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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo analisar as praticas de Employer Branding adotadas
por restaurantes e sua eficdcia na retencdo de talentos. Por meio de uma abordagem
qualitativa, foram realizadas entrevistas com gestores e aplicados questionarios a
colaboradores de pequenas e médias empresas no Brasil e Peru, do setor de alimentagdo. Os
resultados indicam que estratégias como programas de treinamento, bonificagdes, salarios e
comunica¢do interna tém impacto positivo na retencdo. No entanto, limitacdes como alta
rotatividade e falta de estrutura formal de recursos humanos foram apontadas como barreiras
para consolidar a marca empregadora. O estudo conclui que, embora praticas de Employer
Branding voltados para retencdo sejam inovadoras, sua eficacia varia conforme o contexto
organizacional. Recomenda-se aprofundar o tema em estudos futuros, com foco em mais
empresas € outros setores.

Palavras-chave: Employer Branding, Retengdo de Talentos, Gestdo de Pessoas, Setor de

Restaurantes.



ABSTRACT

This study aims to analyze the Employer Branding practices adopted by restaurants and their
effectiveness in talent retention. Through a qualitative approach, interviews were conducted
with managers, and surveys were applied to employees of small and medium-sized businesses
in the foodservice sector. The results indicate that strategies such as training programs,
bonuses, salaries, and internal communication have a positive impact on retention. However,
limitations such as high turnover and lack of a formal human resources structure were
identified as barriers to consolidating the employer brand. The study concludes that although
employer branding practices aimed at retention are innovative, their effectiveness varies
according to the organizational context. It is recommended to further explore the topic in
future studies, focusing on more companies and other sectors.

Keywords: Employer Branding, Talent Retention, People Management, Restaurant Sector.
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1. INTRODUCAO

Esta introducdo tem como objetivo contextualizar as estratégias de employer branding
no setor gastronomico, abordando sua importancia na atracao e retencdo de talentos. Além
disso, serdo discutidos o problema de pesquisa, os objetivos geral e especifico, bem como a

justificativa para a escolha do tema.

1.1 Contextualiza¢io do tema e apresentacio do problema

A partir da década de 1990, consolidou-se uma abordagem contingencial, na qual a
estratégia organizacional passou a integrar a gestdo de recursos humanos (GRH). Esse modelo
estratégico destacou o papel do fator humano como recurso fundamental, conectando a
estratégia de RH a estratégia global das organizacdes (Dessler, 2003, citado por Carvalho e
Rua, 2017, p. 24).

O employer branding ou marca empregadora consiste em um conjunto de estratégias
que visa construir uma imagem positiva da empresa, ou seja, um local atrativo para se
trabalhar. Embora o conceito tenha surgido na década de 90, muitos empregadores,
colaboradores e potenciais candidatos ainda nao estao familiarizados com o termo ’employer
branding”. No entanto ao se deparar com o conceito de ‘’marca empregadora’, ¢ comum que
as pessoas analisem a reputacdo da empresa com base em diversos fatores como avaliagdes
em rede social, fluxos de desligamentos e admissdes, beneficios ofertados, nivel de
engajamento, além da cultura organizacional.

Uma boa reputacao ¢ fundamental para atrair, reter ¢ engajar novos talentos. Logo,
investir em uma marca empregadora ¢ essencial para garantir um time de alta qualidade e
comprometido com os objetivos da organizagdo. Portanto, segundo Esteves e Oliveira (2023,
p. 37) gestdo de marca empregadora ou employer branding s6 existe a partir das experiéncias
e histérias que as pessoas colaboradoras criam e compartilham sobre as empresas que
trabalham.

E importante que o posicionamento da marca esteja em linha com que esse piblico
compartilha. Afinal, isso dard insumos para que uma boa reputacao seja cristalizada.

No cenario atual o aumento da abertura de novas empresas vem crescendo
gradativamente e a competi¢do por talentos € intensa, um forte employer branding pode ser o

diferencial. Uma marca empregadora forte atrai mais interesse de profissionais qualificados, o
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que resulta em talentos que se identificam com seus valores e culturas. (Great Place to Work,
2018).

De acordo com a Abrasel (Associagdao de Bares e Restaurantes) (2024), atualmente, no
Brasil, 2,7% do PIB nacional tem sua origem no setor de alimentagdo fora do lar (AFL), o que
corresponde a 31,1% dos gastos dos brasileiros. Além disso, representa 35% do PIB do
turismo (Sebrae, 2014). Com bares e restaurantes presentes nos 5.570 municipios brasileiros,
o setor gera seis milhdes de empregos diretos, impulsionados, ainda, pelo crescente habito de
se alimentar fora de casa. O setor AFL ¢ o que mais emprega no pais, principalmente quando
se fala de mao de obra ndo especializada.

A Abrasel (Associagdo de Bares e Restaurantes), ¢ uma organizagdo associativa
empresarial que representa e desenvolve o setor de alimentagdo fora do lar, surgiu com a
necessidade de ter uma entidade que representasse o setor, responsavel por melhorar o
funcionamento desses estabelecimentos no dia a dia e trazer qualidade a preocupagdes como
seguranga alimentar com projetos de leis fiscalizatdrias, a missao ¢ desenvolver o setor de
alimentacdo fora do lar em santa catarina e no brasil, o setor foi marcado pela pandemia da
Covid-19 sendo um dos setores mais atingidos com fechamentos e restricoes em todo o
mundo. Até 2020 havia cerca de 1 milhdo de negocios no setor, desses, 355 mil fecharam as
portas em definitivo e mais de 1,2 milhdo de trabalhadores perderam seus empregos durante a
pandemia. (ABRASEL, 2024).

De acordo com o Sebrae (2023), para se enquadrar como microempresa, ¢ necessario
que a organizacdo tenha um rendimento anual de até R$360 mil e um limite de até 9
funcionarios no segmento de comércio e servigos ou até 19 empregados no segmento
industrial . Além disso, as empresas de pequeno porte (EPP) devem possuir entre 10 a 49
funcionarios no comércio e servicos ou entre 20 a 99 empregados no segmento industrial.
Apesar das dificuldades dos trés anos de pandemia, em 2022 cerca de 85% do setor de
alimentacdo fora do lar ¢ formado por microempresas, evidenciando sua relevancia na
recuperagao economica.

Na realidade brasileira, em 2022, foi registrado que 28% dos estabelecimentos
operaram no prejuizo, o que gera dificuldades na gestdo. Entretanto, mesmo nesse cenario
desafiador, os empresdrios deste segmento continuam responsaveis por proporcionar
oportunidades de primeiro emprego. Além disso, 63% das vagas ofertadas nesse setor sao
ocupadas por mulheres, e 40,7% da for¢ca de trabalho formal ¢ composta por negros e pardos
(Abrasel, 2024).

Perante todos os desafios encontrados no setor, o Brasil se destaca pela necessidade de
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adaptacdo e resiliéncia apos a pandemia. Apesar disso, a recuperagdo gradual, impulsionada
em grande parte pelas microempresas, reafirma sua importancia como porta de entrada para o
mercado de trabalho e como vetor de inclusdao social, dada a predominancia de mulheres e
negros/pardos na forca de trabalho formal. Essa trajetoria evidencia a relevancia do setor para
a economia e o bem-estar social do Brasil, mas também abre espaco para reflexdes sobre
realidades gastrondmicas de outros paises da América Latina.

Enquanto o Brasil apresenta um cenario marcado pela resiliéncia e diversidade no
setor de alimentacao fora do lar, € interessante analisar como outros paises da América Latina,
como o Peru, se posicionaram nesse segmento. O Peru, reconhecido internacionalmente por
sua rica gastronomia, possui um setor de restaurantes profundamente enraizado em sua cultura
e que também enfrenta desafios semelhantes, como a informalidade e os impactos econdomicos
da pandemia. Com sua culinaria sendo um simbolo nacional, ¢ uma ferramenta de promogao
internacional, o panorama peruano oferece uma perspectiva complementar ao brasileiro,
destacando as particularidades locais e as estratégias implementadas para alavancar o turismo
e a valorizacdo da cultura gastrondmica. La encontramos o restaurante Shizen e o Vekia
trazendo aspectos culturais diferenciados.

Por sua ampla extensdo geografica e diversidade climatica, o Peru, assim como o
Brasil, possui uma enorme riqueza gastrondmica, intensificada pela influéncia das imigragoes.
Sua culindria combina tradigdes locais com técnicas da alta gastronomia mundial, o que
explica seu destaque em eventos e feiras de alimentos ao redor do mundo. A gastronomia
brasileira reflete a identidade cultural do pais e esta diretamente ligada ao territdrio, onde
receitas  tradicionais se desenvolvem e se consolidam como  patrimdnio
popular.(PERU.TRAVEL, 2024). Reflexo dessa miscigenacdo ¢ que o restaurante Shizen
oferece uma culinaria nikkei, onde mistura sabores da comida japonesa com a excentricidade
da culindria peruana e assim como Vekia mantendo sua ancestralidade em seus pratos.

Dada a relevancia estratégica do setor de alimentagdo fora do lar no Brasil e no Peru, o
desenvolvimento de praticas inovadoras, como o Employer Branding, ganha destaque. Essa
abordagem, ao promover uma marca empregadora soOlida, permite que empresas,
especialmente as de pequeno e médio porte, se tornem mais competitivas na atragdo e
retengdo de talentos, além de contribuir para um ambiente de trabalho engajador e direcionado
aos valores organizacionais.

O employer branding surge como uma agao estratégica que pode ser utilizada em
qualquer tipo de empresa, independente do porte ou ramo de atuagdo. Considerando as

demandas do ramo gastrondomico em Floriandpolis, uma cidade de forte apelo turistico,
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destaca-se a necessidade de atender as expectativas de um publico diversificado e exigente,
alinhando a oferta de servicos e qualidade esperada, nesse contexto, o restaurante Kl
localizado, em uma praia no norte da ilha, foi fundado em 01/11/1979. Conta com uma
culinaria diversificada, que inclui frutos do mar (prato tipico), massas, mix de saladas e outras
opcdes. O restaurante K2, localizado em uma praia no norte da ilha e fundado em 2002,
oferece uma culinaria variada, com porg¢des, frutos do mar, risotos e, como prato principal,
uma variedade de massas caseiras. O restaurante M, localizado no centro e patrimdnio
historico da cidade, ¢ conhecido por suas refeicdes caseiras, servidas no almogo e no jantar,
além de salgados, pastéis de frutos do mar e outras opgdes. Os restaurantes apontados sdo
verdadeiros icones da gastronomia local.

Portanto, considerando que esse tema esta sendo abordado em dois paises, este TCC
apresenta uma abordagem distinta e busca compreender:

Quais iniciativas relacionadas ao employer branding utilizadas nos restaurantes sao

mais eficazes para retenc¢ao de seus funcionarios?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Analisar quais iniciativas relacionadas ao employer branding utilizadas nos

restaurantes sao mais eficazes para reteng¢ao de seus funcionarios.
1.2.2 Objetivos especificos

a) Identificar os objetivos das praticas de employer branding nos restaurantes;

b) Conhecer as praticas de retengdo adotadas;

¢) Identificar as semelhangas e as diferencas entre as praticas de retengdo adotadas nos
restaurantes;

d) verificar o grau de eficacia de tais praticas na reteng@o dos funcionarios.

1.2.3 Justificativa

No presente estudo, entendemos como a constru¢do de uma marca empregadora ¢
importante para as organizagdes; para muitas o processo de autoconhecimento e defini¢do de

perfis profissionais demandam tempo, entretanto entende-se que para o desenvolvimento
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organizacional essa ¢ a principal forma de se estabelecer no mercado e ganhar
reconhecimento. Por isso o Employer Branding vem como uma proposta nova para muitas
organizagdes, com iniciativas em seus estagios iniciais na elaboracdo de estratégias que
tragam resultados consistentes.

A andlise foi expandida em func¢do do projeto de pesquisa e extensdo (202411210 -
nimero do projeto no SIGPEX UFSC) Collaborative Online International Learning (COIL),
uma modalidade de internacionaliza¢dao do curriculo voltada para incentivar a aprendizagem
cooperativa internacional online. O COIL contou com a parceria do professor e orientador da
UFSC e da professora e orientadora da PUC-Peru, que montaram o programa de ensino online
para suas turmas de graduandos e doutorandos, ministrado em dois idiomas: portugués e
espanhol. Os encontros foram realizados semanalmente, todas as tercas-feiras, das 10h as 12h.
Nessas sessoes, abordamos temas relacionados ao projeto, esclarecemos duvidas e realizamos
tarefas em grupo, compostos por quatro integrantes divididos em trés modalidades distintas:
setor gastrondmico, universitario e tecnologico.

Em desenvolvimento, o estudo inclui um pais que ¢ um destino turistico procurado
pelos brasileiros. A originalidade deste estudo comparativo entre Brasil e Peru ¢ composta por
uma analise integrada de como realidades distintas, mas culturalmente ricas, podem
implementar estratégias de valorizacdo de seus trabalhadores. Ao comparar as especificidades
dos dois paises, o estudo busca evidenciar como o fortalecimento do Employer Branding pode
ser atualizado para desfrutar de caracteristicas culturais e socioecondmicas unicas,
promovendo, assim, o desenvolvimento sustentavel do setor gastrondmico em ambas as
nagoes.

As iniciativas de employer branding sdo relevantes para as organizagdes, pois com
elas se torna possivel construir ¢ manter uma boa reputagdo, fator chave que as torna mais
atrativas e apresenta um diferencial aos candidatos. Dessa forma, fazemos com que a empresa
tenha mais credibilidade quanto a atracdo e reten¢do de bons profissionais, reduzindo o
indices de turnover/rotatividade, refletindo no aumento da produtividade e satisfacdo dos
colaboradores, além disso, contribui para um ambiente de trabalho mais coeso.

Atualmente as empresas tém encontrado grande dificuldade em reter seus
funciondrios, dada a disputa constante das organizagdes para encontrar perfis profissionais
que se encaixem aos principios, valores e que compartilhem da mesma visdo que elas. Dessa
maneira ¢ fundamental buscar formas de se destacar dentre as opgdes, com o objetivo de
entender se as estratégias utilizadas nos restaurantes sdo adequadas para a retengdo desses

profissionais veio a necessidade desse estudo.
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Ao definir o tema como employer branding, podemos observar que uma das principais
dificuldades encontradas em comum com outros autores foi a escassez de contetidos
relacionados ao tema em portugués ja que grande parte dos artigos académicos e informacgdes
a respeito estdo em outras linguas, principalmente em inglés.

Parte da dificuldade enfrentada no recolhimento de informagdes se da pela escassez de
pesquisas relacionadas ao tema na lingua e realidade brasileira, consequentemente limitando a
analise, de forma que as informagdes encontradas ndo representam claramente a realidade das
organizagdes brasileiras e seus desafios enfrentados pelas mesmas. O contetido encontrado
apenas proporciona uma visao superficial do andamento das iniciativas e estratégias da marca
empregadora que apenas recentemente virou objeto de atengdo das organizacdes.

Sabendo que restaurantes enfrentam desafios unicos com relagdo a natureza do
trabalho e & competitividade no setor, identificar os objetivos propostos nesse estudo voltado
as praticas de EB se torna algo promissor para a area, principalmente ao identificar as
semelhancas e diferengas entre elas para melhor verificacdo da eficacia delas na retengao dos
funcionarios.

Por isso iniciamos nossa pesquisa nos bancos de dados onde podemos encontrar uma
gama maior de artigos e trabalhos, fizemos uso de ferramentas de pesquisa como
ResearchGate, Repositorio tcc Ufsc e Google académico. Utilizando as palavras chaves:
Employer Branding, Restaurantes e Retencdo, foram encontrados muitos trabalhos
relacionados ao tema Employer Branding, entretanto em sua grande maioria os trabalhos
foram elaborados em linguas estrangeiras que nao refletem a realidade brasileira e suas
diversidades, como podemos observar no repositério ufsc que conta com apenas seis (6)
resultados sobre o tema com foco na reten¢ao, mas nenhum abordando restaurantes.

Foi percebido que esse tipo de conteudo envolvendo marca empregadora sequer foi
pensado em ser feito em restaurantes, principalmente nos restaurantes escolhidos, além disso
fizemos o levantamento bibliométrico para saber quantos trabalhos de fato se tem sobre o
tema EB voltados a restaurantes, ¢ foram encontrados apenas algumas publicagdes voltados a
esse assunto. Entende-se que os ganhos voltados a marca empregadora nos pequenos € médios
restaurantes escolhidos se tornaram um diferencial a longo prazo, principalmente quando
entendido que essas iniciativas promovem um acompanhamento das necessidades dos
funcionarios, além disso pode-se levar aos gestores informagdes relevantes do que os
candidatos querem quando buscam vagas de emprego em restaurantes.

Podemos dizer que os resultados alcancados poderdo ser utilizados como base para um

diagnostico da situagdo atual e das praticas hoje realizadas nas pequenas e médias empresas
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do ramo gastrondmico, com isso pretende-se levar ao conhecimento desses restaurantes
pontos que podem melhorar sua atracdo e sua retengdo de talentos. Além disso, as
informacdes geradas, ndo apenas estdo limitadas ao EB, mas também podem contribuir
significativamente para sua gestdo de pessoas e seus possiveis impactos. O estudo também
visa oferecer de forma gratuita, uma linha de proposi¢des e recomendacgdes para possiveis
melhorias na praticas de gestdo vindas ndo s6 de outros restaurantes mas também de uma
perspectiva cultural diversa como a do PERU.

Ao propor esse estudo, buscamos realizar agdes cabiveis dentro do prazo estabelecido
para este semestre, além de fornecer insights valiosos para os gestores e contribuir para
comparagdes futuras entre micro e médias empresas. Espera-se que o trabalho resulte em um
aumento na compreensdo das praticas eficazes de employer branding e retencao, destacando
abordagens que podem ser adaptadas e aplicadas conforme as necessidades e contextos de
cada organizacdo. Dessa forma, o estudo ndo apenas amplia o conhecimento académico sobre
o tema, mas também promove melhorias praticas e sustentdveis no ambiente corporativo dos
restaurantes, potencializando seu sucesso e competitividade no mercado.

Analisando as pequenas empresas no ramo gastronomico do Brasil e Peru entendemos
que ambos os paises reunem desafios e oportunidades em relagdo a alimentacao fora do lar,
sendo um segmento vital para suas economias e questdes culturais. Através dessas
caracteristicas empresariais e culturais, bem como implementacao de praticas inovadoras de
EB, podemos explorar o potencial dessas realidades distintas, principalmente na construcao de
iniciativas que promovem a marca empregadora de maneira a incentivar a valorizacdo dos

trabalhadores no setor gastrondmico.
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1. FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo serdo apresentadas as principais referéncias tedricas que guiardo a

analise do estudo proposto.
2.1 Employer branding

O termo employer branding apareceu pela primeira vez em um artigo escrito por
Simon Barrow e Tim Ambler em 1996 com titulo The employer brand publicado no Journal
of Brand Management, nele ¢ abordado as aplicagdes técnicas de gestdo de marca associados
a gestdo de recursos humanos. Sendo assim, Barrow e Ambler (1996) definem, a marca
empregadora pode ser vista como um pacote de beneficios funcionais, econdomicos e
psicologicos proporcionados pelo empregador e de forma a satisfazer as necessidades do
empregado, sabendo que uma relagdo de troca mutua € parte inerente da organizacao.

Barrow e Ambler (1996) ainda destacam a importancia das técnicas tradicionais de
marketing que auxiliam na construgdo e apresentacdo da marca empregadora, entendendo que
ela é sua reputagdo corporativa e deve ser consistente indo de encontro a qualquer outra
personalidade ja criada e que reflita a realidade da organizacao, a partir disso o conceito sobre
employer branding se tornou mais popular entre as organizagdes. Entdo podemos definir
employer branding como uma caracterizacdo da marca sendo um processo para construir a
reputagdo e agregar valor, tendo em vista credibilidade, transparéncia e oportunidades
oferecidas, além ¢ claro de proporcionar um ambiente de trabalho humanizado e preocupado
com o bem-estar dos empregados.

No Brasil o conceito ainda ¢ pouco difundido e desenvolvido como uma linha de
pesquisa, e por ser pouco conhecido, sua aplicagdo ainda nio ¢ bem estruturada. De acordo
com Piai (2023) um estudo constatou que as empresas brasileiras estdo 0s poucos se
familiarizando com o termo Employer Branding, entretanto 51.1% dos entrevistados alegam a
implementagdo de estratégias para desenvolver a marca empregadora como um diferencial e
reconhecem os beneficios associados a atragado ¢ retengao de talentos.

Sabemos que Marca empregadora e Marca corporativa podem ter diferentes
abordagem onde a marca empregadora estd dentro da marca empresarial ja que se trata da
reputagdo organizacional para os funcionarios e como eles percebem a organizagao, de acordo
com Randstad (2020) employer branding esta inserido na marca corporativa, entretanto
sabemos que o EB ¢ mais flexivel e concentra experiéncias, insights e oportunidades para

candidatos em vez de produtos. Na imagem a seguir podemos perceber de forma visual esse
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comportamento. Sendo assim o EB trabalha cada ponto atrativo com cuidado no intuito de
satisfazer as necessidades tanto do trabalhador quanto da organizagdo ndo interferindo em
suas metas e objetivos.

Figura 1: Diagrama Venn.

corporate brand

(S

Fonte:(RANDSTAD,[2024])

Castro e Souza (2021) afirmam que a marca empregadora ¢ a forma como os
candidatos e contratos veem a organizagdo e o que ela pode proporcionar, levando em conta
suas experiéncias e interagdes, e ainda chegam a dizer que parte da reputacdo das
organizagdes se constroi a partir do que as pessoas falam para outras pessoas. As autoras
ainda citam que experiéncias positivas como fator de permanéncia nas organizagoes gerando
comentarios oportunos para a organizacao.

