunto de atividades
organizacionais que tem por finalidade, contribuir econémica, ambiental e
socialmente, considerando curto, médio e longo prazo, sem negligenciar o
sistema organizacional (operacdes e producado, gestéo e estratégia, aquisicoes
e mercado e comunicacao).

Logo, para uma empresa ser considerada sustentavel ela deve estar
comprometida em promover o bem-estar e a equidade, ndo s6 em suas
operacbes, mas também em um contexto social, direcionando o0
desenvolvimento das suas atividades (CLIFTON; AMRAN, 2011).

Portanto, apds contextualizar as fases da area de Gestdo de Pessoas,
faz-se necessario apresentar sua definicdo e objetivos. Para Cruz e Santana
(2015, p.37) “Recursos Humanos (RH) € uma associagdo de habilidades e
métodos, politicas, técnicas e praticas definidas com o objetivo de administrar os

comportamentos internos e potencializar o capital humano”.

! Relagdes cujo poder e as informacdes estéo concentradas em um Unico gerente ou chefe
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Pode-se considerar o capital humano como corpo de habilidades e
competéncias que o empregado possui e que pode ser convertido em bons
resultados financeiros. Sendo, para Schultz (1967): “A capacidade de
conhecimentos, competéncias e atributos da personalidade de uma pessoa ao
desempenhar um trabalho de modo a produzir valor econémico”

Esteves (2008) apos analisar alguns estudos, indica que existe uma
relacdo positiva entre a percepcao dos empregados sobre as praticas de Gestéo
de Pessoas e sua satisfagdo com a empresa, afirmando que no momento que
os colaboradores percebem que adocao de pequenas ac¢des e praticas ao longo
de sua jornada (onboarding) sdo eficazes e estdo sendo utilizadas de forma
justa, eles sentem-se mais motivados e comprometidos com seu trabalho.

Porém, além dos objetivos e retornos positivos anteriormente citados,
pode-se dizer que as aplicacdes realizadas pela area de Gestdo de Pessoas
ocasionam em: contratacbes mais assertivas, aumento de produtividade,
melhoria no clima organizacional, retencdo de talentos e alinhamento dos
colaboradores com a missao e valores empresariais, ou seja, uma employee
experience mais rica.

Assim, Chiavenato (2000) afirma que para uma organizacdo obter
sucesso faz-se necessario pensar em toda sua estrutura organizacional e, para
que esse sucesso seja alcancado, o capital humano é de fundamental
importancia, ou seja, deve-se olhar para o setor de RH como fator importante
para vantagem competitiva nas organizacoes .

Verificando-se que a busca pela obtencéo de vantagens competitivas sera
eficaz, uma vez que o conceito de que as pessoas sdo as maiores responsaveis
pelos ganhos organizacionais seja cultivado na cultura organizacional de uma
empresa. Sendo, esta prerrogativa defendida por diversos autores, entre eles
Dessler (2003), Demo (2005), Dutra (2006), Paschoal (2006).

Em concordéancia, Dutra (2001, p. 26) afirma que as pessoas podem ser
consideradas fonte do “patriménio intelectual da empresa, bem como da
capacidade e da agilidade de resposta da organizacdo aos estimulos do
ambiente e, ainda, da capacidade de visualizag&o e exploragéo de oportunidades

de negocios”.

2.2.1 Gestao de Pessoas
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Outrossim, a fungédo da Gestado de Pessoas ndo se resume apenas em
motivar e satisfazer os colaboradores. Mas também, a criacdo e implementacao
de uma estratégia completa e solida, que envolve a busca do desenvolvimento,
capacitacao e humanizacao da organizagcao. Assim sendo, a Gestédo de Pessoas
apoia-se em cinco pilares fundamentais: a motivagdo; o0 processo de
comunicacao; trabalho em equipe; conhecimento e competéncia; treinamento e
desenvolvimento (AVILA, 2015, s.n.).

A motivacdo pode ser considerada como “combustivel” para o
funcionamento dos demais pilares da Gestao de Pessoas, visto que sua fungéo
€ impulsionar o colaborador a engajar-se nas atividades e processos da
empresa. Sendo de extrema importancia que a organizacao tome ciéncia do que
engajar e motivar seus colaboradores.

Dentre os fatores que sdo capazes de motivar o engajamento dos
empregados, tem-se: 0s incentivos financeiros, o alinhamento dos propésitos do
colaborador com os da organizacdo, plano de carreira e a possibilidade de
desenvolvimento continuo (ZANOL E PERINI, 2021).

Pode-se considerar o processo de Comunicacdo como a base para que
0s colaboradores sintam-se confortaveis em seu ambiente de trabalho. Devendo
ser objetiva e transparente, sem niveis hierarquicos.

Uma das maneiras mais conhecidas na modernidade de realizar essa
comunicacdo é por meio de feedbacks?. Porém, para que a comunicacdo do
feedback ocorra de maneira mais natural e facil, a organizacdo pode utilizar
softwares® e ferramentas que organizem e coletem os dados e informacdes
desses processos e, posteriormente, notifiquem a necessidade da realizacéo de
um novo feedback.

Ao promover e incentivar as praticas de trabalho em equipe, a empresa
direciona seus colaboradores a um propdsito comum: atingir metas. Além disso,
0 empregado se sentira mais motivado e comprometido com as atividades,
fazendo com que seu grau de desempenho aumente para que sua equipe se
destaque.

Para que a empresa possa potencializar o trabalho em equipe, é

necessario que sejam realizados eventos que engajem os colaboradores, como:

2 palavra de origem inglesa que significa opinido, retorno, avaliag&o ou comentario.
3 Programas que comandam o funcionamento de um computador.
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confraternizacdes, projetos e/ou dindmicas que reunam setores diferentes,
aproximando profissionais de perfis e competéncias distintas.

O quarto pilar da gestdo de pessoas refere-se ao conhecimento e a
competéncia, no qual visa trabalhar o conhecimento e as competéncias dos
colaboradores, fortalecendo a estratégia determinada pelo setor de gestdo de
pessoas da empresa e desenvolvendo uma melhoria continua.

Por fim, o quinto e Uultimo pilar diz respeito ao Treinamento e
Desenvolvimento dos Empregados, por meio desse processo a empresa adquire
a possibilidade de aumentar sua competitividade e, consequentemente, sua
lucratividade. Logo, neste contexto, ao entender os déficits de conhecimento e
as caréncias do mercado, unindo-os a melhores praticas de treinamento e
desenvolvimento a organiza¢do antecipando possiveis demandas futuras.

Como apresentado anteriormente neste trabalho, a Gestdo de Pessoas
pode ser vista como “a fung¢ao gerencial que visa a cooperagao das pessoas que
atuam nas organizacBes para o alcance dos objetivos tanto organizacionais
quanto individuais” (GIL, 2019, p.18). Sendo, seus seis processos basicos:
agregar, aplicar, recompensar, manter, desenvolver e monitorar pessoas.
Segundo Desser (1997, p. 2),

A administracdo de gestdo de pessoas € o conjunto de politicas e
praticas necessarias para conduzir os aspectos da posicao gerencial
relacionados com as “pessoas” ou recursos humanos, incluindo
recrutamento, selecdo, treinamento, recompensas e avaliacdo de
desempenho.

Assim, as politicas representam as diretrizes de atuacdo (FISCHER,
2002) e a intencdo da organizacdo sobre quais programas, processos ou
técnicas de gestdo de pessoas devem ser implementadas nos negoécios
(WRIGHT; BOSWELL, 2002). Enquanto que as praticas representam as
atividades de gestdo de pessoas, tais como métodos de selecdo, avaliacéo,
treinamento, gestdo de equipes, comunicacdo, recompensas e seguranga no
trabalho (WALL; WOOD, 2005), orientadas por politicas especificas (FISCHER,
2002).