Por entender que employer branding tem como base a percepcdo dos contratados
podemos pressupor que a base para o processo ser bem executado a cultura organizacional
deve estar envolvida e que o desenvolvimento de praticas do EB tende a refletir na coeréncia
de acdes promovidas pela equipe de gestdo de pessoas e correspondidas pelos contratados ja
que o momento em que a organizacdo se encontra ¢ fundamental para a manutencdo da marca
empregadora. (CASTRO; SOUZA, 2021)

Além disso, uma boa gestdo de marca empregadora tende a diminuir indices de
rotatividade, a taxa de Turnover que retrata em nimeros o percentual entre entradas e saidas
de funcionarios em determinado periodo. Por haver métricas que auxiliam na mensuragao da
retencdo ¢ importante estabelecer de forma apropriadas quais dados analisar de forma interna
e para retencdo a taxa turnover se mostra mais adequada. (CLAVERY, 2020)

Levando em consideragdo as praticas gerenciais que compdem o EB, um dos maiores

desafios para eles ¢ o Employee Experience (experiéncia do colaborador), que estd
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relacionado ao que os colaboradores pensam, sendo a soma dos sentimentos e percepcdes que
tém ao longo de sua jornada na empresa. Isso ocorre porque o processo de definigdo e atragao
de perfil adequado estd alinhado com o posicionamento da marca no mercado e seus
diferenciais oferecidos, principalmente para as organizagdes que visam reter seus contratados
(Hugill; Souza, 2022). Os autores ainda destacam que a maneira mais efetiva de identificar
contratados contentes e satisfeitos ¢ medindo e para isso pesquisas de clima organizacional,
feedbacks, atingimento de metas e outras métricas podem ser indicadores para gerenciamento
dos resultados.

Hugill e Souza (2022) ainda ressaltam que, o Employer Branding s6 tera os melhores
resultados e serd efetivo se a percep¢do do mercado a respeito da empresa for a mesma que a
de seus funcionarios. Dessa forma, por haver coeréncia entre o que ¢ dito no discurso € o que
acontece na pratica, a organizacdo ird, além de atrair os profissionais com o perfil desejado,
reter os seus talentos.

Carvalho (2015 apud Hugill e Souza, 2022), define talentos como pessoas que
apresentam alta performance e estdo totalmente alinhadas a cultura e aos valores da empresa
em que estdo. Sao os profissionais que possuem um bom resultado no cumprimento de metas
e nas avaliagdes de desempenho e competéncias. Nesse contexto, ¢ extremamente importante
que se desenvolva um programa de retencdo para os talentos que forem recrutados e
incorporados a empresa.

Portanto, a marca empregadora ¢ um conjunto de acdes realizadas pela organizagao
para se manterem objeto de interesse de profissionais almejados, buscando fortalecer seus
pontos fortes de forma atrativa, onde seu publico alvo € menor e as oportunidades acontecem
em contextos mais limitados. Com isso comecamos a entender que o employer branding ¢
menos tangivel para a organizagdo e que seu impacto ¢ visto na atracdo e retencdo a longo
prazo, portanto a escolha por focar na retengdo neste estudo vem dessa necessidade de

valorizar e reconhecer a importancia de cada colaborador e suas contribuigdes.
2.1.1 Conceitos e estratégias do employer branding

Os principais conceitos sdo difundidos a partir de anélises e observagdes. E importante
destacar conceitos semelhantes de Employer Branding levantados por Barrow e Ambler, esses
conceitos sdo mais conhecidos e populares entre as organizacdes e podemos destaca-los
como:

a) cultura e identidade organizacional, que levantam os valores que sustentam a

estratégia organizacional tendo em vista a valorizagdo da lealdade sendo um fator
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motivacional para os funcionarios.

b) reputagdo corporativa, que consiste no seu posicionamento e percep¢do dos
funcionarios sobre a imagem corporativa e

c) marketing interno, definido como a garantia de que os funciondrios estdo
executando os programas e politicas desejados pela organizagao.

Além disso, dentre tantos autores que levantam caracteristicas que servem para a
identificacao dos fatores que compdem o employer branding, Hadi e Ahmed levantam trés
aspectos que sdo indispensaveis para o direcionamento da estratégia do employer branding,
sendo eles: 1.Funcional - com enfoque em treinamentos e atividades relacionadas aos
desenvolvimento do trabalhador. 2.Psicoldgico - voltado aos aspectos de reconhecimento,
pertencimento e identidade. 3.Econdmico - representando remuneracdes € recompensas, além
¢ claro da busca pela rentabilidade e faturamento.

Apos a separagdo de cada dimensdo e valores, € possivel implementar as estratégias de
employer branding. De acordo com Ferreira (2023), as praticas de estrutura¢ao consistem em
trés etapas: a primeira etapa € a concepcao de uma proposta de valor atraente e exclusiva para
o empregador, na qual inclui os beneficios que devem ser oferecidos a forga de trabalho futura
e real. Tal proposta de valor também ¢ denominada Employer Value Proposition (EVP). Em
seguida, ¢ a comunica¢do da proposta de valor desenvolvida na primeira etapa. E por fim, a
terceira etapa € a implementacao da proposta de valor.

Visto que Employer Branding ¢ um processo de autoconhecimento da organizacao e
que serve além de tudo como um norteador para tomadas de decisdo definindo caracteristicas
de diferenciacdo entre organizagdes, Calisto e Silva (2018) ainda complementam que
employer branding ¢ uma pratica usada na gestdo de recursos humanos que desenvolve a
marca corporativa e cria uma relagdo ativa entre a organizagdo e os empregados e funciona
como instrumento para as organizagdes se posicionarem no mercado como um empregador
humanizado e atrativo, conceito de que promove um local desejavel para se trabalhar a visdo
dos empregados.

Ferreira (2023) apresenta o conceito de employer branding ou marca empregadora
associado ao estimulo das pessoas para o trabalho, levando em consideragdo a alta
competitividade atualmente a gestdo de marca empregadora passou a ser fundamental para a
sobrevivéncia dos negocios, principalmente entre as novas geracdes e mercados mais
consolidados.

Autores como Clavery e Lacerda (2020) entram em acordo quando dizem que o

entendimento da gestdo da marca empregadora desencadeia novas perspectivas sobre a
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abrangéncia do employer branding, principalmente quando associado a experiéncia que o
trabalhador desenvolve em sua carreira, tornando fundamental a constru¢do de uma boa
reputagao pois oferece um diferencial e principalmente da vantagem competitiva para a
organizac¢ao na disputa por talentos.

Clavery (2020) trata a marca empregadora como a unido entre recursos humanos,
marketing € comunicacdo como forma de atrair e reter empregados, criando um lugar de
trabalho diferenciado e que contemple toda a jornada do trabalhador na organizagao, tendo em
vista todo o processo de recrutamento e selecdo até o desligamento do mesmo, mesmo que a
estratégia seja justamente a retengao.

Além disso, o Employer Branding ¢ um processo que desencadeia outros resultados
importantes para a marca, proporcionando valor e experiéncias mais intimistas e estreitando
as relagdes empregaticias. Esse mix da marca empregadora vai refletir diretamente na visdo e
percepcdo do funcionario para a organizag¢do, desencadeando o senso de pertencimento e a
valorizagdo pelo trabalho exercido, por tanto elaborar estratégias que proporcionam aquilo
que a organizacao promete visando a transparéncia da organizacao ¢ um diferencial atrativo.

Sendo assim o employer branding passou a ser visto nao apenas um recurso de
promocdo de marca, mas uma ferramenta de desenvolvimento e valorizagdo para os
funciondrios ja que envolve o bem-estar e crescimento profissional em equilibrio com a vida
pessoal, para o mercado de trabalho torna mais acirrado a retencao de talentos tendo em vista
as oportunidades se adequarem a necessidades de cada pessoa. Atualmente o engajamento
entre as diferentes geracdes acontecem de forma distintas, entendendo essas divergéncias
comportamentais entre cada geragdo, assim como as tendéncias culturais, que podem levar a
uma percep¢do divergente sobre employer branding despertando reacdes diferentes do
esperado. (Stocker et al., 2020)

Tendo em vista que as expectativas dos funcionarios seria um fator importante na
retengdo levando as empresas a reconhecerem a importincia de cultivar uma marca
empregadora forte j4 que uma cultura organizacional bem estruturada ¢ capaz de manter seus
empregados motivados fortalecendo um vinculo entre organizagdo e trabalhador. Situacdes
que mostram/despertam interesse mutuo geram consequéncias positivas, Lee (2024) destaca
que a experiéncia do funcionario ¢ uma das formas de retengdo mais eficazes, levando em
consideragdo que a decisdo de deixar a empresa tem sido cada vez mais frequente sem um
acompanhamento adequado da integragdo na empresa, porém o acompanhamento quando
feito de forma adequada desperta o desejo de continuar na organizag¢do, muda a percepcdo da

cultura e afeta positivamente sua produtividade.
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Em resumo Employer Branding é como os trabalhadores e futuros empregados
percebem a organizagdo e como a marca se comporta diante do mercado. Os autores Clavery
(2020), Barrow; Mosley (2011) encontram pilares e dimensdes importantes na construgao de
uma proposta de valor para a marca empregadora sendo elas atribuidas a recompensas,
oportunidades, organizacdo, trabalho e as pessoas, que em conjunto com as politicas e as
praticas internas trabalham para o fortalecimento da cultura organizacional mais eficiente.
Sabendo que a cultura organizacional ¢ fundamental para a manutencao de estratégias de
reten¢do e minimizar o indice de turnover.

Atualmente as empresas se veem obrigadas a estar engajadas com os jovens, a
resisténcia e o conservadorismo nas organizagdes tendem a estagnar o desenvolvimento
deixando a organizacdo em uma perspectiva ruim se tratando de conquistar novos publicos,
tendo em vista que parte da constru¢cdo da imagem empregadora ¢ feito por marketing, alguns
paradigmas e preconceitos devem ser deixados de lado. Esse marketing estd associado a
promocdo da imagem que em conjunto com o processo de employer branding (employer
branding) busca por um equilibrio para satisfazer tanto a gestao quanto os empregados, sendo
assim podemos entender que a comunicagdo ¢ fator fundamental na gestdo eficiente desses
dois recursos ja que a colaboracdo entre eles promove a harmonia e proporciona bem-estar
para todos.

Ferreira (2023) estd alinhado com outros autores quando expressa que dessa forma,
aplicando as estratégias de employer branding, a empresa consegue se diferenciar frente aos
seus concorrentes, gerando o seu ativo intangivel de atragdo e reten¢do de pessoas a cobertura
de uma estratégia de marketing. Esta realidade tem vindo a ser cada vez mais experienciada
pelas empresas, e, na hora da escolher ou permanecer onde trabalhar, os profissionais
procuram uma organizagao que tenha um bom quadro de gestdo, com valores e cultura
organizacionais transparentes € com a qual se identifiquem (Beechler, Woodward, 2009).

Ferreira (2023) diz que o conceito de Employer Branding (EB) ou marca empregadora
esta associado ao estimulo das pessoas trabalharem em alguma organiza¢do. Com a alta
competitividade caracteristica dos dias atuais, a gestdo da marca empregadora passou a ser
fundamental para a sobrevivéncia de novos negdcios, principalmente em mercados maduros.”
e ainda trata a diversidade como questdo importante para a pauta empresarial principalmente
pelas diversidades na forca de trabalho e experiéncias.

Podemos associar a partir dos conceitos e caracteristicas do Employer Branding que o
principal para desenvolver qualquer estratégia que envolva a organizagio o autoconhecimento

¢ algo fundamental e que influencia o sucesso, desde a formulagdo até a implementacao,
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qualquer estratégia voltada para a valorizacdo e crescimento no mercado e saber a dimensao
dos objetivos e molda-los de forma a se adequarem a cultura organizacional e ao
posicionamento da marca, melhor vai ser os resultados alcangados no desenvolvimento de
capital humano.

Entretanto essa constru¢do estratégica ¢ uma via de mao dupla que se apoia na
comunicagdo e integracdo entre pessoas e setores visando atender as necessidades de forma
mais justa possivel, € a partir disso que o conceito de branding interno surge, assegurando que
funcionarios cumpram seus deveres com os clientes, enquanto a marca empregadora busca
atrair um publico que se encaixa com seus objetivos.

O Branding interno nada mais ¢ que o fortalecimento das relagdes internas de modo a
definir diretrizes com uma pesquisa de clima organizacional para entender a percepcao dos
empregados em relacdo as politicas e praticas da organizagdo, alinhar valores que incide em
conhecer o momento da jornado do colaborador, desde seu recrutamento até seu desligamento
entendendo seu propdsito para com a organizagdo isso reflete diretamente na sua satisfagdo e
produtividade, e por fim o branding interno conta com a implementacdo de treinamento
promovendo capacitacao profissional. Tudo isso melhora a confianca na gestao e reflete nos
resultados(Procenge, 2024).

Percebe-se que as grandes organizagdes estdo atentas a imagem que suas marcas
passam a seus clientes no que se refere a responsabilidade de um mundo melhor ¢ uma
sociedade mais igualitaria e justa. Porém, uma duvida fica em relagdo a efetividade e
implementagdo de tais praticas para atracdo, reten¢ao e inclusdo de empregados negros dentro
das organizagdes. Ferreira (2023) Traz em seu estudo a preocupacdo com empregados negros
e como as organizagdes lidam com o racismo estrutural nas organizagdes, sabendo disso
temos a certeza que o mercado se preocupa com a imagem que quer passar para as pessoas.

Todas as organiza¢des dependem da sua imagem, da sua marca e ¢ com ela que se faz
0s primeiros contatos com o ambiente externo da organizacao, sendo assim ¢ dessa forma que
a organizacao tem de atrair pessoas, quando se fala em atragdo e principalmente em retencao a
empresa deve ter muito bem definido seus possiveis candidatos, e buscar esse perfil de
colaborador ideal ¢ dificil quando ndo se tem objetivos claros. Quando se da inicio ao
recrutamento ¢ importante deixar explicito a proposta de valor que a organizagdo tem a
oferecer, seja monetario ou nao, ja que o employer branding voltado a reten¢do tende a
trabalhar o sentimento de pertencimento de cada um.

Foi deduzido que mesmo com a influéncia do marketing no processo de estruturagao

do employer branding a colaboracdo do RH reforca o cuidado com as pessoas, lembrando que
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no Brasil a maturacdo do employer branding esta em fase inicial, como um todo quando
falamos de marca empregadora varios fatores devem ser levados em conta, principalmente o
que a organizacao expde, conta com o tempo para se tornar efetivamente eficaz.

Em perspectiva a autora Clavery (2020), em uma entrevista reconhece que mesmo
com os mais de 20 anos desde a apari¢do dos primeiros pensamentos acerca do employer
branding, ainda assim é pouco tempo, considerando as complexidades que a gestdo de
pessoas traz. Além disso, ao reconhecer que os profissionais brasileiro ainda estdo se
adaptando com os resultados, um questionamento ¢ levantado para a falta de profissionais
capacitados e empresas que tenham mais tempo de aplicacdo das estratégias, portanto
esclarece a falta de material adequado e significativo para publicagdo. (Grupo gestdo RH,
2020)

Além disso ela alinha conceitos de employer branding, cultura, EVP (employee value
proposition ou propostas de valor do empregador), candidate experience (experiéncia do
candidato) e employee experience (experiéncia do colaborador), mostrando como todos eles
se conectam e influenciam na reputacdo da marca empregadora, além de dar dicas valiosas

para o leitor implementar, com sucesso, uma estratégia de employer branding na sua empresa.

(Grupo gestao RH, 2020)
2.1.2 Mix da marca empregadora

Elaborar uma estratégia como empregador visando agradar funcionarios e que esteja
condizente com a situagao atual de uma organizagao constitui em um conjunto de agdes para
aumentar a eficiéncia e eficacia dos processos de recrutamento e sele¢do, por isso pensar
nesse mix conjuntos de beneficios que vao além do convencional pode ser um diferencial no
quesito escolha e permanéncia de futuros profissionais.

Até o seguinte momento entendemos que employer branding sofre muita influéncia
tanto interna quanto de ambiente externo, entdo quais os desafios para o futuro? Em uma
andlise superficial o alinhamento das expectativas se destaca como maior dificuldade,
abrangendo inimeros fatores e necessidades, podemos elencar as necessidades que o mundo
moderno tem buscado, principalmente beneficios que se enquadrem na realidade do
trabalhador e employer branding caminha para um conjunto de beneficios funcionais,
psicologicos e econdmicos eficazes, que sejam praticos e uteis.

Os principais conceito encontrados, pelas autoras, at¢ o momento que compdem o
employer branding sdo: Cultura organizacional, EVP (employee value proposition ou

propostas de valor do empregador), Candidate experience ou experiéncia do candidato e
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employee experience ou experiéncia do colaborador. Entretanto podemos simplificar como
EB, EVP e EE, esses elementos compdem o mix da marca empregadora construindo
estratégias que beneficiam ambos os lados e que proporcionam a permanéncia dos
profissionais.

Por isso que o Employer Branding mix ¢ importante, nesse sentido esse mix de pilares
que constitui as variadas formas da marca empregadora é formada por:

a)Employer Branding: constitui em marca e reputacdo de uma organizacdo que em
conjunto com o marketing oferece uma experiéncia da organizagdo como empregador,
Employer Branding se difere da marca corporativa que ¢ voltada para o cliente, tendo como
proposta oferecer valorizar funcionarios.

b)Employee Experience: trata da experiéncia do profissional e seus processos de
recrutamento e selecdo, grande parte disso se constitui em observacdo e percepcdo do seu
ambiente profissional quais sentimentos e pensamentos estdo atrelados ao seus
relacionamentos e interagdes com a organizag¢do, sua principal caracteristica ¢ fortalecer
vinculos e bem-estar para todos.

c)Employer Value Proposition: ¢ o fator de atracdo que o empregador oferece para
candidatos em potencial, ¢ uma forma de se destacar entre concorrentes com beneficios que
vao além da remuneragao tradicional, esses atributos e condigdes diferenciados tendem a ser
ofertada pelo empregador com o objetivo de ser escolhido dentre os concorrentes.

Employer Branding, Employer Experience, Employer Value Proposition, sao
processos que constituem a marca empregadora, deles podemos melhorar a experiéncia do
trabalhador, aumentar sua produtividade e eficiéncia, proporcionar valores e oportunidades de
desenvolvimento e 0 mais importante evitar gastos financeiros importantes com contratagdes
e dispensas desnecessarias.

Clavery, (2020) relaciona o Employer Value Proposition (EVP) como um olhar para
dentro, para sé entdo comunicar a marca empregadora para fora, por isso o autoconhecimento
e a transparéncia sobre as capacidades da organizacdo sdo importantes. ela continua
esclarecendo que o processo inverso ou o olhar apenas para fora nao trard ao EVP a verdade,
a genuinidade, e autenticidade, o valor e a criatividade para sustentar a estratégia da marca
empregadora necessario para reter e atrair seus talentos. Sendo assim, apenas comparar e
imitar estratégias ndo ¢ a solugdo, em administracdo entendemos que tudo depende dos
objetivos almejados e isso ndo ¢ diferente do dia a dia de uma organizagdo, hd modelos de
gestdo e estratégias que precisam ser adaptadas ao longo do caminho.

Clavery (2020) entende que um fator importantes para consolidar estratégias de EVP ¢

30



que o levantamento desses valores seja feito de forma imparcial, a autora recomenda que seja
feito por agéncias externas, justo por serem imparciais e garantir agilidade nos processos, s6
assim ¢ possivel definir quais promessas estdo sendo entregues, ter esse acompanhamento ira
validar os valores da organizacdo e quais mudancas afetam a cultura organizacional e quais
alteracdes precisam ser feitas para se adequar ao mercado.

Portanto com a identidade organizacional ndo ¢ diferente, a forma como vai ser
construida ndo ¢ uma receita de bolo, o que funciona com uns nao necessariamente vai
funcionar com outros, por isso o employer branding ¢ importante, ele deixa claro pontos
fortes e pontos fracos na organizagdo e até onde ela pode ir, auxiliando na diferenciacdo de
outras organizagdes ele se preocupa com a experiéncia e trajetoria dos empregados e valoriza
seu capital humano, sabemos que uma organizagao ela pode proporcionar valores tangiveis e
intangiveis ao colaborador com oportunidades variadas de remuneragdo e desenvolvimento
porém atualmente hd uma resisténcia a mudanga nas organizacdes, elas muitas vezes
acreditam que proporcionar desenvolvimento € um risco e custo que ndo garantem retorno e a
permanéncia do funcionario.

Employer Branding ¢ uma construgdo de relacionamento, que leva tempo, paciéncia,
persisténcia, investimento [...] depende de atragdo, conquista, relevancia, frequéncia e
constante renovacdo dessa conexdo entre pessoas — candidatos e empregados — e marca
empregadora (CLAVERY, 2020, p. 661). Para que haja essa dinamica de troca a transparéncia
¢ primordial nas etapas de recrutamento e selecdo, as empresas devem deixar claro o que
querem e o0 que realmente esperam em uma vaga, para que os candidatos interessados o que ¢
oferecido entre as partes deve estar clara, as expectativas devem corresponder com o que foi
proposto na contratacdo, dessa forma nao ocorrera uma insatisfagdo, por isso pesquisas de
clima organizacional podem ser fundamentais para entender as expectativas estdo sendo
atendidas.

Mansi e Mascarenhas (2020) trazem a ideia de que a estratégia pode vir da area de
Recursos Humanos ou Comunicagdo, mas ndo faz muito sentido que seja realizada
integralmente por elas. Sdo boas areas para fazer governanga, para manter um canal de escuta
permanentemente aberto, criar estratégia, mas o dia a dia precisa ser construido e reforcado
por todos, por isso pesquisas de climas sdo importantes.

Entretanto, mesmo que a comunicacao seja feita através do marketing, que ¢ usado
para gerar percepcdes positivas do local de trabalho, o processo em si ndo faz parte da
contratagao direta e sim constitui a atracdo das pessoas em potencial e podem gerar estimulos

para a permanéncia dos individuos. Para isso a proposta de valor construida a partir dos
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beneficios que a organizagdo tem a oferecer deve estar atrelada as expectativas atuais dos
trabalhadores, ndo apenas isso, mas construir e oferecer uma estratégia de remuneracgdo e
beneficios que ndo podem ser entregues se torna um erro que poe em jogo a credibilidade e a
relacdo de confianga entre empregados, gestdo e mercado.

Vale lembrar que marca vai muito além do que apenas slogan. Clavery (2020) traz
marca como a maneira com que a organizagdo se posiciona no mercado e como impacta de
alguma forma as pessoas e ¢ valida além de nome ou imagem. Uma marca forte vai além do
reconhecimento das pessoas, ela pode vir do seu diferencial para além dos produtos, nao se
trata apenas da fidelizagdo dos clientes, mas da fidelidade dos empregados principalmente no
quesito de reten¢do, um colaborador que intercede e defende os ideais da organizagdo que
veste a camisa de verdade acredita que pertence a aquele ambiente.