Além disso, a Gestéo de Pessoas desenvolve-se por meio de um conjunto
de processos dinamicos e interativos, podendo ser compreendido como uma

série de atividades que fornecem valor aos clientes internos das organizacdes
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(CHIAVENATO, 2014). Dividindo-se conforme apresentado no Quadro a seguir.

Quadro 3 — Processos de Gestao de Pessoas

Processo Objetivos Atividades
Incluir pessoas na empresa e - Planejamento de
definir quem ira trabalhar na  pessoas
Provisao organizagao. - Recrutamento e selegao
- Integracao
Definir o que as pessoas fardo - Modelagem do trabalho
na organizacdo, além de | - Avaliacdo de
Aplicacéo desenhar as atividades a serem | desempenho
desenvolvidas, orientar e - Gestdo de carreiras
acompanhar o desempenho.
Incentivar, manter as pessoas | - Gestdo da remuneracéo
na organizagdo e  criar | - Higiene e seguranca no
Manutencéo condicdes ambientais e trabalho

Desenvolvimento

Monitoracao

psicoldgicas satisfatorias.

Preparar e desenvolver as
pessoas.

Acompanhar e controlar as
atividades das pessoas e

verificar resultados.

- Relacgbes sindicais

- Treinamento

- Desenvolvimento de
pessoas

- Desenvolvimento da
organizacao

- Banco de dados

- Sistemas de informacfes
gerenciais

- Auditorias

Fonte: Instituto Federal do Rio Grande do Sul elaborado a partir de

Chiavenato (2014, 2016a).

Dessa maneira, nas secOes adiante serdo descritas as principais

atividades realizadas pela area de Gestdo de Pessoas e seus respectivos

objetivos.

2.2.1.1 Recrutamento e Selecdo

O processo de recrutamento consiste em um conjunto de praticas que visa

atrair candidatos com determinadas qualificacbes para o preenchimento de

vagas disponiveis na empresa e, que, posteriormente, serdo submetidos ao

processo seletivo. Lodi (1967) afirma que o recrutamento € processo de procurar

empregados, também denominado processo de provisdo, essa procura pode ser

de forma externa, que consiste em promover ou transferir funcionarios que ja
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possuem vinculo empregaticio com a organizacdo ou, interna que visa 0
preenchimento de vagas por pessoas de fora da empresa. GUIMARAES E
ARIEIRA (2005, p. 5) citam que:

“O recrutamento pode ser interno ou externo, e cada um destes tipos
apresenta vantagens e desvantagens para 0 processo em si e para a
empresa. Cabe aos gestores, juntamente com a area de Gestédo de
Pessoas, analisarem o que é melhor para a empresa, fazer com que
as organizac8es compreendam que nao basta apenas definir um perfil
e selecionar, mas, fazer com que haja uma reflexdo sobre o tipo de
profissional que buscam, que desejam para a empresa e decidir qual é
o tipo mais efetivo que sera usado para escolher o candidato a ocupar

determinada vaga”.

Santos (1973) define selecdo como um processo pelo qual séo escolhidas
as pessoas adaptadas e qualificadas a determinada ocupacéo. De acordo com
Vasconcelos et al. (2009, p.3) os principais instrumentos para a selecéo sao: as
entrevistas, utilizadas para descobrir se os valores do candidato correspondem
aos da organizacdo; os testes escritos, que visam analisar a percepcado e
conhecimento; e testes de simulacéo de desempenho, que servem para avaliar

se o individuo exercera determinada atividade com sucesso.

2.2.1.2 Treinamento e Desenvolvimento
Chiavenato (2009) apud Cruz e Santana (2015, p.39), descrevem

treinamento como:

“Processo sistematico para promover aquisi¢gdo de habilidades, regras,
conceitos e atitudes que busquem a melhoria da adequacédo entre as
caracteristicas dos empregados e as exigéncias dos papéis funcionais,
e desenvolvimento € o processo de longo prazo para aperfeicoar as
capacidades e motivacdes dos empregados a fim de torna-los futuros
membros valiosos da organizagao”.

Assim sendo, a prética de treinamento € de extrema importancia para as
organizacbes e seus colaboradores, pois dessa forma mantém-se o0s
empregados atualizados e aprimorando suas competéncias. Seus métodos
podem ser realizados de maneira formal, a qual ocorre um planejamento

estruturado e informal, ndo planejada se adaptando ao momento e as pessoas.

Conforme Cruz e Santana (2015, p.39) o treinamento dos colaboradores
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“‘pode produzir quatro tipos de mudanga de comportamento: a transmissao de
informacdes, o desenvolvimento das habilidades, a modificacédo de atitudes e o
desenvolvimento de conceitos”.

Quanto a avaliacdo de desempenho, também chamado desenvolvimento,
esta prética procura estabelecer parametros com a finalidade de avaliar e
monitorar as decisdes de Gestdo de Pessoas, visando identificar necessidade
de treinamento, fornecer feedback e servir como base para alocacdo de

recompensas.

2.2.1.3 Cargos, Salarios e Beneficios

A administracdo de cargos, salarios, beneficios e recompensa, objetiva
atrair e reter os empregados. Ao realizar o planejamento dos beneficios de forma
justa, o RH propicia um ambiente de motivacdo e produtividade, gerando
expectativas de crescimento profissional, eliminando incoeréncias que possam
causar desequilibrios salariais ou a insatisfacdo. Tendo em vista que nesse
plano, o colaborador saberad qual o melhor caimho para se ter um aumento

salarial, por exemplo.

2.2.1.4 Planejamento estrategico

Pode-se definir planejamento estratégico como um processo gerencial
que visa a formulacdo de objetivos para selecionar programas de acdo e
execucdo, levando em consideracdo as condicfes tanto internas, quanto

externas a organizagao e seu desenvolvimento. Para Marras (2011 p. 262):

O planejamento estratégico organizacional, introduz, mudancas de
paradigmas que modificam substancialmente o rumo dos resultados
organizacionais, otimizando-os por meio de maiores indices de
qualidade e produtividade do trabalho, alavancando pelo desempenho
humano; o perfil da cultura da organizacdo, redesenhando-o em
concordancia com um conjunto de valores e crencas compartilhados
entre empregados e empresa para permitir ambientes participativos e
comprometidos com objetivos comuns.

Ou seja, neste processo a Gestdo de Pessoas concentra-se em ajustar
suas estratégias e praticas. Contudo, as acdes realizadas sdo multiplas, devendo
desempenhar papéis operacionais e promover acdes estratégicas. Dessa forma,

o RH assume o papel de parceiro estratégico, orientando os gerentes com

diagnosticos para que possam converter as estratégias em agdes, garantindo a
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execucao de um plano de agéo, que sera seguido por gerentes e colaboradores,

cuja funcéo é avaliar as prioridades e focos.

2.2.1.5 Retencéo de Talentos

Retencdo de Talentos é uma pratica estratégica que tem por finalidade
fidelizar os colaboradores de determinada organizacdo. Por meio de politicas e
praticas desenvolvidas, onde as organizacdes oferecem oportunidades de
crescimento e incentivo, além de desenvolvimento profissional e pessoal aos
empregados (CRUZ E SANTANA, 2015, p.42).

Assim, as empresas podem diminuir seu turnover4, seus custos com
admissbes e demissbes, obter maior credibilidade perante os colaboradores,
gerando maior satisfacdo e possibilidade de maiores investimentos no

desenvolvimento da organizagao de maneira geral.

2.2.1.6 Sistemas de Informacao Gerenciais

Oliveira (1992) define Sistema de Informacdo Gerencial (SIG) como um
processo de transformacdo de dados em informacdes que, posteriormente,
serdo utilizadas para compor a estrutura deciséria da empresa, bem como
proporcionar sua sustentacdo administrativa para otimizar resultados.

Assim, na Gestdo de Pessoas esses sistemas auxiliam 0s gestores na
coleta, no registro, no armazenamento, na andlise e recuperacdo dos dados no
que diz respeito aos Recursos Humanos e seus respectivos processos. Logo,
sua utilizagédo reduz custos e tempo de processamento, sendo uma ferramenta

de suporte para tomada de deciséo.

2.2.1.7 Comunicacdao Interna

Para Franca (2011, p. 142), “a comunicacéo é definida como a troca de
informacgdes entre um emissor e um receptor e a interferéncia (percepc¢éo) do
significado por parte dos individuos envolvidos”. Na Gestdo de Pessoas a
comunicacdo interna diz respeito a todos os assuntos que influenciam ou
possam influenciar de forma positiva o cotidiano ou a relacdo entre o
colaborador, empresa e seu gestor (CRUZ E SANTANA, 2015, p.43).

Esse tipo de comunicagdo, estimula o fortalecimento da cultura

4 Termo utilizado na &rea de Recursos Humanos (RH) para referir-se a rotatividade de
empregados, ou seja, entrada e saida de funcionarios em determinado periodo de tempo.
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organizacional, impactando a visdo que cada colaborador tem na empresa e,
consequentemente, sua produtividade. Uma pesquisa da 15Five aponta que
81% dos empregados valorizam uma organizagcdo que apresenta uma

comunicacao eficaz em detrimento de uma que ofereca excelentes beneficios.

2.2.1.8 Endomarketing

O endomarketing € frequentemente utilizado pela Gestdo de Pessoas
como ferramenta na comunicacdo interna, recrutamento e selecéao,
treinamentos, planos de carreiras, motivacao, valorizagcdo, comprometimento e
recompensa, pesquisas de mercado e demisséao.

Franca (2011) aponta o Endomarketing como um modelo de gestdo que
faz uso de politicas, conceitos e técnicas de RH e marketing, com o objetivo de
integrar todas as areas e niveis organizacionais, tornando os colaboradores
motivados, capacitados e orientados para a satisfacdo dos clientes, além de
melhorar sua employee experience.

Apesar dos beneficios e vantagens que a Gestdo de Pessoas gera para
as organizacg0fes,ainda existem uma série de dificuldades enfrentadas pela area,
Chiavenato (2009) informa que as dificuldades bésicas dizem respeito a lidar
com recursos intermediarios e ndo com fins; gerir 0s recursos vivos que € algo
extremamente complexo, diversificado e conta com muitas variaveis, que sao as
pessoas; além de trabalhar com o fato de que a Gestao de Pessoas nao esta
somente inserida na area de RH, mas nos diversos 6rgaos da organizacdo que
possuem diversos chefes e gerentes, o que pode comprometer a eficiéncia e a
eficacia dos processos, praticas e politicas.

Portanto, evidencia-se que o setor de Gestdo de Pessoas ndo pode
controlar os eventos ou condi¢cfes que as produzem, trabalhando em ambientes
sobre os quais exercessem um grau de poder e controle muito pequeno, sendo
os padrdes de desempenho e de qualidade complexos e diferenciados (variando
de acordo com nivel hierarquico, a area de atividade, a tecnologia aplicada e
com o tipo de tarefa ou atribuicdo). Ademais, um dos vieses mais criticos da
Gestéo de Pessoas, esta na dificuldade de identificar se o trabalho esta ou ndo
sendo bem executado. Logo, a area apresenta varios desafios e riscos néo

controlados ou néo controlaveis, ndo padronizados e imprevisiveis.

2.2.2 Employee Experience
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O termo Employee Experience tem sido utilizado por consultorias e
empresas, mas merece reflexdes mais aprofundadas sobre a perspectiva
académica. A EX diz respeitoa experiéncia que o colaborador teve com
determinada organizacdo desde o momento em que candidatou a vaga e que
ndo termina apds o desligamento. Maylett e Wride (2017, p.12) definem
Employee Experience como “a soma das percepg¢des que os funcionarios tém
sobre as interagdes com as organizag¢des nas quais trabalham”.

Esse termo popularizou-se por volta do ano 2017, quando as
organizagfes passaram a focar ndo s6 na customer experience (experiéncia do
consumidor), mas também em compreender a importancia da satisfacdo dos

colaborados e se possuiam uma impressao positiva da organizacao .

Figura 2 — Historico Evolutivo da Employee Experience
Fonte: Jacob Morgan (2017)
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seu trabalho. desempenho. trabalham apenas

pelo salario.

A partir dessa percepc¢éao foram-se destacando e implementado praticas e
métodos com foco em oferecer boas vivéncias aos empregados e,
consequentemente, influenciar o nivel de satisfagéo dos clientes.

Tendo em vista que os colaboradores auxiliam na formagéo da base de
uma organizacdo e participam em diversos momentos dos processos, da
realizacdo de projetos e eventos, sua satisfacdo impacta diretamente o

desempenho geral da organizacdo. Um colaborador com uma ma experiéncia
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apresentara baixo desempenho, prejudicando a qualidade de seu trabalho.

Assim, a EX busca compreender a necessidade dos empregados, pensar
em formas de atender essas necessidades e realizar acdes voltadas a promocéao
de um ambiente de trabalho confortavel e satisfatério aos colaboradores. Logo,
a EX tem a finalidade de criar um ambiente de trabalho para que os
colaboradores se sintam “livres” e realizar o melhor no trabalho.

Jacob Morgan (2017) grande referéncia sobre a tematica atualmente e
autor do livro The Employee Experience Advantage, define a employee
experience como a criagdo de um ambiente organizacional na qual os
colaboradores desejam estar, ndo s6 porque precisam aparecer para trabalhar.
Morgan (2017) também defende que ha trés fatores essenciais para criar
experiéncias inesqueciveis: cultura, tecnologia e espaco fisico.

De acordo com os fatores definidos pelo autor, o ambiente tecnoldgico
representa 30% do impacto na experiéncia dos colaboradores. Para a avaliacédo
deste ambiente sdo consideradas trés variaveis representadas pela sigla ACE,
na qual seu significado esta relacionado a disponibilidade das ferramentas
tecnoldgicas para todos os empregados, sua usabilidade como se fosse para um
consumidor comum e sua aderéncia as necessidades dos colaboradores e
exigéncias da organizacao.

O ambiente fisico também representa 30% da experiéncia do empregado
e pode ser dividido em 4 atributos, representado pela sigla COOL, na qual sua
traducdo para a lingua portuguesa aponta fatores relacionados a atratividade do
local de trabalho para trazer amigos ou visitantes, flexibilidade de trabalhar onde
preferir, aderéncia e reflexo dos valores da organizacédo e oferta de mdultiplas
opc¢Oes de ambientes no local de trabalho.

Quanto ao terceiro e ultimo fator, que diz respeito ao ambiente cultural
representa 40% da experiéncia do empregado e contempla 10 variaveis
condicionadas pela sigla CELEBRATED, relacionadas a employer branding da
organizacdo, valorizacdo dos empregados, legitimacdo do propdsito da
empresa, senso de pertencimento dos colaboradores, crenca na diversidade e
inclusdo, habilidade para aprender novas coisas e oferecer recursos para
possibilitar este aprendizado, atuacao de gestores como mentores e dedicagéo
a saude e bem-estar dos empregados.

Contudo, ha uma interccado entre levantar suposicbes a respeito das
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necessidades dos colaboradores e, realmente, realizar a captura de dados e
informacdes sobre tais necessidades, como pode-se observar na Figura 2.