Castro e Souza (2021) nos mostram que marca e reputagdo mesmo apontados como
sindnimos ndo deve ser visto como algo tdo simplista j& que marca reflete a historia de um
produto e esta diretamente ligada com o que a organizagdo faz; enquanto reputagdo ¢ o que
contam da organizagdo e sao considerados ativos intangiveis enquanto marca € caracterizada a
partir da concepgao das pessoas como um todo a reputacao ¢ a soma de acdes corporativas.
Tal relagdo de complementaridade também pode ser representada de maneira favoravel para a
organizac¢do, dado que uma marca forte pode auxiliar na constru¢do de uma boa reputagdo,
assim como uma boa reputag¢do ajuda na constru¢do de uma marca.

Deste modo, pode-se perceber que as praticas de Employer Branding tendem a
apresentar reflexos internos e externos nas organizagdes. Logo, podem proporcionar
resultados para os atuais empregados e para a empresa, mas também para futuros empregados.
Assim, € possivel pensar que tais praticas, da mesma forma, influenciam a percepcao do
mercado acerca de uma marca empregadora(Castro e Souza, 2021).

Com as percepcdes dos ambientes e entendendo que elas tendem a agregar valor
Berthon et al. (2005) desenvolveram dentro da organizagdo a escala de atratividade do
empregador que seria uma forma que possibilita avaliar o que as organizagdes oferecem de
diferente, os autores entendem como vantagens idealizadas por parte dos empregados e
percebe a troca que beneficia a organizagdo (Castro e Souza, 2021). E entende-se que esses
atributos impulsionam e variam conforme o ambiente e demais fatores sociais ao qual os
individuos estdo inseridos (GERALDI, 2023).

Castro; Souza, (2021) trabalham ideias de autores como:

Berthon et al. (2005) que enumeram cinco (5) valores que estruturam e possibilitam a

avalia¢do dos diferentes tipos de valores oferecidos pela organizagdo, que sao:
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1) Valor do Interesse (IV):Um trabalho estimulante e desafiador com oportunidades de
inovacao e criatividade;

2) Valor Social (SV): Um ambiente de trabalho positivo, agradavel e com espirito de equipe
acolhedor;

3) Valor Econdmico (EV): Salarios acima da média, plano de carreira, seguranga financeira,
promogdes e possiveis bonificagdes;

4) Valor de Desenvolvimento (DV): Possibilidade de experiéncia e aprimoramento
profissional;

5) Valor de Aplicagdo (AV): Oportunidade de treinar e transmitir o aprendizado trazido ou
recebido.

Dabarian et al. (2017) alega que além das cinco dimensdes existentes, duas outras
foram refinadas. Essas dimensdes sdo o valor gerencial e o equilibrio pessoal-profissional. O
valor gerencial aborda o impacto positivo ou negativo dos profissionais em cargos de
lideranca. Por outro lado, o equilibrio pessoal-profissional considera a identidade dos
funcionarios fora do ambiente de trabalho, permitindo um equilibrio saudavel entre suas vidas
profissionais e sociais. Isso contribui para uma maior eficiéncia e eficacia no desempenho dos
empregados.

Apenas assim com a separagdo das dimensdes de Hadi e Ahmed em conjunto com os
valores de Berthon e Dabarian podemos estruturar a proposta de valor conhecida como
Employer Value Proposition (EVP) e assim criar algo atrativo para o empregador, incluindo
beneficios aos futuros e atuais funcionarios. Esses valores oferecidos tendem a influenciar as
percepcoes das pessoas e geram senso de pertencimento indo além de concordar com as
politicas da organizagdo possibilitando uma participagdo ativa junto a lideranga. Sendo assim
quando se entende as motivagdes para escolher uma organizacao e o funcionario entende seu
papel de contribuinte para o crescimento e desenvolvimento organizacional, entretanto ¢ papel
da organizacdo ser transparente em suas decisdes e objetivos, seu plano de gestdo deve ser
claro e principalmente sobre sua cultura organizacional ja que uma cultura forte e bem
estruturada ¢ capaz de manter seus empregados motivados e incentiva e fortalece o vinculo
entre as pessoas.

Por isso, dentro das estratégias que compdem o employer branding a experiéncia ¢é
algo valorizado tendo uma area voltada a Employee Experience, que diz respeito a trajetoria
do colaborador dentro da empresa, desde o momento da sua sele¢ao até seu desligamento. A
percep¢ao da empresa na visao do funcionario ¢ moldada por todas as interagdes que passou

durante todo esse trajeto. (MALLETT, WRIDE, 2017).
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2.1.3 Employee Experience (Trajetoria do colaborador)

Como o objetivo deste estudo é entender sobre a retencao dos empregados a trajetoria
percorrida pode mostrar brechas na gestdo ou onde comeca a insatisfacao dos funcionarios por
isso o EE “employee experience” constr6i um conjunto de oportunidades e desenvolvimento
relacionados ao o que o colaborador espera e estd atrelado ao momento oportuno para
crescimento profissional e o reconhecimento por parte da organizacao de toda a dedicacdo e
esforco dedicados. Nao seria algo apenas como remuneragdo, como aumento salarial, mas o
ganho de beneficios tangiveis e intangiveis, promog¢des, oportunidades e materiais que visem
dor orientagdes para encarar desafios na carreira.

Dois grandes desafios das organizacdes sao fortemente influenciados pelas estratégias
de EE; sdo eles o engajamento e a retengao dos empregados. Engajamento dos empregados ¢é,
em resumo, definido pelo resultado da relacdo entre os empregados e a empresa, podendo
traduzir diversos sentimentos que esse colaborador sente em relagdo a onde trabalha. Grande
parte das organizagdes gerencia e busca melhorar o envolvimento de seus empregados, pois
sabe que esse esta fortemente relacionado com a taxa de turnover e com o quanto cada um se
esforca nas suas tarefas diarias. Essa atitude € proveniente da experi€éncia que o colaborador
vive na empresa, uma vez que transmite o quanto ele estd disposto a investir seu tempo, sua
energia e sua inteligéncia na empresa em que esta (Castro; Souza, 2021)

Como Employer Branding emerge como uma ferramenta estratégica para atrair,
engajar ¢ reter funcionarios talentosos, moldando a percepcdo dos empregados sobre a
empresa como empregadora ¢ crucial entender como essas estratégias sdo implementadas e
percebidas em diferentes tipos de estabelecimentos, obter esses dados ¢ importante para
entender o clima organizacional e servirda como embasamento para as futuras estratégias
internas.

WEBBER, (2019) evidencia 8 processos que destacam a jornada do funcionario.

Atracdo: Sendo o primeiro contato com a organizag¢ao, a atracao acontece pelos meios
de comunicacdo mais comum, onde se conhece a empresa através de outros funcionarios ou
acessando contetidos disponibilizados pela empresa em seus sites, consequentemente
buscando mais informacdes sobre o empregador.

Recrutamento e Selecdo: Parte do primeiro contato com o recrutador, sendo parte
fundamental para a determinagdo de um perfil profissional, pode ser escolhido a partir de
dindmicas em grupos, entrevista na empresa e principalmente quando se tem um feedback

desse processo seletivo.
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Onboarding: E o processo de integragio e socializagdo de novos funcionarios, visando
acompanhar seu primeiro dia na empresa, ¢ a oportunidade de mostrar ndo sé o espago fisico,
mas também de apresentar a cultura da organizag¢dao. Todo o processo de integragdo deve ser
acompanhado e se espera feedback dos envolvidos.

Desenvolvimento: Estd atrelado a participacdo em treinamento, feedback dos colegas
de trabalho e relacionamento tanto com lideres quanto com a equipe. Todas essas informagdes
sdo essenciais para entender o clima organizacional dando abertura a inovagdo e tornando o
processo de integracdo melhor e mais eficiente.

Promocao: Ela ocorre a partir da avaliacdo de desempenho e plano de carreira da
empresa e oportunidade interna, dessa forma ¢ possivel avaliar as caracteristicas e o perfil do
colaborador e se ele estd apto a mudanca, entretanto ¢ importante que haja onboarding na
nova func¢do ¢ mentoria.

Retencdo: Acontece além da remuneragdo, ela parte do reconhecimento, celebragdes e
comemoracdes, acesso a beneficios, oportunidades oferecidas. No entanto, o concorrente pode
se tornar atrativo dependendo da necessidade do funcionario, portanto se atentar as
especificidades e as necessidades pode se tornar um diferencial.

Separacdo: Ocorre quando se inicia o processo de demissdo, a pré-separacao pode
ocorrer por N fatores, independente disso € importante fazer a entrevista de desligamento para
entendé-los e acompanhar o funciondrio até o ultimo dia na empresa.

Alumni: E um termo para ex-alunos que foi adotado pelas organizac¢des, sendo uma
rede para reconectar ex-colaboradores estimulando parcerias e reconexdes (Falconi, 2024).
Mais conhecido como networking, ¢ um processo que estreita relacdes e consiste em criar e
cultivar uma rede de contatos profissionais entre ex-colegas, possibilitando trocar

experiéncias, informagdes e conhecimento.
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Figura 2: Pontos de contato de Employee Experience: oportunidades de aprimorar relagdes

entre a gestao de pessoas e o colaborador.

EMPLOYEE EXPERIENCE TOUCHPOINT
OPPORTUNITIES T0 IMPROVE HR-EMPLOYEE INTERACTIONS

Fonte: Employee Experience: a jornada do colaborador (WEBBER, 2019)

Como pode ser percebido na imagem os 8 (0ito) processos especificos deixam claro
que a estratégia de Employee Experience pode ser ajustada em cada parte da jornada do
colaborador e nos seus pontos de contato, dessa forma é possivel garantir que a marca
empregadora da empresa esteja sendo transmitida de forma clara em cada ponto dos principais
marcos (Webber, 2019 apud Albertini, 2024).

Essas etapas sdo importantes para entender todo o processo de desenvolvimento
organizacional que as pessoas passam, Castro e Souza (2021) entendem que a trajetoria de um
colaborador ndo ¢ linear e cabe a gestdo de pessoas identificar onde podem ser feitas
melhorias, mapear alguns elementos tende a ajudar a encontrar gargalos ou falhas ao longo
das atividade que servem de fator dé motivacional, sem contar que mesmo com as
particularidades de cada empresa e seus objetivos, organizar, mapear € estruturar as
oportunidades € uma estratégia contra a rotatividade e cria um banco de dados onde o gestor
pode se apoiar, ao dar voz aos empregados se torna possivel aprimorar suas experiéncias
tornando-as mais agradaveis e deixa mais fécil para a organizag¢do estruturar um plano de
carreira. Além disso, Webber ressalta que a diversidade de pensamento e as individualidades
alteram o modo de comunicagdo temos que comegar a falar com elas e nao para elas.

E compreendido que para a experiéncia ser plena a comunicagdo é fator importantes
na jornada das pessoas, Chiavenato (2010) diz que as pessoas ndo atuam isoladamente, mas

por meio de interagdes com outras para poderem alcangar seus objetivos e que as pessoas se
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influenciam mutuamente e que a gestdo de pessoas ¢ uma forma de garantir bons
relacionamentos. Itam, Misra e Anjum (2020) validam ao expressar que o nivel de precisdo na
comunica¢do da marca empregadora deve ser rigoroso, visto que falhas na comunicagdo entre
o time de recrutamento e selecdo e a promessa feita pela marca empregadora podem levar a
uma experiéncia negativa para os candidatos e empregados.

Chiavenato (2010) conclui que as pessoas nao tém comportamentos imutaveis, mas
apresentam mudangas nos sentimentos, nas atitudes e nos pensamentos, conforme as situagdes
e variaveis externas, bem como variaveis internas. O autor acredita que a pessoa ¢ motivada
pela necessidade de “estar junto” e “ser reconhecida” e estabelecer uma comunicagdo
adequada ¢ uma motivacdo basica para uma organizacdo eficiente e que seja capaz de
satisfazer suas necessidades psicologicas e sociais.

Entende-se que as relacdes trazem diversos ganhos quando tratado de forma positiva,
nesse ponto a diversidade entre pessoas, ndo apenas no género ao qual elas se identificam,
mas esse contexto que difere as experiéncias de vida nos ajuda, como administradores, a
ampliar o campo de visao na tomada de decisdo. Abordar a diversidade como diferencial na
gestdo de pessoas promove resolugdo de problemas e diferencas individuais, estimula
criatividade e inovacdo e tende a criar uma flexibilizagdo organizacional que resulte em
fatores de atracdo de novos talentos. Sendo assim as organizagdes se adaptam as mudangas
sociais que ocorrem na atualidade, estar atenta a mudancas no ambito juridico também sao
aspectos levados em consideracao quando buscamos uma marca empregadora mais inclusiva
e que agrade as novas geragoes.

Cox (1994, apud FERREIRA,2023, p. 36) enumera os possiveis ganhos para as
empresas na utilizacdo da gestdo da diversidade: 1. Atrair e reter os melhores talentos no
mercado de trabalho; 2. Promover a criatividade e a inovagao; 3. Facilitar a resolucao de
problemas; 4. Desenvolver a flexibilidade organizacional; 5. Reconhecimento de que pessoas
de origens diferentes tém talentos diferentes e habilidades diferentes e que podem contribuir
para o crescimento da empresa. Esses pontos estdo relacionados com pontos relacionados a
gestdao de pessoas (atragao, selecdo, desenvolvimento) e inovagao dentro da empresa, a partir
de uma gama de pessoas com repertdrios, vivéncias e conhecimentos diferentes para agregar a
organizagao.

Por tanto parte da experiéncia do colaborador ¢ construida a partir de relagdes
interpessoais no trabalho, Chiavenato (2004) e Ferreira (2023), concordam que a cultura
organizacional ¢ composta por elementos que se relacionam, esses elementos podem ser

vistos como um iceberg, onde apenas parte superficial da estrutura ¢ vista acima do nivel do
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mar, porém o que estd abaixo da dgua sdo situagdes imperceptiveis. Ferreira usa da analogia
de Chiavenato no clima organizacional acertando a complexidade das relacdes entre cultura e
clima na organizacao frisando as transformacdes que sao exigidas dos administradores na luta
de acompanhar as peculiaridades do mundo organizacional.

Quando Webber (2019) elabora a trajetéria completa de Employee Experience
definindo macroprocessos e deixa claro onde cada um desses processos tem relevancia na
construgdo do sentimento de pertencimento do colaborador. Portanto missao, visdo e valores
devem estar claros para que se alinhem com os ideais de futuros candidatos, um aliado na
implementagdo e atracdo deles sdo as redes sociais, ja que nelas essa promoc¢do da marca ¢é
disseminada de forma mais ampla mostrando ao publico os atributos que fardo a organizagao
ser escolhida.

Ferreira (2023) traz um questionamento acerca desse assunto quando questiona as
organizagdes quando pensam apenas na atracdo e deixam a desejar no quesito retengdo. O
problema ¢é quando as organizagdes se concentram exclusivamente em captar esses
empregados e se esquecem de um detalhe: como podemos manter esses talentos engajados,
acolhidos e crescendo profissionalmente dentro da corporagao?

Em geral, um trabalho concentrado na EE pode ajudar as organizagdes a criar um
ambiente de trabalho positivo e produtivo que beneficie tanto os empregados como a
organizacdo como um todo. Ao investir na experiéncia dos funcionarios, principalmente de
profissionais que historicamente nao fazem parte da maioria dos empregados, as organizacoes
podem melhorar o envolvimento, retengdo, inovagdo, satisfacdo do cliente e desempenho
geral. Com isso, ¢ notavel que para implementar estratégias de employer branding ¢
necessario registrar os valores e beneficios que a organizagdo possui atualmente, pontuando
quais que fazem com que os funciondrios queiram continuar na empresa € que chamem a
aten¢do de mais profissionais no mercado de trabalho. (Ferreira, 2023).

Sendo assim o EE ¢ o reflexo de uma cultura organizacional forte onde se tem como
principio a experiéncia do colaborador atrelada a melhores remuneracdes, melhores
beneficios, onde proporciona flexibilidade e bem-estar, esse conjunto de experiéncia constitui
a proposta de valor da organizagdo e com ela a reputagdo e visibilidade sdo favorecidas no
mercado, assim como a jornada o trabalhador fica mais clara e ajuda a identificar problemas
na gestdo. Segundo Veloso (2018), na definicdo do EVP o processo ¢ sempre centrado no
trabalhador e na organizacao e tem de estar alinhado com as estratégias de recursos humanos.
Comeca de dentro para fora (...) e deve ser escrita a proposta de valor, uma férmula simples

que se torne a esséncia da experiéncia dos empregados € o compromisso da marca
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empregadora.

E importante estar atento ao que se oferece e o que se pode proporcionar com a
proposta de valor, ela deve estar alinhada com a situagdo verdadeira da organizacao e atrelada
a real contribuicdo dos empregados, por isso as metas e objetivos claros, eles serdo
parametros de avaliacdo de desempenho e influenciaram ndo apenas os tipos de remuneragao
variavel ou beneficios, mas também quantificagdo em relacdo a cada um. A transparéncia do
que a organizagdo tem a oferecer influencia principalmente quando se pensa na construgdo de
um plano de carreira e compromisso da marca.

Agora que sabemos que estratégias de employer branding sdo ferramentas e processos
que elevam a produtividade buscando manter altos niveis de bem estar e que as empresas que
nao demonstra medir esforgos para proporcionar ao seu ativo humano um ambiente produtivo,
flexivel, que dé brechas para se utilizar da criatividade, atualmente ¢ vista de forma diferente
e at¢é mesmo conservadora por aqueles que buscam satisfazer suas necessidades de
pertencimento para com aquele espaco. (SCHETZ; CREVELARO, 2022).

Castro e Souza (2021) ressalta que a adicdo do Employer Branding pode ser uma
maneira de criar reconhecimento para sua marca, atrair um perfil de profissional especifico e
reter funcionarios com bom desempenho. O desafio enfrentado pelas empresas que querem
atrair um perfil arrojado de profissional e manter a alta retengdo de seus empregados estd em
aplicar praticas de Employer Branding e People Experience que fornecem influéncias
positivas na jornada do colaborador na organizagao.

Em suma, hd empresas que investem em boa marca empregadora, todavia
negligenciam a percepc¢ao dos funcionarios acerca da empresa, ndo valorizando o resultado,
por exemplo, de pesquisas de clima, e evitando a implementacao de novos hébitos internos. A
falta de atencao a percepgao dos empregados acerca da empresa pode ser identificada pela
incompatibilidade do discurso da organizag¢do e do que os empregados tém experienciado na
pratica (CASTRO E SOUZA, 2021) portanto, podemos entender que na constru¢do da
trajetoria do empregado a empresa deve ter cuidado com o desenvolvimento do employee
experience ja que essa guerra por talentos podem influenciar o cenario de contratagdo, pois
sabemos que ter pessoas alinhadas a cultura organizacional devem evitar frustracdes no
candidatos e previne que a organizagdo tenha custos e indice de turnover elevados. Além
disso, feedbacks dados por ex contratados podem ser elementos importantes na identificagao
de problema de comunicagdo, lideranca, fungdes e atividades exercidas que nao sao
condizentes e que pdem em risco a reputacdo e a imagem da organizagao.

Para a organizacdo mapear a trajetoria dos empregados pode ser crucial na resolugdo
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de problemas ja que coletar dados referente a satisfacdo ¢ uma prevengdo e colabora para a
retengdo dos empregados, entretanto deve ser um processo continuo e incentivado pela

organizacao e fazer parte da cultura organizacional para que os resultados sejam efetivos.

2.2 Retencdo: fatores que influenciam funcionarios

Na atualidade as organizagdes vém entendendo que grande parte do seu capital €
humano, sendo assim as preocupagdes em manter talentos nas empresas se tornou um assunto
bastante relevante para as novas diregdes e liderancas. Abordar esse assunto em especifico ¢
delicado e merece atencdo ja que entender as dinamicas e fatores que influenciam a
permanéncia dos empregados tendem a ajudar na constru¢do de um plano de agdo mais
eficiente diminuindo indices de rotatividade e insatisfacdo dentro do ambiente de trabalho
evitam.

Stocker et al. (2020) traz retengdo como um esfor¢o na tentativa de manter os talentos
satisfeitos e comprometidos com os resultados da organizacdo em que trabalham e que gere
motivacdo para nao as deixar, além disso o autor ressalta as dificuldades entre geragdes e
ainda cita a valorizag¢do do capital humano se tornando cada vez mais intenso, onde o desafio
maior ¢ superar as dificuldades para encontrar meios de convencer candidatos a
permanecerem na organizagao.

Por isso a retencao ¢ definida como uma estratégia de gestao de pessoas, e se utiliza de
acOes que melhoram o corporativismo e oferece beneficios visando a permanéncia dos
talentos na organizacdo, seu inicio € no recrutamento e selecdo e quando contratado o
colaborador deseja ser reconhecido e assim permanecer motivado, engajado e produtivo.
Porém se todo esse esfor¢co nao for reconhecido sua satisfagdo e permanéncia na organizagao
sera reduzida. (Dias, 2024)

Pode-se também dizer que, concomitantemente, o capital intelectual dos empregados
passou a ser mais valorizado pelas organizacdes (SILVA; CARVALHO, 2015). Busca pelo
desenvolvimento dos empregados passou a ser visto de forma estratégica e deixou de ser um
desperdicio de capital. Atualmente o desenvolvimento dos empregados pode ser entendido
como um investimento e capacitagdo, que trara um retorno, porém ¢ preciso compreender que
¢ um retorno a longo prazo e um risco que se corre para a empresa em contrapartida para o
colaborador pode representar uma oportunidade de carreira e interesse da organiza¢ao em
fazer parte dessa jornada.

As politicas de retengdo da empresa foram criadas e documentadas ao longo do
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desenvolvimento da mesma e amadurecimento da area de Gestdo de Pessoas, onde a equipe
deu inicio a criagdo e pratica de técnicas de Employee Experience com os empregados. Alfa
conta com documentos transcritos pela propria equipe sobre beneficios, pesquisas de
desligamento, fitting cultural (identificagdo com a cultura da empresa) e crengas e valores
com o intuito de entender os empregados e comunicar de forma clara para eles esses assuntos,
para entdo manter as expectativas alinhadas perante a empresa, equilibrando motivacao,
engajamento € permanéncia na empresa. (Castro e Souza, 2021)

Sendo assim para a retencdo dos colaboradores os principais fatores que influenciam
os profissionais a permanecerem na empresa de acordo com Pereira (2019) vao desde salario
e beneficios (50%), equilibrio trabalho-vida pessoal (41%), emprego seguro (40%), ambiente
de trabalho agradéavel (38%) e progressdo na carreira (36%). De forma a reter estes talentos e
delinear estratégias que visam contribuir positivamente para os colaboradores, o clima e a
cultura organizacional se tornam um aspecto a se prestar atengao.