Figura 3 — Necessidades na Employee Experience

Necessidades Employee | Necessidadese

e desejos dos Experience objetivos da
colaboradores organizacao

Fonte: Jacob Morgan (2017)

Assim, para trabalhar a experiéncia do colaborador é preciso garantir que
sua jornada na empresa tenha bons momentos. Sendo de extrema importanca:
1. Mapar o ciclo do colaborador: analisar as etapas da jornada do
colaborador para compreender suas experiéncias;
2. Ouvir os seus colaboradores: dar voz aos colaboradores permite que
participem ativamente do processo. S6 € possivel saber sobre a
experiéncia na 6tica dos colaboradores, se a empresa escuta-los.

Portanto, adotar o que foi citado nos tdpicos acima € o primeiro passo
para iniciar a implementacéo de employee experience em uma organizacédo. Em
uma pesquisa da Deloitte, 80% dos executivos avaliaram como muito importante
(42%) ou importante (38%) a implementagcdo de praticas de EX nas

organizacgfes, porém apenas 9 % estdo prontos para lidar com este desafio.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS
Para Oliveira (2011), o método de uma pesquisa busca expor as escolhas
gue o pesquisador realizou que possibilitou a composicao de seu trabalho. Nesta
secao, serdo expostos os metodos de pesquisa, bem como sua abordagem e a
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escolha do objeto de pesquisa. Assim sendo, esta pesquisa caracteriza-se como
de natureza qualitativa.

Trivinos (1987) considera que a abordagem de natureza qualitativa
trabalha os dados buscando significado, baseando-se na percepcado do
fenbmeno inserido em seu contexto. A utilizacdo do metddo qualitativo busca
captar ndo s6 a aparéncia do fendbmeno, mas também explicar sua origem,

relacbes, mudancas e suas consequéncias.

3.1 Coleta de Dados

Esta secéo, refere-se ao processo de coleta que objetiva reunir os dados
necessarios para aplicacdo e desenvolvimento da pesquisa. Onde tais dados
sdo utilizados para fins de planejamento, estudo, desenvolvimento e
experimentagoes.

Quando o pesquisador realiza essa etapa de seu estudo, ele se propoe a
estabelecer um contato mais direto com suas fontes de informacéo, de forma a
recolher suas percepcdes a respeito de determinado assunto. Assim, segundo
Silva e Menezes (2005), a coleta de dados deve estar relacionada com o
problema encontrado, a hipétese ou os pressupostos da pesquisa com a fim de
alcancar os objetivos apontados no trabalho.

Visto a definicdo e a importancia da etapa indicada nesta secdo. Este
trabalho, utilizou-se de contribui¢cdes bibliograficas nacionais e internacionais,
com o intuito de conhecer e analisar o tema e problematica da pesquisa. Sendo,
a revisao de literatura um processo de busca, analise e descricdo de um corpo
do conhecimento em busca de resposta a uma pergunta especifica.

Para Gil (2002, p. 44), a pesquisa bibliografica “é desenvolvida com base
em material ja elaborado, constituido principalmente de livros e artigos
cientificos”. Assim, para realizacdo da pesquisa utilizou-se os seguintes critérios
de selecéo: os artigos foram pesquisados em bases como a Scielo e o Google
Académico por meio de palavras chaves referentes a tematica. Além disso,
pesquisou-se materiais em sites de consultorias para embasamento da proposta

de modelo e conhecimento mais aprofundado dos processos.

3.2 Analise de Dados
A analise é um processo que ocorre ap6s a coleta dos dados e

informacdes, o qual para Gil (2002), € a parte mais importante do trabalho, pois
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a interpretagéo dos dados no ambiente de estudo, passa confiabilidade ao leitor
guanto a preservacéao da totalidade da unidade geral que foi apresentada. Tendo
em vista que esta, trata-se de uma pesquisa de natureza qualitativa e

bibliografica, a técnica de analise torna-se de contetdo. Assim,

Analisar os dados qualitativos significa “trabalhar’ todo o material
obtido durante a pesquisa, ou seja, os relatos das observacdes, as
transcri¢cdes, as analises de documentos e as demais informacdes
disponiveis (ANDRE E LUDKE, 1986, P.45)

Quanto ao objetivo da pesquisa, foi escolhida a exploratéria, com a
finalidade de aprofundar e apurar idéias, além de construir modelos e levantar
hipéteses. Segundo Malhotra (2001), esse tipo de pesquisa €é utilizada quando
faz-se necesséario definir a problemética com maior precisdo. Sendo, seu
processo de pesquisa flexivel e ndo-estruturado.

Assim, a partir da pesquisa bibliogréfica resultante da reviséo de literatura
e da pesquisa documental em sites de empresas de consultoria, organizou-se 0s
dados recolhidos em categorias que serdo utilizadas para apresentacdo de
modelo integrativo, proposto nos resultados do presente trabalho.

Concluindo a secéo, seguindo os métodos utilizados e aqui descritos de
coleta e analise dos dados, no proximo capitulo serdo expostos os resultados

obtidos no desenvolvimento da pesquisa.

4 ANALISE E APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Nesta secdo serdo apresentados os dados coletados e analisados
referentes ao comportamento das empresas com relagcdo a employee experience
e as praticas de Gestdo de Pessoas e Endomarketing atualmente e, propor um
modelo por meio de pesquisas bibliograficas e vivéncias profissionais da autora
gue seja capaz de melhorar a experiéncia do colaborador na organizacao e que
tameém seja viavel de se implementar.

O capitulo seréa dividido em quatro partes: na primeira sera apresentada a
contextualizacéo e a relevancia de maneira mais aprofundada do investimento
da employee experience nas organizagcbes, na segunda parte seréo
apresentadas algumas formas de abordagens que as empresas utilizam
atualmente na sua Gestado de Pessoas, na terceira serao apresentadas novas

formas (modelos) que as organizagfes podem aplicar para possivel melhoria em
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seus processos dentro da Gestdo de Pessoas acarretando em uma estratégia
de EX mais eficaz e, por fim a quarta parte discorrera sobre importancia da
gestdo da informacdo para uma organizacdo que adota praticas de

Endomarketing.

4.1 A Employee Experience

Os cuidados e a atencéo no relacionamento com os empregados, dentro
de um modelo integrado nas empresas, atualmente sdo tematicas estudas pelas
mais diversas &reas, contudo, principalmente, pela Gestdo de Pessoas e
Marketing. A experiéncia dos colaboradores em uma organizacdo envolve
diversas variaveis e pode ser considerada uma tematica de natureza complexa.

Petraglia (1995) retoma as principais reflexdes e contribuicbes de Edgard
Morin sobre a complexidade, evidenciando que o termo “‘com do latim
complexus, referente ao que abrange muitos elementos ou varias partes ligadas
entre si, € “o0 que esta ligado, o que esta tecido” (MORIN, 2015, p. 564).

O ciclo do relacionamento de um colaborador com determinada
organizacéo € considerada uma jornada, marcada por etapas importantes, onde
estas influenciam o desejo dos empragados de permanecer na empresa. Esse
desejo também é relacionado a maneira que a organizacdo, na figura dos
gestores e de sua cultura, trata as situa¢des do dia a dia com cada um de seus
colaboradores.

Ou seja, investir em employee experience € benéfico a organizacéo,
partindo do presuposto de que um colaborador com boas experiéncias, estara
satisfeito com seu ambiente de trabalho e, assim, ficara mais engajado e
motivado buscar obter um melhor desempenho ao excercer suas atividades.
Sendo, alguns dos beneficios promovidos por uma employee experience bem
definida: o aumento da retengao de talentos, onde esta consiste em manter bons
profissionais na empresa pelo maior tempo possivel. Segundo o relatério de
tendéncias do RH em 2019, efetuado pelo GPTW, a retencdo de talentos nas
organizagcdes tem como uma de suas principais preocupag¢des o aumento do
turnover®, citado por 27% dos 420 executivos entrevistados.

Logo, além de diminuir a taxa de rotatividade, a employee experience

melhora demasiadamente a qualidade dos resultados entregues, tendo em vista

5 Fluxo de entradas e saidas de colaboradores em uma organizacao
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gue quando o colaborador conhece bem o modo de funcionamento da empresa
e sente-se parte da organizacdo, o processo produtivo torna-se mais natural e
articulado. Essa pratica também forma, com o tempo, um forte capital intelectual,
ou seja, conhecimentos especificos relacionados a area de atuacdo da empresa.

Entretanto, esses talentos s6 permaneceram em organiza¢des onde ha
uma employee experience ativa e bem definida, ou seja, onde sentem-se
reconhecidos, incluidos e motivados. Logo, um dos beneficios trazidos com
investimentos em employee experience é a vontade dos colaboradoes de
permanecer na empresa, ndo soO atraindo talentos, como retendo-os e
incentivando-0s a engajar-se com a organizacgao.

De acordo com o State Global Workplace, o engajamento gera um
aumento de 10% na satisfacéo dos clientes, podendo trazer um aumento de 21%
na lucratividade da empresa. Um colaborador engajado compreende o impacto
de suas acdes no desempenho da organizacdo, além de tomar as metas da
empresa como suas.

Outra vantagem da employee experience € que ela diminui a taxa de
absenteismo e acidentes de trabalho. A taxa de absenteismo refere-se a
auséncia dos colaboradores na organizacdo, podendo citar como exemplo, as
faltas, sendo utilizada como indicador de desempenho, pois além do impacto
direto nos resultados da organizacdo, esta taxa ird auxiliar na identificacao de
fatores existente a serem trabalhados no ambiente e que estejam afetando o
interesse das equipes. O absenteismo também pode ser resultado de acidentes
de trabalho.

Quando uma organizacdo preza por uma boa experiéncia de seus
colaboradores sua taxa de absenteismo diminui consideravelmente, passando a
obter equipes focadas em produzir mais e com qualidade, pois tanto os
empregados, quanto os lideres estardo atentos aos processos e aos cuidados
necessarios para evitar acidentes e problemas na gestao da qualidade.

Por fim, o investimento em employee experience aumenta a
produtividade, ainda conforme o State Global Workplace, o engajamento dos
colaboradores gera um aumento de 17% na produtividade, podendo reduzir
falhas e defeitos em até 40%. Empregados que estao inseridos em determinada
organizacdo que possui uma boa employee experience, distraem-se menos ao

executar suas funcdes, além de sentirem-se confortaveis ao trabalhar, o que
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aumenta a velocidade e a qualidade nas entregas. O que afeta diretamente o
rendimento da organizacional, uma vez que qualidade e prazo séo fatores que

conquistam clientes.
4.2 Funcionamento das Organizacfes: Praticas Antigas x Atuais

Ao considerar essa relacdo dos colaboradores com a organizacgao,
entende-se de maneira simples quais medidas devem ser tomadas para
melhorar a employee experience, dependendo do estagio em que estes se
encontram. Imagine uma empresa onde o0s estagios da jornada do colaborador
sdo pautadas nas antigas praticas de Gestédo de Pessoas, sendo as suas etapas:
Recrutamento e Selecéo, Integracdo, Desenvolvimento e Desligamento.

Figura 4 — Viséo tradicional da jornada do colaborador

Fonte: Elaborado pela autora
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Essas “antigas” praticas da Gestdo de Pessoas sdo mais focadas em
proporcionar satisfacdo para a prOpria organizacdo do que para 0 seu
colaborador. Em antigas praticas a cultura da organizacdo era facilmente
encontrada descrita no site ou em um quadro da parede, sem ser medida e nem
estudada por meio comportamento de seus clientes externos e internos. Na
atualidade, sdo usadas ferramentas para identificar, alinhar e melhorar a cultura
organizacional em meio a tantas mudancgas e aquisi¢des.

A employee experience nas antigas praticas era medida e analisada
apenas por uma pesquisa anual de satisfacao e engajamento. Hoje, a employee
experience envolve feedback, acdes durante ao longo do ano e monitoramento
constante. Além disso, cada area do RH possuia um lider (recrutamento,
beneficios, engajamento).

Contudo, o processo de employee experience deve ser totalmente
integrado, devendo possuir um profissional responsavel pela experiéncia
completa, incluindo jornadas, engajamento e cultura dos funcionarios.

As plataformas voltadas a Gestdo de Pessoas sao utilizadas pelos
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empregados com o intuito de otimizar a conclusao de tarefas e realizacédo de
relatorios da area apenas para satisfacdo da empresa. Na employee experience,
as plataformas sdo projetadas e utilizadas na experiéncia do usuario (UX), ou
seja, dos colaboradores, incluindo aplicativos digitais e solu¢gbes baseadas na
jornada do colaborador e na comunicagdo interna que inspira 0s clientes
internos.

Assim, na Figura 3 verifica-se que no processo tradicional da Gestao de
Pessoas, sua a primeira fase trata-se do recrutamento e selecdo de pessoas,
também chamada de provisdo. Segundo Ribeiro (2006), o recrutamento € um
sistema de informacgdes, que tem por objetivo atrair candidatos qualificados, os
quais serdo selecionados para tornam-se futuros colaboradores.

Quando a organizacdo verifica a necessidade de contratar novos
colaboradores sdo analisados os curriculos sendo eles entregues por e-mail ou
presencialmente. No caso de empresas que possuem certo nivel de familiaridade
com as tecnologias utilizadas e estratégias de marketing, estas divulgadam suas
em sites especializados em emprego e até em redes sociais, como o LinkedIn.

Sado analisados e selecionados os melhores curriculos, daqueles que
correspondem com o perfil da vaga em aberto, para a realizacdo de um processo
seletivo, onde sao realizadas entrevistas e uma diversidade de testes para que
o candidato seja avaliado e contratado. O recrutamento pode ser: interno
(candidatos que j4 atuam na organizacdo) ou externo (candidatos fora da
organizacao).

O treinamento de pessoal corresponde a segunda etapa do processo
tradicional, também denominada aplicacéo, o treinamento € uma fonte lucrativa
para organizagdo, ao permitir que os colaboradores contribuam efetivamente
com seus resultados, sendo uma maneira de agregar pessoas, a organizacao e
melhorar a relagdo com os clientes (CHIAVENATO, 2010). Logo, o treinamento
€ um instrumento de ensino utilizado pelas organizacbes para que O0S
colaboradores possam desenvolver habilidades, conhecimentos e atitudes para
gue produzam mais e com qualidade.

Por fim, a Ultima etapa do processo tradicional seria o desligamento, onde
este representa o processo de encerramento do contrato de trabalho, afetando
de maneira direta as expectativas da organizacdo em relagdo ao colaborador e

vice-versa. Sendo, fundamental que a area de Gestdo de Pessoas esteja
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preparada para conduzir essa tarefa da maneira mais correta possivel.

Figura 5 — Employee Experience VS Processo Tradicional

Fonte: Elaborado pela autora
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Assim, a base para melhora constante da experiéncia do colaborador
seria por meio do feedback, além da reestruturacdo do processo, focando mais

no bem estar do colaborador, visdo esta que a employee experience oferece.

4.3 Proposigéo de Modelo

“A inovagao se origina-se da necessidade de sobrepor-se ou de adaptar-
se aos obstaculos ambientais, ao crescimento e ao desenvolvimento dos
mesmos e da necessidade de lutar pela sobrevivéncia das organizagdes”
(MOTTA, 1979, p.176). Dessa forma, nesta secéo serdo abordadas as praticas
e processos que fazem parte da employee experience, além de realizar
proposicdo de modelo que as organizacdes podem adotas, com base em
materiais de consultorias e pesquisas bibliograficas acerca da tematica.