Como o foco do estudo foi retencao as autoras constataram que além do convencional
ja citado acima, elencam que a identidade organizacional, gestdo de conhecimento, percepgao
da equipe, comunicagdo interna, realizagdo no trabalho, sentimento de pertencimento e
satisfacdo do colaborador foram os principais aspectos observados na questdo de retengdo.
Entende-se que para que ocorra essa aproximagdo momentos individuais entre lideres e
liderados devem ocorrer principalmente com alguém responsavel pela gestao de pessoas.

Na pesquisa levantada, Castro e Souza deram atengdo a um comentario sobre estudar
no tempo livre a carreira que almeja seguir.

Acredita-se que aqui estd um ponto de atencdo, pois essas movimentacdes de
desenvolvimento pessoal e profissional fora da empresa podem estimular esses colaboradores
a buscarem outras oportunidades de emprego que oferecam desenvolvimento pessoal e
profissional durante a jornada de trabalho. E o fato de ter poucos colaboradores na empresa
ndo impede o desenvolvimento, seja ela pessoal ou profissional, como pode ser reparado pelos

proprios comentarios trazidos na coleta de dados.

2.2.1 Estratégias de employer branding para retencao

As estratégias advindas do employer branding proporcionam uma série de beneficios
tanto para os empregados como para a organizagao como um todo, Ferreira (2023) sintetiza
que os ganhos quando se promovem politicas de diversidade e inclusdo étnico-racial sdo visto

em cinco (5) pontos, levando em consideracdo que a experiéncia dos empregados esta ligado
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de forma direta a permanéncia deles na organizacdo, podemos presumir que estratégias do
employer branding de forma branda podem ser utilizados para retencdo. Esses beneficios sdo
proporcionados tanto para empregados como para a organiza¢cdo como um todo, como:

Aumento do envolvimento dos empregados com experiéncias positivas que os torna
mais empenhados e comprometidos;

Na melhora da retengdo dos empregados ja que atrelado ao primeiro ponto a
integragdo entre eles fortalece vinculos e se torna mais provavel que se mantenham na
organiza¢ao por mais tempo;

Inovagdo e criatividade tendem a ter aumento quando os empregados se sentem
apoiados e capacitados assumindo riscos e pensando de forma mais criativas;

Essa melhoria pode ser refletida na satisfagao do cliente ja que empregados quando em
ambiente saudavel s3o mais propensos a prestar um servigo e apoio ao cliente melhor.

Esses aspectos observados com relagdo a experiéncias dos empregados levam a elevar
niveis de produtividade, melhora no desempenho e diminui taxas de rotatividade reduzindo
custos e assegurando que a organizagao retenha seus talentos. Além disso, com incentivos e
desenvolvimento as organizacdes se mantém competitivas no mercado e conseguem passar
por mudangas, sabendo que elevar os niveis de satisfagao e lealdade, tanto dos clientes quanto
dos empregados, ajudam a elevar e impulsionar o crescimento do negécio.

Lee (2019 apud Castro e Souza (2021)) diz que a decisao de deixar a empresa antes do
esperado acontece cada vez mais cedo, principalmente entre a geragdo atual de novos
empregados que além de fazerem parte por menos tempo ndo sentem o desejo de se
estabelecerem em cargos de chefia Serrano (2024) reporter da revista Exame levanta que os
jovens trocam cargos de lideranga por tempo livre e que 64% dos entrevistados tem como
principal ambigdo ter sua saude fisica e mental saudavel e correlacionando Lee e Serrano
podemos entender que a geragdo Z de nascidos de 1990 a 2010 s@o dentre todas as geragdes
que prezam principalmente por flexibilizagdo ¢ um ambiente de trabalho que promova o
bem-estar buscando qualidade de vida.

Essas pesquisas comportamentais entre jovens vém ganhando forca no setor
empresarial e pdem em alerta as empresas sobre as mudangas e que precisam estabelecer
formas de se adaptarem as novas necessidades do mercado. Sendo assim o employer branding
ja engloba parte das solucdes acerca dessa nova realidade, como ja mencionado antes a
valorizacao do individuo e a flexibilizacdo no dia a dia podem trazer beneficios também para
a retencdo desses trabalhadores.

Stocker et al. (2020) em sua pesquisa entende que a disputa por profissionais
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capacitados no mercado de trabalho, fazem com que as organizagdes se mobilizam, buscando
formas de destacar a for¢a da marca empregadora, trabalhando posicionamento direcionado
aos perfis alvo, que estejam alinhados aos objetivos e cultura da organizagao. Para as
Empresas entrevistadas, o principal ativo da organizacdo ¢ o colaborador, pois entendem que
o reconhecimento e o bom relacionamento interpessoal faz parte da motivacdo de cada um, ou
seja, quando o colaborador se sente satisfeito em seu local de trabalho, consegue refletir
positivamente nos resultados da organizagao.

Portanto, uma introducdo adequada em uma empresa, através de processos de
treinamento e onboarding, pode fazer uma diferenca brutal no que diz respeito ao desejo de
uma pessoa ficar na empresa, na sua percep¢ao da cultura e também na sua produtividade.
Para que o colaborador tenha uma experiéncia cada vez mais engajadora e fortaleca sua
conexao com a empresa, ¢ necessario que a mesma identifique o que o colaborador pensa,
sente ¢ faz em cada uma das fases. Assim, a empresa consegue identificar quando ha
necessidade de mudangas (Castro ¢ Souza, 2021).

As organizacdes entendem que para a utilizagao de estratégias de employer branding
para retencdo ¢ preciso buscar primeiramente entender o perfil de publico interno
predominante para poder identificar e estabelecer as melhores abordagens de cada situagao.

Stocker et al. (2020) reforca que as organizagdes por sua vez, grande parte se encontra
em estagio inicial de conhecimento sobre o tema. Muitas delas fazem ac¢des de employer
branding inconscientemente, principalmente em atragdo e retengdo de talentos. Estas
empresas entrevistadas, reconhecem a importincia de utilizar as estratégias de employer
branding e estdo buscando melhores entendimentos para tal. Grande parte do mercado,
identifica perfis alvo da empresa e focam suas agdes de atragdo e retencao voltadas para as
caracteristicas desse perfil alvo, seja ele geracao X ou geracgao Y.

Aqui nas estratégias precisamos deixar uma importante observagdo que € voltado para
as organizagdes, elas precisam estar abertas a mudancgas, principalmente a comportamentos
internos que possam fragilizar os relacionamentos e a constru¢do de um ambiente saudavel,
por isso que a construcao de estratégias que impactam tantas pessoas deve ser pensada de
forma colaborativa, principalmente quando entendemos os conceitos de employer experience
e employer value proposition. Além disso, para alcancar resultados satisfatérios o
acompanhamento e eventuais adaptacdes da implementacdo do EB devem acontecer ja que
sao fundamentais e constroem um banco de dados s6lidos com uma linha temporal real da

organizagdo a partir de feedbacks e pesquisas de clima organizacional.
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2.2.1.1 Cultura e clima organizacional

Quando se trata de entender o clima organizacional e abordar elementos que
influenciam a produtividade dos empregados, as experiéncias organizacionais se destacam
como o maior fator de permanéncia em uma empresa. Levando em consideracdo que a
organizagdo ja tem em mente o perfil ideal que precisa, porém a pessoa atraida pela vaga nao
tem esse conhecimento t3o claro e dada a resisténcia comumente encontrada nas organizagdes
perante a oferta de profissionalizagdo e desenvolvimento como a cultura e o clima
organizacional influenciam a opinido dos empregados.

Schetz e Crevelaro (2022) concordam que as praticas de Employer Branding além de
apresentar frente externas, como por exemplo, o recrutamento sele¢do, a cultura e clima
organizacional, o gerenciamento de pessoas e, que serd o foco do presente estudo, a qualidade
de vida dos empregados e ainda trazem Chiavenato (2004) quando o autor diz que garantir o
bem estar de seus funciondrios ¢ um desafio para muitas empresas, pois ¢ um fato que esta
fortemente ligado com a capacidade produtiva e a motivacao dentro da organizagao.

Segundo Solides (2019 apud Schetz e Crevelaro,2022 p. 36), quando os empregados
possuem fortes vinculos com a empresa, ¢ transmitido uma boa imagem e bons indices de
fidelizagdo, no entanto, quando os empregados estdo insatisfeitos, seja com tarefas
indesejadas ou mau relacionamento com outros colegas, tendem a ter baixos niveis de
produtividade e elevam o grau de rotatividade. No momento em que o nivel de rotatividade de
funcionarios aumenta, prejudica a imagem da empresa e afetar o quadro econdmico, além de
que em casos de demissdo de funcionarios, acarreta na geragdo de gastos para a empresa,
tornando essencial a necessidade de investir nos empregados e incentiva-los.

Por tanto uma cultura de feedbacks fortalece o vinculo entre lideres e liderados,
quando feitos de maneira construtiva tendem a ressaltar aos funcionarios suas colaboragdes e
seus resultados além das entregas, ¢ uma forma inteligente de sondar a satisfagdo e realizacao
no trabalho, onde a gestdo vai perceber se os objetivos e expectativas estdo alinhado e se ¢
momento para o desenvolvimento de um plano de carreira ou pensar em formas de
desenvolvimento individual com treinamentos, oportunidades, rotagdo entre funcdes, entre
outros. Tudo isso mostra o real clima organizacional e incentiva uma cultura de colaboragdo e
clareza entre as pessoas.

Hugill e Souza (2022) entendem que a pontos a se observar no employee experience

que as organizagdes em certos momentos precisam aprender com Ex funcionarios Webber
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(2019) ainda define macroprocessos onde cada processo possui sua relevancia no que diz
respeito & construgdo do sentimento de pertencimento dos contratados. E nesse momento de
desligamento que surgem oportunidades de aprimorar relagdes entre lideres e liderados se
utilizando EE e pontos de contatos, saber e aceitar erros cometidos durante a jornada do
colaborador e estar disposto a melhorar faz parte do desenvolvimento da organizagao.

Na literatura podemos encontrar muitas alternativas para a constru¢do de uma cultura
e clima organizacional voltados para a retencdo de talentos, mas podemos elencar as
principais agdes mais eficazes que vao além de formagdao e desenvolvimento adicional,
experiencia e modelos de trabalho alternativos, como promover um ambiente positivo onde
esteja aberto a novas aquisi¢cdes que incentiva novos talentos; um sistema de recompensas
adequado proporcionando valor real aos colaboradores; trazer um estilo de lideranca e gestao
de carreiras mais eficiente onde facilite o desenvolvimento continuo dos profissionais. E na
cultura organizacional que valoriza talentos que estas praticas vao impactar na motivag¢ao, no

desempenho e no compromisso dos colaboradores. (PEREIRA, 2019)

2.2.1.2 Fatores motivacionais e engajamento

No employer branding ja vimos que a integracdo e senso de pertencimento sdo
essenciais para uma melhora resultados mais que isso s3o bons relacionamentos e ambientes
saudaveis que compdem a satisfacdo dos contratados, entretanto saber quais fatores
influenciam essas perspectivas sdo importantes. No employer branding ha uma abordagem
que lida com o valor ao qual vai ser oferecido pela empregadora ao qual ¢ denominada EVP
ou employer value proposition esta associada a deixar a organiza¢do mais atrativa quando
associada a fatores motivacionais.

Ao representar o conceito de EVP vemos uma composicao de valores oferecidos que
vao além da remuneracdo tradicional, o EVP pode se destacar na oferta de beneficios
intangiveis onde a organizagdo trabalha com o que pode oferecer e o que os contratados
desejam, entende-se que esses valores podem ou vao ser influenciados a partir de concepgoes
externa do mercado.

Segundo Xavier (2006 apud. Hugill e Souza, 2022) a remuneragdo pode influenciar na
retengdo e na produtividade, ainda que esse sistema compensatorio possa ser considerado uma
fonte de qualidade de vida, eles impactam na percepcao dos empregados, na motivacao e na
produtividade, como também na satisfagdo. Entretanto Nao deve ser o tnico a ser cogitado

Hugill e Souza (2022) dizem que uma organiza¢do quando presa pelo seu capital humano e
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proporciona reconhecimento, ndo somente pelo dinheiro, mas para assegurar altos niveis de
desempenho, busca oferecer recompensas que estdo de acordo com o esfor¢o e dedicacao de
cada individuo.

E importante lembrar que reconhecimento vai além da monetizagio, ele pode ser um
discurso de reconhecimento, um descanso remunerado ou até a famosa foto do funcionario do
més. Todas essas formas de reconhecimento influenciam as outras pessoas a querer aquilo
também e promovem o senso de pertencimento dos envolvidos dentro da organizagdo. Schetz
e Crevelaro (2022) entendem que remuneracao tem formas distintas de ser aplicada e contém
aspectos transacionais e relacionais, além de que investimento em treinamento e acdes de
desenvolvimento podem compor esse espago de retorno ao trabalho entregue.

Pereira (2019) Diz que o EVP deve ser a soma total dos beneficios nao tangiveis e
intangiveis proporcionados pela empresa, esses beneficios devem incluir ambiente de trabalho
propicio ao bom desempenho profissional, interagdes sociais, boa imagem enquanto
empregador, oportunidades de aprendizagem e crescimento. A autora ainda traz elementos
chaves mais comuns que sdo: inspirar propdsito, incentivo a inovagao, COmpromisso com a
diversidade e inclusdo, ser uma boa referéncia no ambito profissional de forma agradavel e
que tenha respeito pelas pessoas, entre outras.

Portanto estruturar o Employer Branding pode ser desafiador com base na construcao
da cultura organizacional e diretrizes de desenvolvimento ja que cada organizagdo passa por
processos distintos que moldam sua estrutura e reputagdo, assim podemos considerar a
estruturacdo como etapa primordial para que a etapa de implementagdo ocorra com eficiéncia
e que ajustes possam ser feitos ao longo do caminho. Sendo assim possivel que as praticas de
gestdao sejam melhoradas e que sirvam para suprir as necessidades encontradas na

organizacao.
2.2.1.3 Recompensas

As recompensas fazem parte de um sistema de reconhecimento dentro de uma
organizacdo, destacando-se pela capacidade de valorizar e recompensar de forma justa o
desempenho dos colaboradores. Essas praticas voltadas para valorizagdo dentro das
organizacgdes tendem fazé-las elaborar metas e objetivos criveis e alcangéaveis, promovendo
um ambiente de trabalho que estimule e envolva seus funcionarios. O resultado ¢ um ciclo
positivo em que a motivacao e o desempenho dos trabalhadores geram beneficios tanto para a
organizacao quanto para os proprios colaboradores, fortalecendo a retengao de talentos. Esse

aspecto ¢ especialmente relevante em setores como o de restaurantes com alta rotatividade,
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onde o Employer Branding, aliado a um sistema eficaz de recompensas, pode ser
determinante para atrair ¢ manter bons profissionais.

Fonseca (2024) evidencia que para uma organizacdo operar de forma eficiente ¢
importante contar com funcionarios aptos que tenham os mesmos proposito de alcangar os
objetivos organizacionais, esse fato salienta a existéncia de trabalhadores talentosos e
empenhados, e para o sucesso das organizagdes sistemas de recompensas promovem € incitam
o aumento do desempenho profissional.

Além disso, a organizacdo deve olhar as recompensas como fator motivacional e de
investimento a ser realizado, “ de modo a satisfazer os interesses de seus trabalhadores, que
estardo motivados para desempenhar suas funcdes, realizando esforgos para alcangar os
resultados pretendidos pela organizagdo” (Fonseca, 2024). Portanto as recompensas devem
encorajar € motivar os funciondrios, mas também precisa ser algo desenvolvido e visto pela
empresa como algo essencial na promog¢ao da sua marca empregadora.

Fonseca (2024) apud Lawer III (1983) identificou cinco fatores possiveis de serem
influenciados pelo sistema de recompensas: 1. Atracdo e Retencdo; 2. Motivacao dos
trabalhadores; 3. Cultura organizacional, 4. Reforco e delinecamento da estrutura
organizacional; 5. Custos operacionais, indicando que este sistema pode impactar a atragdo,
retengdo e motivagdo dos trabalhadores.

O sistema de recompensas tende a ser abrangente e deve ser personalizado de acordo
com cada organizacdo, levando em consideragdo sua capacidade financeira, seu sistema de
acompanhamento de metas, além de refletir sua cultura e valores organizacionais, podemos
dizer que as recompensas sao um conjunto de possibilidades a serem exploradas e tendem a se
tornar um diferencial para os candidatos e cabe a empresa escolher o melhor e mais adequado
sistema de recompensas.

Para que o sistema de recompensa total seja aceito, favorecendo tanto os trabalhadores
como a organizagado, este deve seguir os seguintes principios: "Funcionar com base na justica
(os trabalhadores devem ser tratados de forma justa e ser recompensados de acordo com o que
lhes ¢ devido legalmente e pelo seu esfor¢o); Distribuir adequadamente (os trabalhadores
devem ser recompensados adequadamente em comparagdo aos seus pares na organizagao,
tendo em conta os seus cargos e funcdes); Aplicar medidas de forma consistente (a
distribuicdo de recompensas nao deve variar de forma arbitraria e sem justificacdo);
Comunicar com transparéncia (os trabalhadores devem entender como funciona o sistema e
de que forma podem ser afetadas pelo mesmo)" (FONSECA, 2024).

Os principios referenciados por Fonseca (2024) destacam que, para que um sistema de
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recompensas total seja eficaz e aceito por todos, ¢ essencial que ele se baseie na justica,
recompensando de forma equitativa e de acordo com o esforco dos colaboradores. A
distribuicao deve ser adequada e consistente, evitando variagdes injustificadas e garantindo
transparéncia na comunicacdo com os trabalhadores. Com esses principios em mente, o
sistema de recompensas pode ser desenvolvido em duas vertentes principais: a monetaria, que
inclui compensagdes materiais ¢ financeiras, € a ndo monetaria, que se caracteriza por
elementos intangiveis como reconhecimento, responsabilidade, oportunidades de progressao
na carreira e outros formas subjetivas de valorizagdo associadas ao proprio trabalho.

Dessa forma podemos identificar que o sistema de recompensas pode ser observado de
forma: —Monetaria, onde correspondem a recompensas de carater material e financeiro. —-Nao
monetaria, tendem a ndo ser fisica dessa forma tem natureza ndo financeira, estando inerente
ao proprio trabalho de forma subjetiva, sendo composta por reconhecimento,
responsabilidade, progressao na carreira e oportunidade.

Portanto, o sistema de recompensas se revela uma ferramenta estratégica essencial
para o fortalecimento do Employer Branding, especialmente no setor de restaurantes, onde a
retencao de talentos € um desafio constante. A implementagao de recompensas eficazes, tanto
monetarias quanto ndo financeiras, ndo apenas motiva e valoriza os funcionarios, mas também
alinha seus objetivos a organizacdo, criando um ambiente de trabalho que promova o
engajamento e a lideranca.

O equilibrio entre justi¢a, transparéncia e consisténcia nas praticas de recompensa
fortalece a cultura organizacional e solidifica a marca empregadora. Assim, ao adotar um
sistema de recompensas bem estruturado e alinhado as expectativas dos colaboradores, os
restaurantes podem ndo apenas atrair, mas também reter profissionais talentosos e

comprometidos, garantindo um desempenho continuo e as prosperidades dos negocios.
2.2.1.4. Beneficios

Os pacotes de beneficios sdo recompensas que a organizagdo presenteia aos seus
trabalhadores, meramente, pelo facto de serem seus funcionarios, estes sdo desenvolvidos
para garantir a satisfacdo dos interesses dos trabalhadores e da organizagdo que os emprega,
independentemente de cada parte ter interesses diferentes (Fonseca, 2024). Cada organizagado
oferece aquilo que melhor se adequa as necessidades de seus profissionais, de forma geral
algumas empresas oferecem pacotes de beneficios mais gerais e pouco flexiveis tornando-os
semelhantes aos demais trabalhadores.

Os pacotes de beneficios tradicionais tendem a ser pouco flexiveis de forma a ndo
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satisfazer as necessidades e ndo correspondem a situagdo atual do mercado, entretanto a
atualiza¢do desses pacotes trazem a possibilidade de serem ampliados e transformadas em
beneficios mais pertinentes aos trabalhadores, essa adequagdo evidencia que a organizagao
possui capacidade de respeitar, valorizar e aprender com os trabalhadores. “Os beneficios
concedidos aos trabalhadores constituem um fator de atragdo e retencdo de talentos na
organizac¢do. Para um grande niimero de pessoas, a disponibilizacdo de beneficios adequados
e satisfatorios ¢ indispensavel para que possam considerar a possibilidade de trabalhar ou
deixar uma organiza¢do (Fonseca,2024)”

Os beneficios podem ser utilizadas para alcancar diferentes objetivos cabe a
organizagdo escolher a estratégia que vai utiliza, eles podem ser divididos em duas categorias:

1) obrigatérios: que sdao requeridos pela legislagao do trabalho e variam de pais para
pais, alguns deles sdo o 13° saldrios, férias, feriados nacionais com remuneracao garantida,
FGTS, INSS, vale-transporte e licenga maternidade.

Esses sdo os beneficios especificados na lei e que toda empresa precisa disponibilizar.
Lembrando ainda que os beneficios obrigatérios aos trabalhadores no Brasil incluem
indenizacdo por acidente de trabalho, invalidez, seguro de vida e folga remunerada em
situacdes como licenga maternidade e paternidade (Linke, 2024)

2) voluntarios: Estes sdo atribuidos por iniciativa da empresa, uma vez que nao sao
obrigatorios por lei, essa categoria ¢ mais abrangente e engloba grande parte dos beneficios
existentes.

Acredita-se no grande impacto que os beneficios voluntarios exercem na atracdo e na
retengdo dos trabalhadores, por sua natureza alternativa, resultando numa melhoria da
percepcao dos trabalhadores (Fonseca, 2024).