A constatacdo de que o0 ambiente externo sofre alteracOes
frequentemente, devido as mudancas dos valores, necessidades, prioridades e
desejos da populacédo, faz com que o processo de mudanca organizacional
permaneca continuo. Portanto, a importancia de inovar e adaptar a cultura
organizacional deve ser considerada um fator indispensavel para sua
sobrevivéncia no mercado.

Essas mudangas constantes também aplicam-se ao ambiente interno, o
qual diz respeito a relacdo da organizacdo com seus colaboradores, ao inovar
investindo na employee experience, que em primeira instancia, configura-se
como uma fonte critica de informacdes a respeito dos clientes, tendo em vista

que os colaboradores estdo constantemente em contato com o0s clientes
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externos, o que gera conhecimento e, consquentemente, uma vantagem
competitiva para organizacdo. Além disso, sua aplicacdo proporciona o0s
seguintes beneficios: (i) empregar o conhecimento obtido para a facilitacdo das
interag6es do proprio colaborador com os clientes; e (ii) servir de suporte a
tomada de decisbes da empresa (BITNER; BOOMS; MOHR, 1994).

Assim, na tematica aqui explorada, evidencia-se que as empresas devem
potencializar suas informac¢des, bem como o conhecimento gerado a partir delas,
provenientes das atitudes e comportamentos dos colaboradores, tendo em vista
que estas podem afetar, significativamente, as percepc¢des dos clientes e os
resultados organizacionais (CHEBAT; KOLLIAS, 2000). Sendo, a employee
experience uma inovacao que une as estratégias de endomarketing a Gestao de

Pessoas, visando tornar melhor a experiéncia do colaborador nas organizacoes.

Figura 6 — Funcionamento da EX

Fonte: Elaborado pela autora
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4.3.1 Onboarding

O Onboarding compreende as atividades de pré-chegada e encontro, a
literatura trata com énfase 0 momento em que o candidato é escolhido pela
organizacdo e recebe a informacdo da sua aprovacdo no processo seletivo,
ignorando a importancia da criacdo da jornada nos momentos que antecedem a
confirmacéo de aprovacgdo, que neste trabalho estd nomeada de pré-chegada.
O Onboarding € um processo, € um grande cartdo de visitas, espera-se dos que
participam de processos seletivos, que ao chegarem na organizacéo confirmem

0 que imaginou no processo seletivo.
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A pré-chegada é o que ocorre antes do profissional se juntar a
organizacdo. Nao se trata apenas do processo de recrutamento e selecédo, mas
de toda construcédo de imagem que a organizacdo desenvolveu. Nessa etapa,
faz-se necessario pensar na construcdo da experiéncia e nos pontos de contato
(touchpoints), que devem ser trabalhados ao longo de toda jornada, até o
desligamento.

Atividades que ocorrem nesta etapa: interacdo do candidato com
colaboradores, com website, a estrutura, produtos e servicos. Visitas a sites de
vagas da organizacao, listas de vagas de consultorias. Candidatura a vagas
ofertadas. Convite e realizacdo do processo seletivo (testes, entrevistas,
dindmicas de grupo), apresentacdo da vaga e do setor da vaga, e retorno para
guem nao foi aprovado. Aos que sao aprovados, ocorrem atividades como o
retorno do processo, proposta de remuneracao, check list de documentos para
contratacdo, exames admissionais, dentre outros.

Depois de entrar numa Organizacéo, o novo membro passa para o estadio
do Encontro, momento em que confronta a possivel discrepancia entre suas
expectativas — sobre o trabalho, os colegas, o chefe e a empresa de maneira
geral — e a realidade. Sobre o momento do encontro, deve-se levar em
consideracdo que o candidato chega trazendo consigo um conjunto de valores,
normas, atitudes e expectativas adquiridas ao longo da vida. Nesse inicio do
processo de socializacdo , € preciso ter em mente que a fase mais critica do
processo é a entrada na organizacdo, momento em que a empresa tente moldar
o profissional com o intuito de transforma-lo em funcionario ‘bem posicionado’.

Ocorrem atividades como treinamento de integracdo a organizacéo e ao
trabalho, recebimento de elementos de identidade organizacional como cédigos
de ética/conduta, de equipamentos. Neste momento ocorrem as primeiras
impressoes, as orientacdes basicas, percebe-se a qualidade do trabalho e das
relacbes, as perspectivas de melhoria. Sobre a integracdo, € 0 primeiro
momento de conexao de quem chega, devido os vinculos que geram, 0 grupo se
mantém conectado por um tempo.

Enquanto ator estruturador de um processo compartilhado, faz-se
necessario um time multidisciplinar alinhado (squad), que tenha encontros
periodicos (touchpoints) e sejam responsaveis pelo processo, incluindo a analise

dos dados de pesquisas para melhoria continua. Enfatiza-se aqui que nao é
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apenas funcao da area de gestédo de pessoas, ja que outras areas (demandante)
também participam das tarefas e atividades, impactando diretamente na
experiéncia.

Sobre os pontos de atencédo para uma boa experiéncia de onboarding,
deve-se 1) garantir a conexao e o contato humano na maior parte das etapas, 2)
manter experiéncias imersivas, 3) reafirmar a proposta de valor da organizacéo,
4) iniciar a ativacao da cultura organizacional, 5) buscar a aceleracdo da curva
de aprendizagem, e, 6) potencializar o ajustamento.

Ja que experiéncia parti de informacdes, a organizacao deve coletar
desde o momento de inscricdo do curriculo ou da candidatura a vaga,
descobrindo dados do candidato que possibilite criar jornadas. De forma ampla,
um onboarding dura entre trés e seis meses. Além das fontes citadas,
informacgdes podem vir de pesquisas de reacao dos pontos de contato. Ao longo
desse periodo pode-se medir o que impactou na experiencia do colaborador nos
30/60/90 dias, como se sentiu acolhido, se conheceu os colegas, se teve reunido
com a lideranca, equilibrio de vida (life balance) etc. Deve-se mensurar o que
importa e trabalhar os dados.

Exemplos de praticas

e No recrutamento, por exemplo, ao realizar uma selecdo, atualmente as
empresas muitas vezes nem dao retorno sobre o processo seletivo
quando o canditado em questdo nao foi aprovado, ou seja, quando a
organizacao realiza esse tipo de acdo, o candidato tem uma ma visado da
empresa, afetando, diretamente sua employee experience. Tendo em
vista que esta, comeca na comunicacdo, no dar e receber feedback, de

modo a gerar uma boa impresséo;

¢ |dentidade visual para processos seletivos e de admisséo, ter uma marca

gue comunique a experiéncia;
e Carta proposta que gere mais relacionamento;

e A lista de documentacdo nao precisa ser um checklist que fortaleca a
burocracia, pois ao mesmo tempo gue é bom chegar numa empresa nova,

separar documento néo é;
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e Criacao de conteudo que ao longo da curva de aprendizagem responda
as principais duavidas, facilitando o dia-a-dia de quem chega. Devem
abranger de conteludos de comportamento, como o antigo cddigo de
conduta, a conteudos que ativem elementos culturais. Devendo ser

utilizados diversos canais: e-mail, reunido, sms, etc.
e Programa de pausas regulares para melhorar o life balance;

e Pode-se citar como exemplo de pratica o case da Home Depot, sendo
ela uma das principais empregadoras do publico jovem do Canada, a
Home Depot tem o compromisso de oferecer um local de trabalho
diferenciado e fazer com que os funcionérios se sintam parte da grande
familia Home Depot. A empresa destaca-se por oferecer autonomia aos
colaboradores, além de oferecer descontos de até U$50 em qualquer item

da loja por algum motivo que considerarem razoavel.
Fontes de informacdes

e Banco de curriculos, curriculo, testes, documentos admissionais, carta

de proposta;

4.3.2 Journey

A fase de Encontro do Onboarding mais a fase de Metamorfose da
Journey compde a primeira socializacdo do novo colaborador. A socializacéo é
0 processo de adaptacdo dos novos empregados a cultura da empresa. Torna-
se oportuno nesse processo reafirmar a proposta de valor, estimular a ativacao
da cultura organizacional e propiciar atividades que acelerem a curva de
aprendizagem. Sobre a metamorfose, refere-se ao ajustamento ou
desajustamento do colaborador A correta adequacgéo do colaborador favorece o
ajustamento e adequacéo a tarefa

Tendo em vista a esséncia da jornada serem os dados, uma das principais
formas de acompanhar o colaborador ao longo da carreira sado as pesquisas, que
migraram da tradicional pesquisa de clima anual tradicional, para pesquisas
pequenas e curtas que ajudem a obter dados em tempo real, entendendo o que
importa para quem importa. Deve possibilitar uma tomada de decisdes mais agil
com base em dados.

Os resultados devem possibilitar planos de a¢des continuos que servem
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como checkpoints de acompanhamento. J4 as pesquisas maiores devem servir
como mapas de calor para as pesquisas pequenas. As pesquisas pequenas sado
para temas de flutuacéo (ex.: cultura ndo muda no curto tempo, ndo faz sentido).
Ao longo da jornada, hd ainda as diversas fontes de informagbes como
avaliacoes de performance. Aqui, espera-se uma cultura de pesquisa
consolidada.

Por fim, o novo membro precisa de resolver problemas surgidos no
estagio anterior. Isso significa passar por mudangas — por essa razdo, este
estado é chamado de Metamorfose.

Exemplos de préticas
e Fit cultural
e Programas de mentoria
Fontes de Informacéao
e Avalicdo de performance
e Indicadores
e Feedbacks
e Socializacao dos colaboradores

4.3.3 Offboarding

Encerra-se esse ciclo no momento de offboarding, que ndo € menos
importante que todos os outros. Enquanto fontes de informacdes, pode-se falar
das entrevistas de desligamento, que embora ndo seja algo novo, possui
desafios como a consolidacdo dos dados, muito tempo ainda € desprendido para
realizar a entrevista. Deve-se ter o cuidado com essa informacg&o que é rica e
permite insights.

No caso da entrevista de desligamento, deve-se oferece multicanais aos
gue estéo no processo de desligamento para que a informacéo nao seja perdida,
garantindo-se que o questionario ndo pode ser grande. Na analise dos dados, é
possivel identificar desvios de rota da jornada e tomar acdes corretivas. Sobre
as etapas do momento do desembarque, chama-se atencdo para trés

momentos:
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e Fase de preparacdo: o0 gestor precisa estar preparado para o
desligamento, precisa conhecer todo o processo que o colaborador vai
passar, seja 0 exame demissional, onde entrega o material, aos aspectos
de seguranca;

e Partida: Os papéis e responsabilidades precisam estar definidos, com as
etapas do processo estabelecidas. Ex.: Se vai fazer comunicado, quem
vai comunicar. Para demissionarios, se vai ter despedida e como sera;

e POs partida: deve-se pensar em como manter a interacdo com quem ja
foi. Mesmo sendo por vezes um momento triste, pode ser respeitoso e
harmonioso, o colaborador que esta indo deve receber toda informacéo

que precisa.

A importancia do processo reside em ouvir ao longo de toda a jornada,
criando a cultura de participar de pesquisas, isso faz a taxa conversao aumentar,

ouvir apenas na hora do desligamento ndo gera o resultado esperado.
Exemplos de praticas

e Programas de aposentadoria

e Plataforma de p6s partida

e Evento para ex colaboradores

Fontes de informacdes
e Contrato de recisédo
e Exame demissional
e Comunicacao da decisao no sistema

e Analise de dados e informacdes para elaboracdo de eventos
4.3.4 Melhores Préticas

Contudo, a employee experience ndo resume-se apenas em fazer com
que o colaborador sinta-se bem no ambiente de trabalho. E preciso planejar bem
cada acao para obter o resultado desejado. Assim, para melhorar a employee

experience, sugere-se as seguintes melhorias:

1. Realizacao frequente de pesquisas sobre o clima organizacional — essa
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acdo irA mensurar se o ambiente organizacional esta equilibrado e estavel
(tépicos importantes que influenciam na produtividade dos
colaboradores). Ao realizar tais pesquisas, indica-se que a organizacao
aborde pontos relativos as relagbes interpessoais, treinamentos,
remuneracdo, postura da lideranca, avaliacdo de desempenho,
resultados, trabalho em equipe, reconhecimento, oportunidades de

crescimento, infraestrutura, dentre outros;

Repensar os metddos de trabalho — € preciso repensar as formas de
trabalho para que este ndo torne-se exaustivo, sendo a flexibilidade uma
das caracteristicas que deve ser valorizada na relacdo organizacao-
colaborador. Como empresa, para que cada profissional obtenha uma
employee experience positiva faz-se necessario oferecer um leque de
opcOes. Pode-se citar como exemplo os horérios flexiveis, uma vez que
estes promovem um melhor equilibrio entre as esferas pessoal e
profissional do colaborador — onde este podera se organizar para praticar

um exercicio, estudar e passar um tempo de lazer;

Investir na comunicagéo interpessoal — acordar uma frequéncia para
coletar, bem como repassar feedbacks, realizando reunides para
compartilhar orientagdes e resultados gerais. Outra iniciativa pode ser a
oferta de uma plataforma de feedback anénimo. Esta iniciativa permite o
acompanhamento de questbes como a existéncia de bullying, assédio e

outros comportamentos indesejados;

Incentivar acdes que promovam boa salude — sugere-se a promocao de
acOes sobre assuntos referentes a salde para que os colaboradores
sintam-se bem cuidados e informados, do mesmo modo que a oferta de
descontos em academias ou incentivos para ir ao trabalho de bicicleta ou
caminhando propociona ao colaborador um impulso para realizar tais

atividades;

7

Promocdo do crescimento dos colaboradores — €& preciso que a
organizacgéo encoraje seus colaboradores a se arriscarem e a aprenderem
novas habilidades tanto para seu crescimento pessoal, quanto para o

profissional, podendo ser promovido ou realizar uma transferéncia de
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cargo. Recomenda-se a utilizagdo de tecnologias inovadoras para
compartilhar conhecimento e promover a participacdo dos colaboradores

por meio de um programa de educacao corporativa.

Nesse contexto, para tornar essa experiéncia positiva, a organizacao
precisa ndo sO ouvir as necessidades de sua equipe e identificar os pontos de
melhoria ou de falha, mas também buscar metédos que ocasionem em
mudancas. Desse modo, ao investir em seus colaboradores de forma que estes
tenham uma experiéncia positiva, seus resultados séo observados em todas as
frentes: decisdes, resolucdo de tarefas, comunicacdo interna, retencdo de

talentos, produtividade e desempenho.

4.4 A Gestao da Informacéo nas praticas de Gestao de Pessoas e EX

Para Spinola e Pessoa (1997), a informacgdo € um poderoso instrumento
para uma organizagdo, uma vez que por meio dela, dominam-se diversos
pardmetros que regem a sua dinamica. Nos sistemas coorporativos, a
informacdo € o ativo mais importante para a tomada de decisdes, porém é
necessario que as informacdes abranjam diversos aspectos como: técnico-
cientificos, administrativos, mercadoldgicos, econdmicos, legais, ambientais e
politicos.

Segundo McGee e Prusak (1994), as informacfes constituem um
importante recurso estratégico, capaz de influenciar o rumo da empresa,
tornando-se cada vez mais a base para obtencdo de vantagem competitiva. Ou
seja, a informacgéo representa uma ferramenta de extrema importancia para o
sucesso das organizacfes, tendo em vista que uma organizacdo sera mais
competitiva, a medida que se destacar na exploracédo e no uso da informacéo
para geracdo de conhecimento e souber aplicad-lo para desenvolver novas
oportunidades (Sweeney, 1989).