Conclui-se que os pacotes de beneficios desempenham um papel crucial na atragao,
retengdo e motivagdo dos trabalhadores, contribuindo diretamente para o fortalecimento da
relacdo entre colaboradores e organizagdo. Quando estruturados de forma a atender tanto as
exigéncias legais quanto as necessidades especificas dos funcionarios, esses beneficios podem
tornar-se um diferencial competitivo significativo. A inclusdo de beneficios voluntérios, em
particular, demonstra o comprometimento da empresa em valorizar seus profissionais, indo
além das obrigacdes bdsicas para oferecer vantagens que ampliam a satisfacdo e o
engajamento dos colaboradores. Portanto, um sistema de beneficios bem planejado e
executado reflete ndo apenas a capacidade de organizacao de cuidar de seus funcionarios, mas
também sua estratégia de longo prazo para fomentar um ambiente de trabalho positivo e

produtivo.
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3. METODOLOGIA

Nesse topico serdo apresentados os procedimentos metodologicos utilizados para
elaboragdo deste estudo, incluindo o tipo de estudo, sujeitos, os métodos de coleta e analise

de dados, além das limitagdes encontradas durante a pesquisa.
3.1 Tipo de estudo

Em razdo dos diferentes tipos de estudos existentes, o presente estudo ¢ de natureza
monografica, esse tem como fim gerar conhecimento, através de uma andlise aprofundada
visando abordar sobre um tema especifico.

Quanto aos objetivos, trata-se de pesquisa descritiva, que envolve um estudo
detalhado por meio de coleta de dados, andlise e interpretacdo dos resultados. O tema
employer branding ¢ pouco conhecido no Brasil, mas ¢ de grande importancia para as
organizacdes, pois visa reter talentos por meio de praticas estratégicas que valorizam a marca
empregadora e a experiéncia do colaborador.

O método utilizado foi o de multi-caso, uma vez que a pesquisa abordou dois
parametros distintos. No Brasil, foram analisados trés restaurantes, enquanto no Peru foram
estudados dois restaurantes. O objetivo € explorar as praticas adotadas pelos gestores nesses
estabelecimentos, além de investigar a percepcao dos colaboradores. Por fim, foi realizado um
comparativo entre os dois paises, buscando identificar semelhancas e diferengas nas
abordagens do employer branding e nas experiéncias dos colaboradores.

A pesquisa adotou uma abordagem mista, no entanto o estudo ¢ predominantemente
qualitativo com o uso de algumas ferramentas quantitativas, visto que os objetivos sdo
respondidos por meio de atributos qualitativos. No aspecto qualitativo, busca compreender as
opinides e percepcodes dos entrevistados, tanto gestores, quanto colaboradores, por meio de
entrevistas e questiondrios. J4 no aspecto quantitativo, foram utilizados dados numéricos,
obtidos a partir dos nimeros de participantes, para gerar resultados mais objetivos. A coleta
de dados foi realizada por meio do google forms, tanto de forma presencial quanto online pela
plataforma do google meet, permitindo abranger um publico diversificado e garantir o maior
alcance na pesquisa. Foram entrevistados 5 gestores, um de cada restaurante, ¢ 63

colaboradores.

No restaurante M decorrente das dificuldades enfrentadas na coleta de dados dos 6

funcionarios 3 atendentes foram entrevistados entre os motivos de uma amostra tdo pequena
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temos o quadro de funciondrios reduzido, férias de um dos colaboradores, assim como uma
recém contratada com menos de duas semanas na organizagdo, além disso o dificil acesso a
cozinha, devido ao layout do mercado publico, nos impediu de entrevistar a cozinheira; No
restaurante K1 contamos com 12 respostas dos 25 colaboradores; No restaurante K2 todos os
5 responderam ao formulério; No Shizen obtivemos 14 respondentes de 30 funcionérios; No
Vékia, foram 29 respondentes de 56 funciondrios. Ressalta-se que houve pré-teste dos

questionarios antes da aplicacao nos restaurantes.
3.1.1 Projeto COIL

Esse estudo tem como base o Collaborative Online International Learning (COIL)
uma modalidade de internacionalizagdo do curriculo voltado a encorajar a aprendizagem
cooperativa internacional de forma online https://sinter.ufsc.br/experiencias-coil/

Atualmente, este projeto ¢ realizado em parceria entre as universidades UFSC e
PUC-Peru, configurando uma iniciativa de extensdo académica desenvolvida de forma
colaborativa, com uma base em comum, sob a orientacdo do professor doutor Marcos Baptista
Lopez Dalmau. O projeto conta com 16 participantes neste semestre, divididos em grupos de
4 pessoas, sendo 50% Brasil e 50% Peru, realizado a distancia pela plataforma do google

meet, todas as tercas-feiras, das 10h as 12h.
3.2 Sujeitos do estudo

Para que se possa chegar aos objetivos especificos vamos contar com a participagao de
20 entrevistados respondentes no Brasil e dos 43 entrevistados que responderam no Peru.
Também temos aulas ministradas por brasileiros e peruanos, e orientadas para trazer uma

pesquisa aplicada em dois restaurantes de pequeno porte no Brasil e no Peru.
3.3 Instrumentos de coleta de dados

Serao utilizados a ferramenta forms para aplicagcdo dos questionarios e entrevistas, que

servirdo para a coleta de dados.
3.3.1 Coleta de dados

Esses objetivos especificos detalham as etapas necessarias para alcancar o objetivo

geral de explorar as praticas de Employer Branding adotadas nos restaurantes, entender suas

51


https://sinter.ufsc.br/experiencias-coil/

semelhancas e diferengas, e avaliar sua eficacia na reten¢do de funcionérios, fornecendo uma

estrutura clara para a conducao da pesquisa e a analise dos dados coletados.

a) Identificar os objetivos das praticas de employer branding nos restaurantes: A ideia
¢ entender se ha iniciativas ou praticas ja estabelecidas de EB em restaurantes de forma
estratégica e entender o que os gestores esperam obter ao implementar tais estratégia, como
melhorar a imagem do restaurante como empregador, aumentar satisfacdo dos funcionarios,
reduzir a rotatividade, atrair talentos qualificados, ou melhorar a produtividade.
Contextualizando a relevancia dessas praticas no ambiente organizacional.

b) Conhecer essas praticas adotadas: O foco ¢ fazer o mapeamento através da
aplicagdo de questionarios aos gestores ¢ colaboradores, para obter o resultado de pesquisa
quali quantitativa a fim de descrever quais praticas estdo sendo implementadas pelos
restaurantes, como programas de beneficios, comunicagdo interna, politicas de valorizagdo e
reconhecimento, cultura organizacional, oportunidades de desenvolvimento de carreira, entre
outros. Proporcionard uma visdo detalhada das iniciativas voltadas para a constru¢do de uma
marca empregadora obtendo uma visdo clara do que ¢ utilizado no setor gastrondmico,
destacando quais as estratégias mais comuns e como elas sdo aplicadas no dia a dia, criando
uma base so6lida de comparagao entre os restaurantes.

c) Identificar as semelhangas e as diferencas entre as praticas adotadas nos
restaurantes: Esse objetivo visa a comparagdo entre as praticas de EB identificando padroes e
variaveis, de maneira geral ira permitir entender o que funciona no setor e o que € especifico
de cada restaurante, considerando cultura organizacional, estrutura de gestdo e perfil dos
trabalhadores. O intuito ¢ identificar boas praticas e perceber variacdes de fatores internos e
externos, se tornando fundamental para que ocorra a analise da eficacia das praticas ou se
existe margem para adaptacao, dependendo do contexto.

d) verificar o grau de eficacia de tais praticas na retencdo dos funcionarios: Os
resultados serdo avaliados por meio de pesquisa de satisfagdo dos colaboradores, até que
ponto as praticas de EB adotadas pelos restaurantes tém sucesso na retencdo de seus
contratados. Sera necessario verificar indicadores como a taxa de rotatividade, o nivel de
satisfacdo e engajamento dos colaboradores, e a percepgao dos funcionarios sobre o ambiente
de trabalho e as oportunidades de desenvolvimento. Portanto o foco ¢ entender de fato se o
EB contribui para a retencao de talentos no setor gastrondomico, fazendo com que possamos
ver se o investimento do empregador estd alinhado com os objetivos pretendidos ou se

existem lacunas a serem corrigidas.
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Quadro 1: Sujeitos de Estudo

Objetivos especificos Sujeitos Coleta de Dados
Identificar os objetivos das | Gestores das empresas ou Entrevista semi estruturada;
proprietarios. Analise documental.

praticas de employer

branding nos restaurantes.

Conhecer as praticas Gestores ou proprietarios ¢ | Entrevista estruturada e
adotadas entre gestores e colaboradores. questionarios com perguntas
colaboradores. abertas e fechadas.
Identificar as diferengas e Colaboradores. Questionarios com questoes
semelhancas entre as abertas e fechadas.

praticas adotadas nos

restaurantes.

Verificar o grau de eficacia | Colaboradores Analise dos resultados a

de tais praticas na reten¢do partir de graficos e quadros.

dos funcionarios.

Fonte: Elaborada pela autora (2024).

Os instrumentos de coleta de dados foram selecionados com o objetivo de possibilitar
a compreensdo da motivacao por tras do levantamento e a descricdo detalhada dos dados
obtidos.
Pré-testes: O pré-teste foi realizado com as participantes peruanas do nosso grupo de
pesquisa. O instrumento para a coleta de dados foi desenvolvido e, em conjunto com as
participantes, aplicamos o pré-teste com o objetivo de identificar ajustes necessarios antes de
sua aplicacdo aos funcionarios dos restaurantes. Foram feitas adaptagcdes no idioma para
garantir a compreensdo das perguntas, considerando diferencas de significado em algumas
palavras. O questionario também foi simplificado para facilitar as respostas, tanto em
questoes abertas quanto fechadas, garantindo clareza e objetividade.
Entrevistas: Para atender a alguns dos objetivos especificos, optou-se pela realizacdo de
entrevistas semiestruturadas (completas nos apéndices A). As entrevistas com os gestores
duraram entre uma hora ¢ uma hora e meia, e todas as respostas foram transcritas e
armazenadas em um documento no drive compartilhado, facilitando a traducao para outro
idioma pelas participantes do grupo.
Questionario: Para atendermos a um dos objetivos especificos e compreender a percepgao
dos colaboradores em relacdao as praticas do employer branding adotadas nas organizacoes,
foi aplicado um questionario, utilizando a plataforma (google forms), sem divulgar o nome
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dos respondentes, o questiondrio possui 47 perguntas voltadas para a retencdo de talentos.
Destas perguntas abertas e fechadas de multipla escolha (formulario completo no apéndice B).
Analise documental: Ser4 utilizada de acordo com os dados obtidos através dos gestores,
sites e paginas de rede social contendo as informagdes. Essa técnica ¢ utilizada tanto para
pesquisa qualitativa como para quantitativa. Uma vez, que a analise documental consiste em

extrair informagdes, dados e contetidos que sejam relevantes para o estudo.

3.4 Limitac¢oes do estudo

Por se tratar de uma pesquisa colaborativa, parte das limitagdes sdo vistas pelo tempo
de aplicagdo de entrevistas e questiondrios, além da barreira linguistica em alguns casos.
Fizemos uma analise comparativa e os resultados dados coletados 14 e aqui, sendo que esse
trabalho representou nosso ponto de vista

Houve alguns transtornos durante a coleta de dados, principalmente em relagdo a um
dos restaurantes que inicialmente havia aceitado colaborar. Por ser um restaurante de praia,
ele ndo conseguia nos receber diariamente, e muitos dos nossos horarios nao coincidiam com
os disponiveis no local, especialmente nos finais de semana. Diante dessa dificuldade,
optamos por realizar as entrevistas de forma online, mas esse formato gerou um atraso
significativo na obtencdo das respostas. Além disso, como tivemos que aplicar dois
questionarios, um focado em atragao e outro em retencao de talentos, o tempo necessario para
cada entrevista foi de aproximadamente meia hora, o que causou transtornos para os
entrevistados devido a sobrecarga de tempo durante o expediente.

A coleta de dados foi realizada de duas formas complementares: entrevistas
presenciais e aplicacao de questionarios aos funcionarios. Dessa forma, as entrevistas com os
gestores foram realizadas por meio de video chamadas e mensagens de texto para eventuais
duvidas. J& a dos funcionarios ocorreu de maneira mista, com aplicacdo do questiondrio
online e presencial, visto que o tempo que tinhamos para aplicagdo ndo seria suficiente para
alcancar a todos. Para a analise, os dados coletados foram organizados entre os resultados
obtidos no Brasil e no Peru, permitindo uma visdo geral e contextualizada das praticas nas
duas regides.

Os questionarios foram aplicados através da ferramenta Google Forms, com
adaptagcdes linguisticas para portugués e espanhol, garantindo a compreensdo total dos
participantes em cada pais. A plataforma automatiza a geragao de planilhas com as respostas,

o que facilitou a categorizacdo e os indices de dados. Essa estrutura nos permite aplicar filtros
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especificos para destacar aspectos fundamentais alinhados aos objetivos especificos do
estudo.

A analise foi baseada em graficos e tabelas geradas a partir das respostas computadas,
possibilitando a visualizagdo clara das tendéncias e semelhangas entre os dois contextos.
Essas informagdes foram utilizadas para identificar padrdes, avaliar estratégias de Employer
Branding e verificar sua eficidcia na retencdo de funcionarios, conforme os objetivos do

trabalho.
4. ESTUDO DE CASO

Nesse topico, serdo apresentados os dados das empresas analisadas, bem como os
resultados obtidos por meio da coleta de informagdes, com objetivo de solucionar o problema
de pesquisa e alcangar os objetivos especificos

a) Identificar os objetivos das praticas de employer branding nos restaurantes;

4.1 Apresentacio dos restaurantes Brasil

4.1.1 Apresentacao do restaurante M

Um dos restaurantes utilizados neste estudo de caso fica localizado no centro de
Floriandpolis em um dos principais pontos turisticos da cidade e considerado o mais
conhecido, o mercado publico municipal de Floriandpolis ¢ valorizado como patrimdnio
artistico, historico e arquitetonico da ilha. O mercado Publico que conhecemos hoje foi
reconstruido ap6és o incéndio em novembro de 2013, atualmente o funcionamento acontece
das 7h as 19h em dias uteis e até as 14h aos sabados salvo excecdes dos bares. O local conta
com uma vasta variedade de servigos que vao desde a gastronomia local, artesanatos, calgados
e confeccao.(https://mercadopublicofloripa.com.br/historia/ )

O restaurante investigado, aqui identificado pelo nome ficticio "M", foi fundado em
2012 e opera sob a gestdo atual desde 2016. De acordo com informagdes fornecidas pelo
gestor, a utilizagdo do espaco requer participacdo em um processo de licitagdo. O
estabelecimento, classificado como uma cafeteria, oferece uma ampla variedade de opg¢des
que abrangem caf¢ da manha, almoco e lanches, incluindo tanto itens doces quanto salgados,
atendendo a diferentes necessidades e preferéncias do cliente.

Atualmente a empresa ¢ administrada pelo dono e gestor, ele cuida de toda a gestio
sendo o unico responsavel por areas como financeira, gestao de pessoas, toda a parte logistica.

Hoje a empresa trabalha com um quadro de pessoal reduzido com 6 funcionarios, onde 1 se
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encontra de férias e um recém contratado com menos de 2 semanas, ambos ndo entraram na
coleta de dados, sobrando 4 funcionarios, 3 atendentes e 1 cozinheira. O gestor conta que o
ideal para um excelente funcionamento seria ter um quadro de 8 funcionarios divididos nos
preparos para lanches e cafés, cozinha e atendimento.

O foco atual ¢ melhorar o quadro de funciondrios, o gestor deixa claro que busca
funcionarios que queiram ficar mais tempo, entretanto vemos que parte do seu pessoal esta a
menos de 1 ano, ressaltando essa dificuldade em encontrar perfis de candidatos sé6lidos. O
gestor deixa claro sua resisténcia em contratar pessoas que tenham muita experiéncia mas que
apresente pouco tempo de casa em seus empregos anteriores

O gestor afirma ter dificuldade na contratagdo, principalmente em encontrar o perfil
ideal que ele espera dos candidatos em destaque para auxiliar de cozinha e atendimento, onde
a qualidade do servigo tende a ser prioridade dos clientes, em um trecho da entrevista ele
destaca sua crenga na reputagcdo positiva da organizacdo e ainda diz “nenhum cliente fica
esperando em um lugar lotado sem que seja servido um almoco e um atendimento de
qualidade” - fala do gestor.

Na entrevista os planos para o futuro pontos para melhoria surgiram como os aparatos
tecnologicos e feedback, assim como de alguma forma melhorar os atributos de beneficios ja
que atualmente o gestor encontra dificuldades na implementacdo devido ao quadro tdo
reduzido de trabalhadores, uma das perguntas que fizemos foi se seria capaz de oferecer
outros beneficios ou se o gestor pensava na possibilidade melhorar os ja oferecidos, se era
possivel a resposta que obtivemos foi “ daria para fazer no futuro, mas pra isso tem que estar
tudo redondo, tem que ter uma equipe solida de funciondrios” - fala do gestor

O restaurante analisado, apresenta um perfil caracteristico de negdcios familiares em
desenvolvimento, onde a gestdo centralizada busca equilibrar os desafios diarios com a visao
de crescimento a longo prazo. Apesar de operar com um quadro restrito de funcionarios, o
estabelecimento demonstra foco na qualidade do atendimento e dos produtos oferecidos, o
que ¢ evidenciado pelo cuidado do gestor em garantir um servigo eficiente aos clientes. As
dificuldades enfrentadas na contratacdo de profissionais com o perfil adequado refletem as
limitacdes do setor, mas também ressaltam o comprometimento da organizagdo em manter
padrdes elevados de servico. Com planos voltados a melhoria de beneficios no futuro, o
restaurante “M” se posiciona como um exemplo de resiliéncia e busca constante pela

exceléncia em um mercado competitivo.
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4.1.2 Apresentacio do Restaurante K1

O restaurante analisado no estudo de caso, cujo nome ficticio K1, estd localizado na
Praia dos Ingleses, no norte da ilha de Florian6polis. Fundado em 1979, o K1 comegou com
um simples quiosque oferecendo milho verde e dgua de coco. Com o passar dos anos o
estabelecimento foi crescendo e se transformou em um restaurante, destacando-se por sua
localizagdo privilegiada, com pé na areia, vista para o mar e situado na avenida central da
praia, local bastante procurado pelos turistas. Em 2023, o K1 expandiu mais a sua oferta,
inaugurando uma pizzaria anexa ao restaurante.

A empresa ¢ liderada pelo proprietario (CEO), mas ¢ administrada por dois socios,
com fungdes bem definidas. Um deles ¢ responsavel pela area financeira, compras, marketing,
contratagdo e gerenciamento da equipe de saldo e bar, enquanto o outro cuida da gestao da
cozinha, pagamentos, contratacdo e manutencdo. Atualmente, o restaurante conta 25
funciondrios alocados da seguinte forma: 8 na area de atendimento, 4 no bar e 13 na cozinha.

O estabelecimento ¢ organizado em quatro setores, conforme ilustra o organograma abaixo:

Figura 3: Organograma K1.

RESTAURANTE K1
CEO
( | l | )
{ CAIXA ] [ BAR ] [ SALAD ] [cozmHAJ
| | l [

Fonte: Elaborada pela autora (2024).

Na cozinha, as fungdes sao distribuidas de forma estruturada: o chefe coordena a
equipe, elabora a lista de pedidos e insumos, além de cuidar da ficha técnica de pratos e do
controle do custo da mercadoria vendida (CMV). O subchefe auxilia nas tarefas diarias,
enquanto os outros cozinheiros sdo responsaveis pelo preparo e cozimento das refeigdes. No
saldo, os gargons sdo responsaveis pelo atendimento aos clientes, enquanto o maitre coordena

as operagoes para que tudo ocorra da melhor forma. No bar, a equipe se dedica a preparagdo
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de drinques, e o caixa fica encarregado do recebimento dos pagamentos e demais transagdes.
O restaurante oferece uma culinaria variada, com opg¢des que incluem pratos quentes, massas,
frutos do mar, uma grande variedade de saladas, por¢des, drinques, pizzas e outros itens no
cardapio.

No momento, a empresa ainda ndo implementou um setor dedicado de recursos
humanos, essas demandas ficam sob a responsabilidade do diretor. Inclusive de acordo com a

informacdes na entrevista vindo do gestor, ele disse:

“Optamos por fazer nés mesmos e ndo terceirizamos por dois motivos: o custo é
muito alto para contratar uma empresa terceirizada para realizar esse servi¢o e
como estamos juntos diariamente e conhecemos todas as rotinas, fica melhor

identificar o perfil de cada candidato, do que terceirizar uma empresa que ndo

1

conhega a fundo nossos valores, o que precisamos no dia a dia.’

Isso nos leva a concluir que, para o gestor, o custo de contratar uma empresa
terceirizada ou uma profissional qualificado nessa area especifica ¢ muito elevado. E por
estarem presentes no restaurante todos os dias, em relagdo a contratacdo eles analisam de
forma cautelosa se o candidato possui o perfil e os valores alinhados & empresa. Durante a
entrevista, ele ressaltou que, se o perfil do candidato ndo coincidir com os valores da empresa,

a contratacao nao ¢ realizada.

4.1.3 Apresentacio do Restaurantes K2

O restaurante analisado para o estudo de caso, que adotamos o nome ficticio K2, esta
localizado na Praia dos Ingleses, no norte da ilha de Florian6polis. Fundado em 2002, se
destaca por sua localizagdo privilegiada na avenida central do bairro, que atrai muitos turistas,
especialmente durante a sazonalidade, como no verdo. O prato principal da casa sao as massas
caseiras, preparadas com um toque especial do chef, mas o carddpio também oferece uma
variedade de opg¢des incluindo porgdes, carnes, frutos do mar, drinques e outros itens.

A empresa ¢ liderada pelo proprietario (CEO), enquanto a gestdo administrada ¢é
responsabilidade do gerente geral. Este ¢ encarregado de coordenar todas as operagoes,
garantindo o bom funcionamento das fungdes diarias, seja para suprir a auséncia de um
colaborador e/ou para treinar novos funcionarios. Atualmente, a empresa conta com um
quadro de 5 colaboradores alocados da seguinte forma: 3 na area do saldo, e 2 na cozinha. O

estabelecimento € organizado em quatro setores, conforme ilustra o organograma abaixo:
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Figura 4: Organograma restaurante K2.

RESTAURANTE K2
CEO
I
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Fonte: Elaborada pela autora (2024).

As funcdes do restaurante sao distribuidas de forma estruturada: os funcionarios do
salao sdo responsaveis pelo atendimento ao cliente e limpeza das mesas, garantindo que o
ambiente esteja preparado para receber os proximos clientes a medida que os outros deixam o
local. A copa € responsavel por preparar as bebidas, limpar os espagos de preparo e entregar
os pedidos aos gar¢ons. A cozinha, por sua vez, ¢ responsavel pelo preparo das refeicoes e
pela limpeza da area utilizada para o preparo. Além disso, ha um funcionario especifico no
caixa, responsavel pelo recebimento dos pagamentos aos clientes.

A expectativa do CEO e gestor para fortalecer a marca empregadora ao ponto de
incentivar que os funciondrios permanecam na empresa ¢ o reconhecimento, comunicacao
transparente, ambiente de trabalho harmonioso, tentando sempre providenciar beneficios que

sejam atraentes aos funciondarios e potenciais candidatos.

4.1.4 Apresentacao do Restaurante Shizen - Peru

O restaurante analisado para o estudo de caso do Peru, denominado Shizen, esta
situado em San Isidro, um dos bairros mais exclusivos e sofisticados da cidade de Lima, no
Peru. Fundado em 2018, o restaurante se consolidou como um importante ponto gastrondmico
que oferece sushi na regido.

A empresa ¢ gerida por trés socios e, atualmente, conta com um total de 30
colaboradores, incluindo os proprios socios. Os funcionérios estdo distribuidos nas seguintes

areas: 9 na equipe de atendimento ao cliente, 5 na cozinha, e os demais, cuja quantidade exata
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ndo ¢ definida, estdo subdivididos entre as areas de bar, producdo e administragdo, conforme a

figura abaixo:

Figura S: Organograma restaurante Shizen.

RESTAURANTE SHIZEN |

GESTORES

( )

ATENDIMENTO |
m ADMINISTRAGAD

BAR H PRODUGAD }

Fonte: Elaborada pela autora (2024).

Os funcionarios do atendimento sdo responsaveis por recepcionar os clientes, além de

retirar e entregar os pedidos. Na cozinha a equipe € encarregada do preparo das refeicdes,

mantendo o local limpo, organizado e adequado para uso. No bar, os funcionarios preparam os

drinques. Na producdo, os colaboradores ficam responséaveis pelo cuidado da preparacdo e

organizagdo dos ingredientes e dos insumos necessarios. O setor administrativo ¢ responsavel

pela gestdo financeira da empresa e outras demandas relacionadas, abrangendo basicamente

toda a parte operacional do negocio.

A empresa ndo possui um setor de recursos humanos definido, as demandas

relacionadas a gestdo de pessoas ficam por conta dos gestores. Inclusive, de acordo com as

informacdes que um dos gestores passou na entrevista, disse:

“E bem simples, porque ndo temos uma drea de recursos humanos. Quando

recrutamos ou entrevistamos, somos nos mesmos. Entdo, o processo é bem simples:

eles enviam o curriculo, marcamos a entrevista para conhecé-los, contar sobre o

trabalho e também observar como se comportam. Porque muito depende de como

eles se desenvolvem nessa entrevista, que é bem simples.” -

espanhol”

“’Tradugdo livre do

O setor de recursos humanos ¢ essencial para organiza¢do, pois lida com o

relacionamento entre os colaboradores e a empresa. No entanto, em pequenas ¢ médias
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empresas, muitos empresarios optam por ndo ter um departamento exclusivo para essa funcao,
ou contratar um profissional especializado. Isso ocorre, geralmente, devido ao alto custo, a
quantidade reduzida de funciondrios ou a preferéncia por avaliar o perfil do candidato,
garantindo que ele compartilhe dos mesmos valores da empresa. Nesse contexto, a visdo do
gestor ¢ fundamental, pois muitos consideram esse ponto de vista ao avaliar o desempenho do
candidato durante a entrevista, levando em conta o alinhamento de perfil, experiéncias

anteriores ¢ a adequacdo as exigéncias da vaga.

4.1.5 Apresentacio do Restaurante Vekia - Peru

O restaurante analisado no estudo de caso € o Vékia, localizado em Miraflores, um dos
bairros mais charmosos e ricos de Lima, principalmente pelo fato de estar localizado a beira
mar. Fundado em 2017, ¢ uma empresa familiar que comegou com uma pequena pastelaria e,
ao longo do tempo, foi expandindo de forma gradual, fortalecendo a marca empregadora e
gerando clientes. Em 2019, a empresa alcancou um marco importante ao ampliar suas
instalacdes e inaugurar uma cafetaria, agora contam com os dois servigos, diversificando
ainda mais seu portfolio.

Atualmente a cafeteria ndo conta com area de recursos humanos, mesmo que seja algo
de extrema importancia o gestor deixa claro que a expansdo do pessoal s6 ocorreu apos a
pandemia, antes da pandemia eram um pouco mais de 20 pessoas que foram reduzidos a 10.
Em contrapartida o quadro de funcionarios passou de (30) trinta e poucas pessoas para 56,
apos o periodo pandémico e com o boom gastrondomico no pais, em entrevista o gerente geral
entende a importancia de um setor de RH mas salienta que até o momento nao houve motivos
para t€ lo ja que ndo ha rentabilidade e ndo ¢ um trabalho que necessite de uma pessoa apenas
para isso.

Na entrevista podemos observar quando o gerente geral demonstra abertura para a

criacdo de um departamento de recursos humano:

“Ainda nos parece muito importante e ainda estamos mantendo sob nosso controle
até que possamos, como de repente, ter uma drea, ou seja, ja ter a rentabilidade
suficiente para poder ter uma area de recursos humanos que se encarregue dessa
parte, né? Ou seja, ainda ndo era necessdrio, ndo era um trabalho que exigisse uma
pessoa inteira, mas no momento em que sentirmos que sim, que é necessario ter uma

s

area especifica para recursos humanos.” - ’Tradugdo livre do espanhol”
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Dessa forma, o quadro de funciondrios estd dividido em atendimento com 18 pessoas
em dois turnos, manha e noite, enquanto que na pastelaria e na cozinha sdo 23 pessoas, assim
como outras areas como limpeza, administra¢ao e transporte. Além disso, em relagdo com o
preenchimento dessas vagas, o gerente geral informa que com o crescimento da empresa
ajustes precisaram ser feitos com uma reestruturacdo dos salarios de forma a conseguir reter
as pessoas e reconhecer seus esfor¢os tendo como principal objetivo se fazer atrativos.

O restaurante em questdo tem uma politica salarial embasada na experiéncia do
candidato em potencial, o gerente entende as diferencas entre pessoas com mais experiéncia
para jovens que estdo entrando no mercado de trabalho, por isso valoriza essas experiéncias,
foi fornecido informagdes acerca desses parametros salariais. Entendemos a colocagdo do

gerente quando vemos nas seguintes passagens.

“Levamos em conta a experiéncia, caso a pessoa entre nova, a experiéncia que ela
ja teve" e "Ndo é a mesma coisa uma pessoa que esta no seu primeiro emprego do
que uma pessoa para um cargo em que, de repente, ndo precisamos de tanta
experiéncia, a quando precisamos trazer alguém que jad tem experiéncia.” -

“’Tradugdo livre do espanhol”

Aqui podemos ver uma preocupagdo semelhante com o restaurante M, onde o perfil
tende a influenciar na contratacdo de novos funcionarios.

Ainda nessa questdo de determinacdo salarial surgiu uma indisposi¢do entre
funcionarios, ja que ¢ mais dificil eles entenderem que experiéncias tendem a agregar mais
valor e ndo demandam o mesmo tempo de treinamento que os demais, a organizagao teve que
aprender com isso, tanto na definicao de um perfil de colaborador adequado para cada setor
quanto na sua politica de remuneragdo e beneficios, melhorando sua faixa salarial e criando
iniciativas que compensaram essa disparidade. Algumas iniciativas ja trazem resultados,
principalmente devido ao fato de a geréncia ndo estar tdo alheia a iniciativas voltadas ao
employer branding.

O restaurante "V¢ékia" reflete uma trajetoria de crescimento estratégico e adaptagdo em
um setor competitivo, marcado por desafios e oportunidades. Com raizes familiares e origem
em uma pequena pastelaria, a expansao gradual para uma cafeteria consolidou sua posi¢ao no
mercado gastrondmico de Lima, especialmente no charmoso bairro de Miraflores. Apesar de
ndo contar com um departamento formal de recursos humanos, a empresa demonstra

sensibilidade as questdes relacionadas a gestdo de pessoas, buscando constantemente
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equilibrar politicas salariais e beneficios especificos individuais. Essa abordagem tem
permitido ao “Vékia” ndo apenas ampliar seu quadro de funciondrios pos-pandemia, mas
também criar um ambiente de trabalho que busca atrair e reter talentos, destacando sua

evolucdo e compromisso com praticas modernas de gestao.

4.2 OBJETIVOS E PRATICAS DE EMPLOYER BRANDING VOLTADAS PARA
RETENCAO DE PESSOAS
Este subitem tem como intuito atender ao objetivo especifico;

b) Conhecer as praticas de reteng¢do adotadas;
4.2.1 O restaurante M.

Embora a empresa esteja em uma trajetéria de 8 anos do mercado, foi percebido sua
dificuldade na retencdo de colaboradores por longos periodos, o gestor destaca a
competitividade salarial um fator que leva seus funcionarios a buscar novas oportunidades,
mostrando assim uma tendéncia dos candidatos. Pode-se dizer que o gestor ndo tem
estratégias definidas para atracdo de perfis profissionais adequados que se enquadrem em sua
cafeteria, atualmente sua empresa conta com aspectos familiares na contratagdo, ja que parte
de seus trabalhadores tem ligagao familiar ou certa liga¢ao pessoal com o gestor.

Atualmente a empresa ndo conta com uma area formal de recursos humanos, dessa
forma todas as decisdes relacionadas a contratagdo e desligamento ficam a cargo
exclusivamente do gestor, assim como demais areas de tomada de decisdo. Todos os seus
funcionarios sdo contratados sob as normas trabalhistas vigentes na CLT, com vinculos
permanentes, garantindo o cumprimento das obrigagdes trabalhistas.

Além disso, em entrevista com o gestor o0 mesmo deixa claro que ndo pratica um
sistema de bonus fundamentado e formalizado, as gratificagdes e folgas além do regime clt
acontecem de maneira esporadica e vao de acordo com o desempenho e julgamento percebido
pelo gestor e eventuais elogios dos clientes. Entretanto o gestor refor¢a que mesmo que seja
possivel melhorar o sistema de recompensa ainda assim esta refém da grande rotatividade da
empresa.

Vemos na entrevista com o gestor o que ele considera atrativo na permanéncia de seus
funciondrios na seguinte passagem onde ele esclarece na entrevista o que estd sendo
oferecido. -“Af a gente sempre deixa bem claro na entrevista, o combinado nao sai caro, tu vai
receber o piso que € X, o piso para te fazer e exercer essa funcao”, “e tu vai ganhar passagem

vai ganhar comida e tal”. Um diferencial apontado ¢ que a organizacdo nao faz o desconto
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proporcional de 6% previsto na CLT, uma a¢do voluntéria por parte da empresa.
De acordo com o gestor algumas iniciativas que os funcionarios prezam sao coisas que

outras empresas ndo fazem:

“O que a gente faz, o que as empresas ndo fazem, elas descontam uma parte do
valor do transporte, nos ndo descontamos, 100% integral a gente paga, a gente da
totalmente a refei¢do, todas as refei¢oes, coisa que as outras empresas pagam valor

X por dia. Eles tém café da manha, café da tarde, almogo, se sobra produto, eles

1l

também levam para casa.’

Quanto as praticas de bem-estar o gestor preza por bons relacionamentos e trabalho
em equipe, incentivando trocas de conhecimento, em outras palavras o gestor incentiva novos
funcionarios a observar e se aproximar dos mais antigos ¢ experientes e da total liberdade para
que sigam com seus ensinamentos. Ademais a garantia de estabilidade e flexibilidade de
horario assim como a possibilidade de liderar o grupo sdo diferenciais para a atracdo de
potenciais funcionarios ja que o gestor se mostra aberto a contratar pessoas sem muitas
experiéncias que buscam seu primeiro emprego.

Todas essas caracteristicas organizacionais s3o comunicadas no ato da entrevista para
contratacdo o que garante uma comunicacdo clara entre gestor e candidato e isso ¢ reforcado
pelos colaboradores que responderam o questiondrio, onde todos reforcam que estavam
cientes do clima organizagdo, das oportunidades e do que ¢ oferecido pela organizagao, ainda
assim os colaboradores assumem que ha coisas que precisam melhorar, mas nao souberam
exemplificar categoricamente o que.

Da mesma forma quando perguntado sobre estratégias para retengdo, o gerente admite
ter falhas e diz que precisa melhorar seu perfil de candidatos mas ndo sabe muito bem como o
fazer e até brinca - “T6 querendo muito, té precisando de aula”. Mesmo fazendo uso de lista
de transmissao, divulgando em grupos de whatsapp e até mesmo em sua pagina do instagram
o gestor encontra desafios, ele destaca a dificuldade na sele¢ao quando os candidatos chegam
na entrevista de fato, sendo umas das maiores dificuldades atuais da organizacdo, ja que
durante o processo seletivo quando as caracteristicas da organizacdo sdo passadas o gestor
acaba desapontando as respostas do candidato.

O gestor alega que hoje esse ¢ seu maior desafio em relagdo ao seu estabelecimento e
levanta questdes relacionadas a selecdo onde demonstra interesse em encontrar “Alguém que
contrate pessoas com perfil adequado, que vai la e encaixe na empresa, que eu ndo precise

selecionar. Isso é o que mais me incomoda hoje, como gestor hoje” porém mesmo com as
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dificuldades na contratacdo ndo foi mencionada iniciativas que mitigam esse problema pelo
gestor.

Para lidar de alguma forma com a rotatividade o gestor preza por bons
relacionamentos internos, entendendo que esse aspecto acaba influenciando a permanéncia
dos funciondrios, a promogao de valores os mantém trabalhando e o gestor entende que ele € o
espelho para seus funcionarios e da organizagdo. Além disso quando a organizacdo € pequena
a imagem do gestor conta muito para influenciar a permanéncia dos funciondrio, na entrevista

podemos ver essa colocagdo na passagem a seguir:

“Os colaboradores sdo o espelho do patrdo, se o patrdo ta bem, tudo
Sfuncionando, tudo certo, ta todo mundo feliz, ta todo mundo alegre. Se
0 patrdo ndo ta bem, ta naquele... chega ja com aquela amarrada,
mal humor, ja passou pra equipe, a equipe jd desandou tudo.

Entendeu? Entdo, tu é o espelho, eu ndo posso chegar ld de

>

amanhecer e ndo falar com ninguém.’

Dessa forma as organizagdes pequenas enfrentam desafios significativos quando se
fala em retencdo, principalmente pela escassez de mobilidade entre setores, isso se reflete pelo
baixo nivel hierdrquico e cargos de geréncia e ou lideranga. O gestor do restaurante M
entende que apos dois trés anos exercendo as mesmas atividades os funcionarios tendem a
buscar novos desafios o que € algo que acontece de forma intensa no setor de servigos.

Ao ser questionado sobre estratégias de retencdo e fortalecimento da marca
empregadora, o gestor revelou dificuldades significativas para implementar agdes estratégicas.
Um dos principais desafios relatados ¢ a perda de talentos para a concorréncia, que muitas
vezes oferece oportunidades mais interessantes, especialmente para funcionarios em seu
primeiro emprego. Apesar de demonstrar interesse em aprimorar suas estratégias e beneficios,
o gestor aponta que a alta rotatividade e a dificuldade de encontrar profissionais que se
encaixem no perfil desejado comprometem o avango dessas iniciativas. Essa limitagdo
impacta diretamente a capacidade de desenvolver uma marca empregadora sélida e de
reten¢ao de talentos.

Durante a entrevista, o gestor trouxe reflexdes importantes sobre os desafios
enfrentados na gestdo de pessoas e na constru¢do de uma marca empregadora solida. Ele
destacou as dificuldades em encontrar mao de obra comprometida e a importancia de formar
uma equipe coesa e bem estruturada. Além disso, enfatizou como a criagdo de um ambiente
de trabalho baseado em treinamento, respeito mutuo e atratividade salarial ¢ essencial para

alcangar maior retencdo de talentos. Em suas palavras, ele refor¢ou a conexdo entre esses
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elementos, evidenciando sua visdo estratégica para superar as barreiras atuais e fortalecer a

organizacao.

“Ndo acho mdo de obra, como é que eu vou fazer pra fortalecer, isso tem que ter. Eu

quero primeiro achar um grupo, formar uma equipe boa para poder dar

>

treinamento, para poder ter reunioes como a gente fazia antes.”, “Ai vai tendo a
retengdo deles com a gente, vai tendo a cumplicidade, vai tendo respeito”, “Tem o
atrativo de ganhar um pouco mais, s6 que pra isso a gente precisa ter mdo de obra.

E o problema hoje é que ndo tem mdo de obra.”

Quando perguntado sobre as expectativas futuras o gestor faz a seguinte declaracao
em relagdo a querer fazer com que os funcionarios queiram permanecer trabalhando na

empresa dele:

“Vou trabalhar, vou trabalhar bastante pra que isso aconte¢a o mais rapido
possivel. Agradar eles, tentar fazer o mdaximo possivel, deixar as pessoas
comprometidas, fazer com que eles fiqguem com a gente, que eles possam vestir a
camisa da empresa. Eu t6 estudando de alguma maneira, é o que ta me
incomodando hoje em si (Aqui ele faz referéncia a contratagdo e retengdo). Uma
coisa que eu to querendo a cada dia me aprimorar, é contratar pessoas certas. O
problema hoje ta so na contratagdo. Eu ndo consigo contratar, entendeu? Entdo

essa é a parte que eu quero contratar pra ter essas pessoas. Eu quero pagar pras

s

pessoas gostarem do meu lado.’

O restaurante M evidencia o esfor¢o do gestor em estabelecer praticas que promovam
a retencdo de talentos e fortalecam a identidade organizacional, mesmo diante de desafios
importantes como a alta rotatividade e a dificuldade em encontrar profissionais conectados.
As estratégias destacam a comunicacao clara com os candidatos, a criagdo de um ambiente de
trabalho baseado no respeito e suporte mutuo, e beneficios diferenciados, como refei¢des
completas e transporte integralmente custeado.

Contudo, fica claro que ha necessidade de aprimorar o processo seletivo e
implementar a¢des mais estruturadas de Employer Branding, permitindo que uma empresa se
torne mais atrativa e competitiva no mercado. A busca por consolidar uma equipe
comprometida reflete o objetivo do gestor de alinhamento nas praticas organizacionais aos
valores da empresa, projetando um futuro em que a cultura interna seja um diferencial para a

atracdo e atracao de colaboradores.
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4.2.2 Restaurante K1.

Com base nos conceitos discutidos neste estudo e nos dados coletados no restaurante
K1, observa-se que a empresa tem uma longa trajetdria e passou por um processo de expansao
ao longo do tempo. Embora o gestor ndo tenha familiaridade com o termo employer branding,
ele demonstra conhecimento sobre o conceito da marca empregadora. Contudo, percebe-se
que algumas praticas foram adotadas, enquanto outras ainda ndo foram implementadas, mas
ha a possibilidade de sua implementagdo no futuro. Nao hd uma area de recursos humanos
definida no restaurante, essa funcdo fica encarregada pelo diretor e as contratacdes pelos
gestores como ja mencionada anteriormente. A maioria dos funcionarios sdo contratados sob
o regime da Consolidagdo das Leis do Trabalho (CLT), com vinculos permanentes, enquanto
alguns sdo contratados temporariamente, com prazo determinado para atender a demanda
sazonal do verao.

Em conversa com o gestor, foi verificado que ndo sdo oferecidos beneficios aos
colaboradores, além da refeicdo fornecida no estabelecimento e o transporte que € direito. No
entanto, os funcionarios do saldo recebem comissdo de vendas, e os lideres da cozinha
recebem comissao sobre as vendas. J& os colaboradores das outras areas ndao tem uma
definicdo clara quanto a forma de remuneragdo adicional, em periodos de alta temporada,
recebem uma gratificagdo. Dependendo do cargo, a remuneracdo pode ser maior, igual a de
outros cargos ou acrescida de um adicional.

Quanto as praticas de Employer Branding implementadas, o restaurante prioriza o
bem-estar e valorizagdo dos colaboradores. Oferecem estabilidade que segundo o relato do
gestor: “Temos uma garantia a mais, pois temos movimento o ano todo, fazendo com que
consigamos manter os colaboradores”, {flexibilidade de hordrios, ele complementa

“possuimos flexibilidade em qualquer mudanca de hordrio. Nao somos uma empresa rigida e

» “

controladora nessa questdo”, clima organizacional ainda complementando: a minha
percepgdo como gestor é satisfatoria. Aplicamos uma pesquisa de clima no treinamento e os
resultados foram positivos” e plano de carreira segundo o gestor: “Temos exemplo de uma
funciondria que entrou na empresa com a fung¢do de lavar lougas, virou cozinheira e se
aposentou. Outros funciondrios entraram como cummins e apos viraram chefe dos gargons”.
E quanto a comunicagdo o gestor relata que: “’buscamos empatia, respeito e comunicagdo
clara entre todos, unidos em busca do mesmo resultado, superar a expectativa dos clientes.”
e ‘trabalhamos a comunicagdo pelo grupo de whatsapp no coletivo e presencialmente de

’

forma individual no local de trabalho.’
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Considerado um restaurante conceituado na praia, ele atrai potenciais candidatos que
buscam uma oportunidade de emprego, na maior parte, pela sua reputagdo como um
estabelecimento de referéncia. Focando ainda no bem-estar dos funciondarios, o gestor também
relatou que realiza reunides semanais para ajustar desacordo entre a equipe em coletivo; a fim
de manter um clima positivo, aplica palestras motivacionais, ¢ o didlogo individual para
auxiliar o funcionario de alguma outra forma.