Assim, de acordo com Wilson (1999), a gestdo inadequada das
informacdes pode gerar diversos problemas: de uma simples ineficiéncia no
processo até uma responsabilidade legal. Logo, a informacdo deve ser
administrada da mesma maneira que gerenciam-se outros ativos, como
financeiro, recursos humanos e materiais. Pinheiro (2004), destaca que a
informacgé&o pode ser percebida como uma mercadoria (commodity) que adquire

valor agregado.
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O gerenciamento da informacéo, para Davenport (1997), € um conjunto
bem estruturado de atividades que demonsta a maneira pela qual uma
organizacao captura, distribui, e usa informacéo e o conhecimento. Podendo ser
definido, também, como um conjunto de operagdes que transforma insumos em
produtos, agregando valor (GONCALVES, 2000; VILLELA, 2000).

Ao falar sobre gerenciamento informacional, DRUCKER (2001) refere-se
em administrar e orientar situacfes em que envolvam ndo so6 recursos (bens e
servicos), mas também as pessoas envolvidas nos processos (employee
experience), voltadas para atingir determinado objetivo de acordo com as
politicas da organizacéao.

A Gestao da Informacéao (Gl) engloba todos os processos que contenham
informagao como seu principal ativo, oferecendo maior eficiéncia (LAURINDO,
2002) para as empresas e, ocasionando na reducao de custos, possibilitando
maior eficacia ha implementacao dos processos, 0 que gera maior valor ou novas
formas de valor aos clientes internos e externos, ao mesmo tempo contribui que
com a sustentabilidade da organizagao.

Em virtude disso, a Gl atende aos problemas informacionais de pessoas
e organizacdes, o diagnoéstico pode envolver em identificar e avaliar fontes e
fluxos de informacdo (MARCHIORI, 2002, p. 95). Para Choo (2003) a principal
finalidade da Gestdo da Informacdo € o aproveitamento de habilidades e
recursos de modo que os individuos da organiza¢cdo aprendam e adaptem-se as
transformacdes internas e de mercado.

Com a interdisciplinaridade que a Gestdo da Informacdo possui, é
possivel verifica-se que esta pode ser aplicada a diversas areas de atuacéo,
inclusive, na Gestao de Pessoas e no processo e monitoramento da Employee
Experience, fazendo-se cada vez mais necessaria a formacdo de profissionais
qualificados a serem gestores da informagdo, com capacidade de aplicar
estratégias adequadas aos contextos da organizacdo na qual estiver inserido.

Nota-se ao longo deste trabalho que as areas apresentadas: Gestao de
Pessoas, Marketing e o processo de employee experience, sdo extremamente
dependentes da informacdo e dos recursos informacionais, ativos estes
pertencentes, principalmente, a Gestéo da Informacéo. Sendo, o profissional da
informacéo responsavel por analisar, sugerir procedimentos e, por conseguinte

avaliar a real importancia e utilizacéo das informacgdes geradas pela organizacao.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Assim, ao se falar de jornada do colaborador, a experiéncia pode ser
entendida em quatro etapas, 1) enquanto candidato, 2) enquanto colaborador e
3) na saida, trabalhando a jornada na dltima etapa na empresa.

Ao longo da pesquisa verificou-se que o ciclo de um colaborador na
organizacao, inicia-se enquanto o mesmo ainda € candidato, onde pode-se medir
a imagem da marca empregadora, a satisfacdo quanto as campanhas e praticas
promovidas e por meio da percepcdo que o canditado tem a respeito da
organizacdo ao longo do processo seletivo.

Ao inserir-se na organizagado, obtendo acompanhamento ao longo dos
primeiros meses de onboarding, onde este € realizado até o terceiro-sexto més
do colaborador na organizacéo, entende-se desse periodo que a empresa deve
utilizar estratégias para “encantar” o novo colaborador. Apés isso, entrando na
etapa de Journey, a organizacdo deve medir a experiéncia de quem ja esta
efetivamente em seu quadro de colaboradores, processo no qual serao
recolhidos feedbacks, e dependendo da maturidade e das necessidades
apontadas é possivel obter uma frequéncia maior de pontos de contato, sempre
medindo o que naquele momento sera benefico para os colaboradores. Por fim,
o Ultimo momento da jornada de um colaborador € o momento de desembarque,
altimo mas ndo menos importante, pois 0 colaborador tem a possibilidade de
retornar.

Desse modo, nota-se que em todos 0s processos do employee experience
necessita e depende de um grande volume de informacbes produzidas nas
pesquisas, 0 processo de jornada direciona as organizacbes a estruturar
atividades como people analitics para produzir conhecimento ao longo de toda
caminhada. Logo, visto que todos 0s processos tem como base 0 gerenciamento
de informacgoes, onde este direciona-se para a capacidade de obtencéo, preparo,
selecdo, armazenamento e disseminagdo da informacdo, de modo agil e
confiavel.

Conclui-se que o processo de employee experience nas organizacdes
utiiza a Gestdo da Informacdo, mesmo que indiretamente, ao tratar,
disponibilizar e gerir o fluxo de informacdo da empresa, levando a uma

interpretacdo mais assertiva dos dados e informagfes. Assim, vé-se que a
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atividade de Gestdo da Informacgdo relaciona-se com diversas teméticas,
destacando-se por seu carater estratégico quanto a utilizacdo do informacéo
para melhorar a competitividade das organiza¢cdes e para mostrar os caminhos

futuros que as organizacoes trilhardo para maior possibilidade de sucesso.
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GLOSSARIO

Commodity: produtos que funcionam como matéria-prima. Estes geralmente,
sdo produzidos em grande escala, podendo ser estocados sem perder a
qualidade;

Employee Experience: a EX significa ter o colaborador como foco central das
decisfGes tomadas pela area de Gestédo de Pessoas da organizacao. Seu objetivo
€ promover a¢cdes que visam o crescimento e bem-estar dos colaboradores;
Employer branding: conjunto de técnicas e ferramentas para gerar uma
percepcdo positiva a respeito de sua empresa como local de trabalho no
mercado;

Fit cultural: alinhamento entre os valores da organizacao e do candidato. Ou
seja, o perfil do candidato deve corresponder a cultura organizacional da
empresa;

Life balance: equilibrio entre a vida pessoal e a carreira;
Journey experience: visualizacéo geral do processo que uma pessoa atravessa
para entender e atender as necessidades dos clientes externos e internos;
Offboarding: tudo que estéa relacionado ao processo de desligamento, seja por
deciséo da organizacao, ou por op¢ao do proprio colaborador;

Onboarding: série de processos que 0s hovos colaboradores passam ao serem
admitidos, com a finalidade de promover a integracao dos colaboradores com os
processos, procedimentos e cultura organizacional

People Analytics: a analise de pessoas é uma abordagem que coleta, organiza
e diagnostica dados sobre os times de uma determinada organizagio por meio
de softwares que cruzam informacgdes de diversas fontes;

Touch points: conceito utilizado para referir-se aos diferentes tipos de interagao
que os clientes possuem com a organiza¢ao durante toda a sua trajetoria, desde
a o setor de prospeccao até o pos-venda;

Squad: a metodologia squad organiza a empresa em equipes multidisciplinares
com objetivos especificos, o que facilita uma comunicacdo horizontal na
empresa;

User Experience: o termo user experience significa experiéncia do usuario, que

consiste nos elementos da interagdo do cliente com um produto ou servigo.


https://neilpatel.com/br/blog/como-inspirar-confianca-nas-pessoas-que-visitam-seu-site-pela-primeira-vez/
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