Em relagdo a motivagao dos colaboradores, o gestor acredita que eles estdo engajados
e satisfeitos. Acompanha esse aspecto pelo tempo de permanéncia dos funcionarios. Logo, o
gestor cita: “um exemplo é um funciondrio que veio através da indicagcdo do pai (antigo
funcionario) e trabalha conosco ha 28 anos”, esse longo periodo de permanéncia demonstra
o interesse dos colaboradores em se desenvolverem profissionalmente dentro da empresa.
Além disso, o gestor destaca o baixo indice de turnover, o relacionamento positivo e essencial
entre a equipe e o lider, e os resultados satisfatorios obtidos na pesquisa de clima
organizacional.

No processo de recrutamento e selecdo, os gestores procuram identificar os perfis mais
adequados, assegurando que seus valores estejam alinhados com o da empresa. Quando o
perfil do candidato ndo corresponde a esses critérios, optam pela ndo contratagdo, garantindo
que mantenham os principios da cultura organizacional. Por adotarem esses critérios,
garantem a baixa rotatividade devido ao critério utilizado.

Todas as essas praticas mencionadas sdo informadas aos funcionarios que chegam na
empresa. Observa-se que algumas praticas ainda refletem aspectos da cultura organizacional,
e o gestor acredita que a principal motivagdo dos colaboradores seja a remuneracao, seguida
pela comissdo e pela estabilidade proporcionada por um plano de carreira, que sdo atributos
valorizados pelos funciondrios, auxiliando na retengdo. No entanto, ele reconhece que as
praticas implementadas sdo fundamentais para a permanéncia e motivacdo da equipe. De
acordo com a entrevista do gestor, mesmo realizando praticas positivas e os colaboradores
mantendo-se motivados, eles enfrentam alguns desafios que segundo ele: “mdo de obra
qualificada e com experiéncia na drea. Recebemos muitos curriculos, quando selecionamos
candidatos que possuem qualificagdo na drea em especifico valorizamos para ndo
perdé-los”. Pelo fato de enfrentarem esse desafio, procuram valorizar os perfis qualificados
quando encontram, além dos funcionérios que j& estdo na empresa através do reconhecimento

e feedbacks. O gestor relata:
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“Nas reunidées nos apontamos as atitudes positivas daquele periodo da reunido.
Pontos positivos que os funcionarios realizaram, feedback e elogios em coletivo” e
nos realizamos o feedback através dos lideres de cada setor. Eles fiscalizam a
fungdo dos funcionarios do setor e passam para o gestor. Ou dependendo da

situagdo tém autonomia para resolver”.

Em relacdo ao treinamento para garantir o aperfeicoamento dos lideres de setor, a
empresa oferece cursos de invernos e sdo pagos 100%. Quando os potenciais candidatos
comegam na empresa, inicialmente passam um tempo acompanhando os colaboradores que ja
atuam na organizagdo. ApOs aproximadamente uma semana, ou mais, € quando o lider
percebe que estdo mais confiantes e preparados, comeca a liberar gradualmente suas
responsabilidades, permitindo que assumam mais atividades de forma progressiva.

Ao final da temporada, como forma de reconhecimento pelo esfor¢o durante o periodo
intenso do verdo, os gestores organizam um passeio para toda a equipe, como, por exemplo,
uma visita ao parque Beto Carrero World.

A expectativa do CEO e gestores para o futuro ¢ expandir a empresa em outros
lugares, com isso os funciondrios atuais assumem a responsabilidade de gerenciar as novas
unidades. Dessa forma, os colaboradores terdo mais oportunidades para desenvolver o plano

de carreira ja existente.
4.2.3 Restaurante K2.

A partir dos dados coletados e discutidos junto ao restaurante K2, o gestor, embora
inicialmente desconhecesse o conceito, pesquisou e compreendeu que o tema se refere a
forma como a imagem e a reputacao da empresa sao transmitidas aos colaboradores. Contudo,
observa-se que algumas praticas relacionadas ao employer branding ja sdo adotadas, e outras
ainda ndo foram implementadas, mas que € algo a ser pensado para o futuro. No restaurante
ha uma érea especifica de recursos humanos que realiza a contratagdo de funcionarios e fica
encarregada por elaborar a folha de pagamento. Os funcionarios sdo registrados sob o regime
da Consolidagdo das Leis do Trabalho (CLT) e alguns sdo contratados temporariamente, com
prazo estabelecido em periodo sazonal no verao.

Em conversa com o gestor, foi verificado que ndo sdo oferecidos beneficios aos
colaboradores, pois pelo fato de ser uma empresa familiar e de pequeno porte, alguns recursos
saem do or¢amento. Os colaboradores recebem o salario da categoria e comissdo pelas
vendas, dessa forma agregando maiores ganhos. Em alguns momentos também recebem uma

bonificagdo financeira.
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Quanto as praticas de Employer Branding implementadas, o restaurante prioriza o
bem-estar dos funcionarios. Oferecem estabilidade que segundo o gestor: “vai depender do
desempenho do colaborador na empresa e como pessoa (pessoal)” comunicacdo e

transparéncia entre colaboradores e lider, onde o gestor complementa:

“Manter uma boa comunica¢do para que os colaboradores saibam o que estd
acontecendo e mantemos informados. Conversamos todos os dias. Sempre estamos
abertos as criticas e sugestées como visamos formar uma boa equipe e ter um bom
ambiente de trabalho, nada melhor do que uma boa comunicagdo entre as partes

envolvidas”

Flexibilidade de horarios, de acordo com o gestor: “oferecemos flexibilidade de
horarios, principalmente nos dias de folga, no qual muitas vezes eles escolhem o dia e se
precisam de alguma ajuda de custo, nds ajudamos’’, ambiente descontraido e harmonioso,
procuram ter esse acolhimento com os funcionarios, segundo a fala do gestor: “acabamos nos
tornando uma familia, por ser uma empresa de pequeno porte e familiar”.

O restaurante, embora de pequeno porte, ¢ bem conceituado na regido em amplamente
reconhecido pelos moradores locais. Atrair potenciais candidatos tanto por indicacdes de
colaboradores atuais quanto pela boa reputacdo do estabelecimento, como muitos se
apresentando pessoalmente para entregar seus curriculos ou respondendo a anuncios online. O
restaurante se preocupa com o bem-estar e a valorizagao de seus funcionarios, frequentemente
elogiando-os e destacando seus pontos fortes.

Essa pratica ¢ fundamental, pois demonstra reconhecimento e contribui para a
motivagdo dos colaboradores, incentivando um melhor desempenho profissional. Além disso,
o feedback ¢ uma ferramenta crucial para o desenvolvimento continuo, pois visa aprimorar os
resultados dos colaboradores. Como explica o gestor: "Sim, nos realizamos feedback, tanto
positivo quanto negativo. Para o crescimento do funcionario e da empresa, esses feedbacks
muitas vezes acontecem de forma imediata e individual."

No processo de recrutamento e selecdo, o gestor busca entender as motivacdes dos
candidatos e o que eles esperam ao ingressar na empresa. Ao longo dos anos, passaram
diversos colaboradores, e o gestor identifica que os maiores desafios sdo, conforme
mencionados por ele: “Os principais desafios é ter uma pessoa que goste do que faz, trabalhe
com vontade, responsabilidade e que saiba trabalhar em equipe.” Além disso, destaca como
um grande obstaculo “Falta de compromisso dos colaboradores.” Um desafio constante

enfrentado pela equipe. E enfatiza sobre o treinamento:
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“Estamos sempre dispostos a escutar nossos funciondrios, para eles aprenderem
mais sobre o mesmo, mas eles tem que ter interesse em trazer oS cursos que

gostariam de fazer para o crescimento pessoal e da propria empresa. A frequéncia

>

vai depender do colaborador.’

O gestor menciona que, apesar de os colaboradores receberem remuneracao,
comissdes e, ocasionalmente, bonificagdes, acredita que poderiam receber mais. No entanto,
isso acaba ultrapassando o or¢amento, ja que se trata de uma empresa de pequeno porte, €
além dos salarios, e encargos trabalhistas, o que torna o custo para manter um colaborador
significativamente mais alto. Ainda assim, quando um colaborador demonstra proatividade,
dinamismo e crescimento, a empresa se empenha em reconhecer seu esforco, oferecendo
aumento de responsabilidades e também salarial.

O gestor também destaca que, por ser um restaurante localizado na praia, o movimento
¢ mais intenso durante a temporada de verdo, o que exige uma maior quantidade de
funcionarios. “Temos muitos funciondrios na temporada e depois diminuimos e mantemos
sempre os funciondrios que se destacam no inverno e  sempre procuramos Hnovos
colaboradores para montar uma boa equipe” afirma ele. Complementando, o restaurante
valoriza um bom clima organizacional, onde: “Todos sabem seus lugares e sua importancia
no desenvolvimento do bom andamento da mesma.” Para fortalecer sua marca empregadora, a
empresa acredita que uma comunicagdo eficaz entre todos ¢ essencial, pois contribui para a
transparéncia e um ambiente de trabalho saudavel. Em relagdo a comunicagdo o gestor afirma:
“’Por ser uma empresa de pequeno porte e familiar, comunicamos somente os valores de
salario, e deixamos para aplicar esse método apos ver se o funciondrio estd se dedicando o
seu melhor.” Conclui citando sobre a cultura organizacional: porque todos se respeitam e
trabalham para um bem unico.

A expectativa do CEO e do gestor ¢ continuar aprimorando as praticas de
reconhecimento, comunicacao eficaz e um clima harmonioso dentro da empresa, promovendo
sempre bom relacionamento entre lideres, colaboradores e clientes. Além disso, planejam, no
futuro, oferecer beneficios atraentes aos funciondarios, com o objetivo de fortalecer ainda mais

o engajamento e a satisfacdo da equipe.

4.2.4 Restaurante Shizen - Peru.

Com base nas informagdes coletadas e analisadas junto ao restaurante Shizen, que
autorizou a divulgacdo do nome de seu estabelecimento em nosso trabalho académico. O
gestor relatou que ndo tem conhecimento sobre o conceito employer branding sendo esta a

71



primeira vez que ouviu. No entanto, percebe-se que a empresa adota diversas praticas
relacionadas ao tema, embora algumas ainda ndo tenham sido implementadas. Os
funcionarios sdo contratados de forma permanente, conforme as leis trabalhistas vigentes,
garantindo seus direitos e seguranca. A empresa nao possui um setor de recursos humanos
formalmente estruturado, pois, sendo uma empresa de pequeno porte, acabam enfrentando
limitagcdes orcamentarias. Por essa razao, optam por gerenciar as atividades dessa area.

Em conversa com o gestor foi identificado que a empresa nao oferece beneficios e
bonifica¢des aos colaboradores, entretanto, pretende implementar no futuro. Pois, segundo o

gestor:

“A empresa passou por um momento administrativo complicado em marc¢o, o que
nos deixou um pouco instaveis, por assim dizer. E agora, neste momento, podemos
dizer que estamos comegando a nos recuperar. Na verdade, algo que sempre
conversamos é que seria legal que a equipe, em dezembro, além do seu salario,

pudesse receber algum tipo de bonus.” - <’ Tradug@o livre do espanhol”

No entanto, além de oferecer um saldrio acima da média do mercado, os gestores
adotam a pratica de atribuir um adicional de consumo a cada venda realizada, esses pontos
distribuidos hierarquicamente entre os colaboradores, com base no cargo, tempo de empresa e
outros critérios. Ao final de cada més, ¢é realizada uma avaliagdo para determinar quantos
pontos cada profissional conquistou, e esse total ¢ convertido em dinheiro. Essa estratégia
visa motivar os colaboradores, pois, ao saberem dessa pratica, sentem incentivados a
aumentar sua produtividade e dedicacdo ao trabalho.

Em relagdo as praticas de Employer Branding a empresa tem foco no bem-estar dos
funcionarios, promovendo estabilidade e satisfacdo no ambiente de trabalho, ‘trabalhamos
muito para que nossa equipe tenha estabilidade. Temos muitas pessoas trabalhando conosco
ha muito tempo, 5, 6, 7 anos. Entdo, gostamos de incutir muito a nossa forma de trabalho,

’

nossa filosofia.” - “’Tradugdo livre do espanhol” comenta o gestor, a empresa proporciona
ambiente agradavel, com flexibilidade de horarios e permissdes, permitindo que, quando
necessario, os funciondrios cheguem até 30 minutos mais tarde, desde que o servico esteja
tranquilo e as responsabilidades sejam cumpridas. Além disso, oferece dois dias de descanso
por semana e sdo bem flexiveis com os pedidos de folga, ‘somos muito flexiveis com os
pedidos de folga. Se possivel, seja por um aniversario ou algum evento importante, tentamos

oferecer isso para eles” afirma o gestor - “’Traducao livre do espanhol”. A empresa realiza

reunides semanais e promove uma refeicdo compartilhada mensalmente, onde os proprios

72



funciondrios t€m a liberdade de escolher o que serd pedido. Esses beneficios, no entanto, nao
sdo comunicados durante o processo de contratacao.

O restaurante ¢ visto como referéncia por ser um bom lugar para se trabalhar “‘o
Shizen é assim, gostei muito, é um dos melhores lugares onde trabalhei", recebemos esse tipo
de mensagem” relata o gestor - ’Traducdo livre do espanhol”. Além das praticas oferecidas,
a empresa busca oferecer um saldrio atrativo, alinhado a competitividade do mercado,
também investe em treinamentos constantes ¢ no aperfeicoamento dos colaboradores, com o
objetivo fomentar o seu desenvolvimento profissionalmente dentro da organizagdo. Um

exemplo disso sdo funciondrios que comegaram como estagiarios e, hoje, ocupam posicdes de

lideranga.

“Porque nos temos em mente varios projetos, entdo o que sempre procuramos fazer
é formar liderangas, né? Para que essas liderangas possam passar a liderar os
proximos projetos, né? E muitos dos nossos colaboradores, se ndo a maioria,
comegaram como estagiarios, e a grande maioria ficou e foi contratada, né? Um
deles, na verdade, quase todas as liderancas comegaram como estagiarios, e hoje,

bom, tém um campo de confianca e tudo mais, né? Entdo, definitivamente, existe

1

uma linha de crescimento que eles podem seguir.” - “’Tradugao livre do espanhol”

Logo,

“Procuramos sempre oferecer capacitagoes. Enviamos para estdgios, trabalhamos
com empresas, como, por exemplo, com uma empresa de BPM, né? Que todos os
meses nos oferece capacitagoes e nos da uma certificagdo, né? Entdo, sempre
. s
procuramos fazer com que os colaboradores crescam profissionalmente, né:

complementa o gestor. - “’Tradugdo livre do espanhol”

Colaboradores capacitados ndo trazem apenas retornos positivos para a organizagao,
mas também para o seu desenvolvimento pessoal e profissional. Muitos nao desejam
permanecer estagnados em uma unica funcdo e sempre buscam crescer. A Shizen reconhece
essa necessidade e incorpora essa visdo, acreditando que, ao investir no crescimento dos
colaboradores, todos ganham. O objetivo da empresa também ¢ diminuir a rotatividade, um
dos critérios nao € substituir os colaboradores, mas sim oferecer oportunidades para aqueles
que sabem o que querem e demonstram vontade de crescer dentro da organizagdo e se algum

momento ndo estiverem em outra oportunidade . Segundo o gestor:

“Bem, isso esta muito ligado ao que ja mencionei antes, né? Muitos de nossos
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colaboradores comecaram como estagiarios e agora ocupam cargos de lideranga.
Igualmente, procuramos sempre que, além de sua carreira na cozinha, eles também
busquem esse crescimento pessoal, né? Que tentem ser sempre melhores como
pessoas. Isso é algo que sempre incentivamos. E acho que isso é o que torna nossa

5

equipe tdo boa.”- “’Tradugdo livre do espanhol”

ele ainda complementa
“O dia que vocés sairem do Shizen, queremos que sejam bons representantes do
restaurante, né? Que digam, 'Ah, eu venho do Shizen', e onde quer que estejam, as
pessoas dizem, 'Ah, que legal que vocé veio de ld', né? E que eles tenham essa boa
imagem de nos, né? E claro, que se desenvolvam bem e mostrem o que aprenderam

conosco.” - “’Tradugdo livre do espanhol ", Isso ¢ muito relevante.

Em relagdo ao clima organizacional, a empresa ¢ vista como um ambiente positivo e
familiar, onde os lideres e colaboradores desfrutam de um acolhimento mutuo e respeitoso.

Além de ajudarem um ao outro em equipe, o gestor relatou sobre uma situa¢do que ocorreu:

“Uma vez, um membro da equipe teve o scooter roubado, ele o havia deixado
estacionado ali perto do restaurante. Todos fizeram uma rifa e ajudaram ele a
comprar um scooter novo, algo assim. Entdo, eu acho que ha um ambiente muito
familiar, muito fraternal. E, ou seja, os meninos saem juntos, vao comer. E isso é
algo que, embora aconte¢ca muito durante o horario de trabalho nas empresas, aqui
também acontece muito que eles saem bastante fora do horadrio de trabalho, e isso é
muito falado. E geralmente as pessoas dizem: ‘A ultima coisa que eu quero é ver
meu colega de trabalho no fim de semana.’ Mas, curiosamente, eles se encontram

>

até no fim de semana.” - “Tradugdo livre do espanhol”

Complementa relatando sobre a cultura organizacional que levam:

“Entdo, acho que se cria algo muito bonito dentro da equipe. Sempre se trata com
muito respeito, e isso é algo que sempre dizemos a eles. E um grande desafio, com o
estresse no limite. Sempre falar com respeito e, principalmente, ndo levar as coisas
para o lado pessoal. Principalmente estando em um servigo que é meio agitado. E
bem, ou seja, pode haver discussoes, pode-se levantar a voz, mas uma vez que o

>

servi¢o termina e cruzam a porta, é como se nada tivesse acontecido.” - <’ Tradugdo

livre do espanhol”

Hé4 também a questdo das viagens para outros locais. Antes, apenas os gestores
participavam, mas agora a decisdo foi que um gestor ¢ um ou dois colaboradores viajardo

juntos. O processo envolve a escolha do restaurante para onde gostaria de ir, enviam os
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funciondrios por uma a duas semanas, isso ¢ uma forma de além de ter a oportunidade de
conhecer outros lugares, mas também apresentar as suas habilidades. Em relagdo a

comunicagao € o feedback o gestor afirma:

Sim, isso sempre. Ou seja, nos também, com o tempo, aprendemos a ser chefes, né?
E acho que é muito importante receber o feedback da equipe e sempre estivemos
abertos a ouvir se algo os incomoda, se ndo acharam que estava certo, porque isso
também nos torna melhores lideres, né? E é muito importante escutd-los. -

“’Tradugdo livre do espanhol”

A expectativa dos gestores ¢ continuar expandindo, buscando cada vez mais
reconhecimento para toda a equipe. Melhorar a remuneragdo dos colaboradores, aprimorar as
reunides mensais, investir nas comemoragdes de aniversarios e elevar a qualidade dos

beneficios oferecidos aos colaboradores.
4.2.5 Restaurante Vekia - Peru.

Quando perguntado sobre praticas de employer branding o gerente nos confirma que
j& conhecia brevemente sobre o tema, entretanto era algo novo o enfoque em restaurantes, ele
nos conta que uma funcionaria trabalhava em outra organizagdo que ja aplicava as iniciativas
de EB destacando a for¢a de seu posicionamento entre os universitarios. Nesse ponto foi
levantado as dificuldade de retencdo com a grande rotatividade que o setor enfrenta,
entretanto a organizacdo queria ser diferente, - O trabalho aqui tem que ser como qualquer
trabalho, um trabalho onde vocé queira estar, onde queira ficar por um bom tempo. -
“’Tradugao livre do espanhol” - Fala do gerente.

Para se tornar mais atrativo, a organizacdo entendeu que o setor de atendimento
ganhar gorjetas significativas era algo que afetava a motivacdo dos recém contratados,
principalmente por fazer com que os funciondrios tenham remuneracdes diferentes. Foi
percebido que o maior indice de rotatividade era nos setores de cozinha, pastelaria, limpeza e
atendimento ao cliente devido a essa diferenca, principalmente entre recém contratados, para
compensar esse déficit encontrado entre os mais novos e os que j& estavam a mais tempo na
organizagdo, sobretudo sobre as gorjetas que aumentavam um pouco o saldrio, o restaurante
implementou incentivos com mobilidade e bonus por desempenho.

O gestor garante mudangas na retengdo com as recentes implementacdes estratégicas

que vao além do salédrio, como: A) O beneficio com mobilidade: um beneficio extra ao salario
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que nao ¢ descontado e nem obrigatorio. B) O bonus de produtividade, que funciona onde
todos os meses uma avaliagdo de desempenho ¢ feita na area da cozinha e pastelaria e se todas
as qualificacdes sdo cumpridas os funciondrios recebem um prémio pelo bom desempenho.
Consequéncia dessas iniciativas de equidade salarial foi percebido uma redugdo na
rotatividade e na organizacdo. Na entrevista essas questdes puderam ser vistas na declaracdo

do gerente:

“Na atengdo ao cliente também houve rotatividade em uma época, mas com as
pessoas novas que entravam, ndo tanto com as que jd estavam, que estavam
ganhando um pouco mais. Talvez temham um pouco mais de motivagcdo pelas

gorjetas, que aumentam um pouquinho o saldrio. Entdo quisemos compensar isso

;

com a questdo da mobilidade, os bonus por desempenho e isso.” - “’Tradugdo livre

do espanhol”

Com isso pode-se perceber uma melhora significativa na rotatividade do restaurante,
atrelado a isso uma das perguntas feitas foi: quais praticas sdo implementadas para reduzir a
rotatividade? e justo pontos como salarios melhores e acima da média do mercado, bonus de
desempenho e cobertura de mobilidade apareceram como pivd dessa melhora, além disso ao
definir um perfil de colaborador mais adequado como ja mencionado anteriormente fez a
organizagdo entender melhor suas necessidades.

Iniciativas como prémios de desempenho e aumentos salariais de forma recorrente se
tornam estratégias na valorizagcdo para aqueles que demonstram bom desempenho, além de
buscar promocgdes de forma interna ao invés de buscar por supervisores externos, dessa forma
a organiza¢do entende a importancia de seus colaboradores e como eles agregam para o
crescimento ¢ desenvolvimento de seu ambiente de trabalho. A comunicacdo dessas
recompensas sao feita a todos de modo a mostrar los criterios a serem alcangados ao lado do
bonus a ser recebido, como fica evidenciado pela fala do gestor nesse parte da entrevista -
“’Quando implementamos, foi feita uma comunica¢do com todos, mostrando os critérios de
avaliagdo, e isso esta no lado do bonus por desempenho. E, por outro lado, no caso dos

)

aumentos salariais, obviamente também é pessoal para cada um.” - “Traducdo livre do
espanhol”

Além disso, valorizar e reconhecer os funcionarios cria um senso de pertencimento
importante para a retencdo dos mesmos, isso ¢ refletido quando a organizagdo faz um repasse
desses lucros de alguma forma. Os funcionarios neste restaurante recebem aumentos salariais

de forma proporcional ao crescimento da organizagdo, ndo apenas os donos mas todos como

um todo, quando questionado o gerente entende a importancia dos funcionarios crescerem
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junto a organizagdo - “ Nos queremos transferir essa rentabilidade ndo so para os donos, mas
também para as pessoas que trabalham e que sdo parte do crescimento. Entdo, que entendam

’

que, a medida que a Vekia crescer, eles também vao crescer.” - “Traducao livre do espanhol™

O gestor cita melhoras com o relacionamento com seus funciondrios quando entendeu
suas necessidades e conseguiu enquadrar um perfil de profissional mais adequado com seus
cargos de acordo com suas experiéncias, entendendo a diferenga entre quem estd na primeira
experiéncia profissional e quem ja estd a mais tempo no mercado de trabalho. Em entrevista o
gerente admite que em algum momento precisou melhorar o atendimento e precisou de

pessoas mais experientes e consequentemente houve um mal estar pela diferenca salarial. Na

passagem da entrevista o mesmo diz:

"E aconteceu que precisavamos melhorar um pouquinho o servigo, as pessoas que
estavam ld, o perfil, e comegamos a trazer gente de fora com mais experiéncia, que
obviamente ganhava mais do que eles, e eles ficaram sabendo e ndo gostaram.
Aprendemos um pouquinho com isso e fomos melhorando um pouquinho os perfis
em cada cargo, e agora, mais ou menos, ja existe uma faixa salarial um pouco

melhor estabelecida.” - ”Tradugao livre do espanhol”

Além disso, a organizagdo conta com atividades em datas especiais que melhoram e
incentivam um bom ambiente de trabalho e a integracdo entre os funcionarios, exemplo dado
foi o aniversario do estabelecimento, prezando sempre pela experiéncia do colaborar os
fazendo continuar trabalhando ali, além do reconhecimento pelo seu trabalho exercido. O
gestor diz que acima de tudo quer que os funcionarios gostem de trabalhar 14 que quando o

colaborador vé seu trabalho reconhecido ele se sente importante para a empresa.

"Por exemplo, agora tivemos as atividades pelo aniversario da Vekia, mas buscamos
que eles, sobretudo, gostem de trabalhar aqui, que é o que eu mencionava
anteriormente, ndo ¢? Quando alguém vé que seu trabalho é reconhecido e que se
sente importante para a empresa, acredito que tem mais probabilidades de

continuar." - “’Tradugao livre do espanhol”

As praticas de Employer Branding, assim como EVP e EE, focadas na retengdo de
talentos, demonstram a capacidade da organizacdo em compreender as necessidades e
expectativas de seus colaboradores, criando um ambiente de trabalho mais acolhedor e
motivador. Estratégias como bonus por desempenho, ajustes salariais proporcionais ao
crescimento da empresa, e incentivos como beneficios de mobilidade, refletem o

compromisso com a equidade e a valorizagdo dos funcionarios. Além disso, atividades
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integradas e o reconhecimento continuo fortalecem o vinculo entre a empresa e seus
colaboradores, promovendo um senso de pertencimento essencial para reduzir a rotatividade.
Essas iniciativas ndo apenas reforcam a atratividade da empresa no mercado de trabalho, mas
também alinham os objetivos organizacionais com a satisfacdo e o desenvolvimento

profissional de sua equipe.

4.3 - SEMELHANCAS E DIFERENCAS ENTRE AS PRATICAS ADOTADAS NOS
RESTAURANTES

Este subitem tem como intuito atender ao objetivo especifico;

¢) Identificar as semelhangas e as diferencgas entre as praticas de retengdo adotadas nos
restaurantes. Além disso, todas essas informagdes foram elaboradas a partir do questionario
forms aplicado, obtendo 63 respondentes sendo 3 no restaurante M; 5 no K1; 12 no K2; 14 no

Shizen e 29 colaboradores do Vékia. Visto no grafico abaixo.

Grafico 1: 63 respostas obtidas Brasil-Peru.

Respostas Obtidas Brasil - Peru

M1

K1

2 29 12
Shizen

Vekia

14

Fonte: Elaborada pela autora (2024).

Neste item serdo analisadas as semelhangas entre os restaurantes foco dessa
investigagdo, para isso foram analisados cinco restaurantes que se encaixavam em aspectos
organizacionais de pequenas e médias empresas.

Para isso foram obtidas 63 respostas representadas pelo grafico acima e sua proporgao.
As principais caracteristicas desses restaurantes foram levantadas a partir das entrevistas com
os gestores, com elas pudemos fazer uma comparacdo sobre acdes feitas de fato pela
organizacao, com isso elaboramos um quadro comparativo separados entre visao dos gestores
e a visdo dos colaboradores, seguindo com as explicacdes das diferengas encontradas.

Na visdo dos gestores as categorias utilizadas sdo baseadas nas iniciativas
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implementadas, no quadro preferimos elencar nove categorias comuns no seguimento, elas

foram definidas de acordo com o roteiro de entrevistas e o questionario aplicado com os

funcionarios, assim podemos fazer um levantamento das caracteristicas que julgamos melhor

representar o que ¢ oferecido pelos gestores e o que de fato sdo entregues aos contratados.

4.3.1. Visao do gestores

Quadro 2: Atributos analisados e sua aplicabilidade nos restaurantes Brasil-Peru na visao dos

gestores.
BRASIL PERU
Empresa/Categorias

R1-M R2 - K1 R3 -K2 R4 -S R5-V
rl. Flexibilidade de horarios aplica aplica aplica aplica aplica
r2. Salarios aplica aplica aplica aplica aplica
r3.0Oportunidade de promogao nao aplica aplica aplica aplica nao aplica
r4. Treinamento aplica aplica aplica aplica aplica
r5. Bem-estar e satide mental aplica aplica aplica aplica aplica
r6. Sistema de bonificacdo aplica ndo aplica | ndo aplica | ndo aplica | aplica
r7. Reconhecimento e feedback | ndo aplica aplica aplica aplica aplica
r8. Comunicagao nao aplica aplica aplica aplica aplica
9. Cultura aplica aplica aplica aplica aplica

Fonte: Elaborada pela autora (2024).

rl. Flexibilidade de horarios:

Para os gestores algo que foi enfatizado ¢ a oportunidade de flexibilidade em sua

organizacao, todos os restaurantes oferecem essa caracteristica, em entrevista os gestores

afirmam serem abertos a flexibilizagdo do horario de trabalho contato que previamente

comunicado ndo seria um problema, entre os argumentos os gestores entendem a necessidades
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individuais e até mesmo imprevistos que podem vir a ocorrer ao longo do expediente. Dentre
essas necessidades, os mais apontados foram eventos académicos e assuntos médicos.

M- “Todos, tem flexibilidade no horario, se precisa sair pra fazer qualquer coisa, ndo
¢ descontado deles deixa as horas correndo ndo precisa bater ponto, até pra ter a reten¢do
deles, é uma maneira de valorizar o funcionario.”

K1- “Sim, possuimos flexibilidade em qualquer mudanca de horarios. Ndo somos
uma empresa rigida e controladora nessa questdo.”

K2- “’Sim, principalmente nos dias de folga, no qual muitas vezes eles escolhem o dia
e também precisam de alguma ajuda de custo, ajudamos.”

Shizen- “’Sim, eles tém flexibilidade nos hordrios. As vezes, como te falei né? Quando
querem uma permissdo, podemos conceder sem problemas. Se, por exemplo, ndo tém muito
trabalho, ndo é indispensdvel que cheguem no horario de entrada. Se estdo mais tranquilos,
podem chegar meia hora depois, sempre garantindo que, no hordrio de abertura, tudo esteja

)

como deve estar.” - “’Tradugao livre do espanhol”

Vekia- “Sim, na verdade alguns restaurantes tém turnos de 12 horas, as pessoas
trabalham muito, aqui ndo sdo turnos de 8 horas, fazer horas extras é voluntario, se precisar
trocar o dia de descanso com outra pessoas a gente vé, se for possivel faremos isso.” -
“Traducao livre do espanhol”

Assim podemos assumir que essa ¢ uma semelhanca que os gestores entendem ser um

diferencial a oferecer aos funcionarios.

2. Salérios:

Quando falamos sobre salarios, a maioria dos gestores responde de forma semelhante
que paga o que ¢ previsto por lei ou estabelecido por sindicatos até mesmo fazem alusao de
pagar um pouco a mais do que a faixa salarial estabelecida, mas reconhecem que ndo ¢ um
salario tdo competitivo que os leva a perder funciondrios para a concorréncia. Por isso
consideramos que as questdes salariais sdo semelhantes nos cinco restaurantes abordados e
devido a poucas informagdes fornecidas pelos gestores uma andlise mais detalhada da
categoria precisaria de informagdes mais precisas relacionadas a escala de horario e tipo de
servigo prestado por cada cargo exercido.

Ainda assim, todos garantem deixar claro a remunera¢do durante a entrevista apos o
processo seletivo, no caso do restaurante M o gestor, em conversa ndo documentada, alega
que esta ¢ sempre a primeira pergunta que os candidatos fazem antes mesmo de saber as

atividade que serdo exercidas no ambiente de trabalho. J4 nos demais restaurantes os trechos a
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seguir trazem um panorama abrangente sobre a politica salarial e se mostram muito parecidas.

K1- “Depende do cargo, tém cargos que o saldrio ¢ maior”
K2- “Salario da categoria e comissdo de vendas”
Vekia- “Aquele tipo de pessoa que so se preocupa com a gorjeta, que SO se preocupa com o

salario. Acabamos por buscar outro perfil.” - <’ Tradugao livre do espanhol”

r3.0Oportunidade de promogao:

Atrelado a isso vemos que as oportunidades refletem na retengdo, sobretudo quando
entendem que os cargos de lideranga sdo escassos, mesmo que existam ainda assim nao sao
expressivos e atrelado a isso podemos ver que a busca por crescimento os forca a buscar
novas oportunidades. Além disso, podemos ver que a preocupacdo com o perfil dos
candidatos afeta a oferta de cargos de confianga e chefia, especialmente pela alta rotatividade

que o setor enfrenta.

Grifico 2: Diferenca tempo de empresa dos restaurantes Brasil-Peru.

Tempo na Empresa

2 /_3
= Menos de 1 ano = 1-2 ANOS = 3-4 ANOS 5-6 ANOS
= 7-8 ANOS = 9-10 ANOS Mais 10 ANOS

Fonte: Elaborada pela autora (2024).

No grafico podemos ver a tendéncia de tempo de servigo na organizacao e percebemos
que o setor enfrenta dificuldades para manter seus funciondrios.

Com os dados coletados podemos perceber que a rotatividade no setor acontece €
presente com 30 respondentes representando 48% dos funcionérios estando a menos de um
ano na empresa, se entendem que parte desses restaurantes sofrem do a sazonalidade por

estarem localizados em paises com alta demanda em periodos especificos do ano por suas

81



caracteristicas culturais e climdticas. Ainda assim € um nimero expressivo quando visto que
apenas 13% se encontra entre trés a quatro anos na organizagao, atrelados a isso percebemos
que as oportunidades de crescimento sdo aspectos motivacionais que influenciam a percepcao

dos funcionarios, apesar das dificuldades devido a hierarquizagdo mais imediata.

M - “Tem, claro. Ele tem a chance de ser um lider, de comandar os amigos, tem a op¢do se de
repente abrir outra loja e ele comandar, agora tem que achar pessoas que queiram ter a

mesma ideia”’

K1- “Sim, ha possibilidade. Temos o exemplo de uma funciondria que entrou na
empresa com a fung¢do de lavar lougas, virou cozinheira e se aposentou. Outros
funcionarios entraram como cummins e apos viraram chefe dos garcons. Na
empresa ja contamos com lideres de cada setor, o nosso objetivo é expandir e abrir

outras unidades, com isso deixando os lideres como responsadveis.”
K2- “Sim, através do reconhecimento do desempenho do empregado.”

Shizen- “Sim. Porque nos temos em mente varios projetos, entdo o que sempre
procuramos fazer é formar liderancas, né? Para que essas liderancas possam

passar a liderar os proximos projetos e muitos dos nossos colaboradores, se ndo a

>

maioria, comegaram como estagiarios.” - ’Tradugdo livre do espanhol”
Vekia- “Sim, bom abrimos um pouco antes da pandemia e tem coisas que a gente vem
criando, complementando o que a gente ja tinha, as mesmas criangas que estudam carreiras

relacionadas a pastelaria e culinaria.” - *’Traducao livre do espanhol”

Apesar de os gestores entenderem a necessidade da criacdo de oportunidades elas
divergem principalmente de acordo com cada especificidade da organizagao, podemos ver que
as semelhancas de oportunidade existem mas nao sao as mesmas, ainda mais se voltando para

cargos de lideranca que com ja mencionado ndo € vista de forma recorrente neste seguimento.

r4. Treinamento:

Nesse estudo, quando perguntamos aos gestores se seus colaboradores tém acesso a
treinamento entendemos como o interesse dos colaboradores pode influenciar nesse aspecto,
no Brasil o restaurante M oferece treinamentos na base da observacdo, mas esta disposto a
oferecer capacita¢do externa e atualmente ndo tem algo formalizado ou definitivo.

O restaurante K2 estd aberto a oferecer cursos, mas os funciondrios precisam ter a
iniciativa para que o gestor entenda suas necessidades assim como a frequéncia. J& o

restaurante K1 fornece treinamentos e aperfeicoamentos aos lideres do setor no inverno para
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que eles repassem aos seus funcionérios. Em contrapartida no Peru encontramos duas situacde
distintas onde o Shizen afirma sempre oferecer capacitacdo e algumas sendo parcerias com
empresas que oferece certificagdo, onde a frequéncia ¢ constante com equipes de cozinha, bar
e produgdo, enquanto que a equipe de atendimento por exemplo precisa de atendimento
especializado pela especificidade da culinaria Nikkei, que refere-se a fusdo da culinaria
peruana com técnicas japonesas, em contrapartida Vékia atualmente ndo oferece capacitacao,

mas o gestor considera importante eles aprenderem.

M- “Treinamento é eu na pratica, mostrando para eles como que funciona, ao inveés
de eu ficar ensinando, eu dou exemplo, eu passo, ¢ assim que tem que ser, ai no
outro dia, eu vejo ele atendendo, ndo foi da maneira que eu queria, dai eu chamo de
canto, e falo se fosse dessa forma, ndo seria melhor? Se fosse desse jeito, ndo seria

melhor?”
K1- “Fornecemos cursos de aperfeicoamento aos lideres do setor no inverno (Sebrae e afins),
apos eles repassaram aos funcionarios.”
K2- “Sim, pois estamos sempre dispostos a escutar nossos funciondrios,mas eles tem que ter
interesse em trazer os cursos que gostariam de fazer para o crescimento pessoal e da propria

1

empresa. A frequéncia vai depender do colaborador.’

Shizen- “Sim, isso definitivamente sim. Procuramos sempre oferecer capacitagoes,
trabalhamos com empresas, que todos os meses nos oferecem capacitagoes e nos da

uma certificagdo, sempre procuramos fazer com que os colaboradores cres¢am

s

profissionalmente.” - <’ Tradugdo livre do espanhol”
Vékia- “Bem, agora, ndo, mas estamos prestes a registrar algumas pessoas, especialmente
supervisores, alguns cursos sobre certas coisas que consideramos importantes para eles
aprenderem, mas agora, agora, ndo.” - “’Traducao livre do espanhol”

Dessa forma entendemos que eles tém a intencdo de oferecer treinamento, mas se
diferenciam pela forma de os oferecer, cada empresa se adequa a suas necessidades nessa

categoria, parte disso se da pela diferenca entre a quantidade de funcionarios, podemos

atribuir essas caracteristicas devido suas atribuicdes culturais.

r5. Bem-estar e saude mental:

De acordo com os gestores quando se trata de bem estar e saude mental os aspectos
ainda sdo atrelados pela relagdo com outros colegas e flexibilidade nos horarios podemos
receber que vao de acordo com a cultura trabalhista do pais, além disso a percep¢ao dos

gestores em relagdo a essa categoria ainda sdo limitadas aos dispensas. No Brasil percebemos
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que a carga horaria do comércio ¢ diferente das demais categorias do pais pelo seu horario de
funcionamento, enquanto que no Peru aparenta ter jornadas mais extensas chegando a 12
horas de trabalho.

Pela visdo da organizacdo a promogdo de satide e bem-estar acabam ligadas a relagdes
interpessoais e a troca advinda da comunicagdo entre funciondrios e gestdo, além disso
promover desenvolvimento além do trabalho afetam as percepgdes em relagdo ao ambiente de
trabalho e mostra por parte das empresas uma valorizacdo do servigo prestado pelos
funciondrios. Com as falas dos gestores podemos entender melhor suas colocagdes e
iniciativas.

K1- “Estabilidade, flexibilidade, ambiente de trabalho, oportunidade de crescimento.”

K2- "Manter uma boa comunica¢do para que os colaboradores saibam o que estd
acontecendo e mantemos informados. Flexibilidade e de hordrios e de folgas.”

Vekia- “Bom com todo o pacote de beneficios e buscando sempre comprir com os beneficios,
estes que sdo todos formais, talvez receber por horas extras aqueles que ndo recebem

’

beneficios, bom, incentivamos um bom ambiente de trabalho.’ “Tradugdo livre do
espanhol”

Entendemos que os aspectos de saude sao semelhantes, mesmo que de alguma forma
demonstrados pelos gestores de forma levementes distintas refletidas pela preocupacio e
proximidade com os funciondrios, levando em conta a comunicacdo se mostrando presente de
formas diversas, no restaurantes M o gestor salienta essa comunicacao e abertura para com

seus funciondrios ainda mais por estar inserido no dia a dia dos mesmos ja que o gestor

trabalha na linha de captacao de clientes.

r6. Sistema de bonificacao:

A partir disso entramos nos sistemas de bonificagdes onde hé certa semelhanga ja que
todas as bonificagcdes extras ocorrem devido as entregas e desempenho individual de cada
funcionario, como ja mencionado uma das diferengcas em relacdo a essa categoria sdo a
formalizagdo e o enquadramento de metas.

O restaurante M como mencionado ndo tem um sistema de bonificagoes estruturado,
ele acontece de acordo com a vontade do gestor e que venham providos de elogios por parte
do atendimento com o cliente. E parecendo uma tendéncia, os restaurantes K1 e K2 oferecem
o mesmo sistema de bonificagdes como comissao de vendas, mas ndo entraram em mais
detalhes acerca de como funcionam.

Enquanto que no Peru vemos duas situagdes onde o restaurante Shizen atualmente ndo
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oferece bonifica¢des devido a dificuldades administrativas no inicio do ano os deixando
instaveis e se encontram em um momento de recuperagdo, o getor ainda reforca “Na verdade,
algo que sempre conversamos ¢ que seria legal que a equipe, em dezembro, aléem do seu

’

salario, pudesse receber algum tipo de bonus.” - “’Tradug¢do livre do espanhol”O restaurante
Vekia como ja mencionado tem um sistema de bonificagdes em atributos pré definidos e
alcangéveis para o pessoal da cozinha os diferenciando do pessoal do atendimento que recebe
gorjetas que contribuem para a remuneracao. E novamente vemos semelhancas nas propostas

de bonificacdes mas elas se adequam as necessidades atuais das organizagdes.

r7. Reconhecimento e feedback:

Para a categoria reconhecimento perguntamos aos gestores como funciona o
sistema de reconhecimento e feedback. Encontramos nos restaurantes uma falha no
fornecimento de feedback. Para o restaurante M o gestor afirma que precisa melhorar nesse
aspecto, atualmente ele ndo consegue manter um sistema de reconhecimento da forma que
gostarias, principalmente pela rotatividade de seus funcionarios, ele diz que tornar o feedback
e o reconhecimento algo rotineiro ¢ algo a ser melhorados, mas com o quadro de funcionario
tdo reduzido o mesmo encontra problemas para realizar essa atividade e que gostaria de
retornar como era antes com encontros semanais.

Enquanto que no restaurante K1 o gestor relata de forma breve sobre uma funcionaria.
“Sim, ha possibilidade. Temos exemplo de uma funcionaria que entrou na empresa com a
fungdo de lavar lougas, virou cozinheira e se aposentou. Outros funciondrios entraram como
cummins e apos viraram chefe dos garcons. comunica¢do” e como o trabalho de
reconhecimento reflete ndo apenas na promog¢do de cargo mais agrega sentimento de
pertencimento ao trabalhador o tornando um exemplo de retencao da organizagao.

Para o restaurante K2 ndo houve muitos detalhes, gesto um pouco monossilédbico
nessa situacao e nos disse apenas que o sistema utilizado atualmente ¢ que o reconhecimento ¢
feito da seguinte forma: “Sim, isso acontece através do reconhecimento do desempenho do
empregado.”Sem mais detalhes entendemos que héa formas de reconhecimento e isso podera
ser validado com a visdo dos colaboradores.

No restaurante Shizen um exemplo de reconhecimento foi um prato que foi elaborado

por um dos funcionarios acabar entrando no cardadpio, visto no trecho a seguir:

“O fato de um prato de menino acabar no cardapio, né? Acho que essa é uma das

maiores conquistas deles. Da mesma forma, quando temos reunioes mensais, sempre
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se faz alguma mengdo, se da algum parabéns para a pessoa ou pessoas que tiveram

um desempenho notdvel naquele més.” - “’Tradugao livre do espanhol”

Enquanto que no Vekia o gestor refor¢a os aumentos salariais j4 mencionados como
uma estratégia, que na sua visao sdo a forma mais tangivel de reconhecimento e que embora
ndo possam ser promovidos, tanto por questdes de escassez desse cargo como por ja estar
ocupado por outro, o gestor afirma tentar aumentar um pouco acima da faixa salarial em
conjunto com conversas que os fazem entender que os funciondrios tém potencial para
continuar crescendo.

Além disso, o gestor do Vekia ainda fala um pouco sobre a frequéncia dessas

conversas motivacionais e feedback.

“Bom, as conversas com quem faz bem o seu trabalho, isso, eu acho que sdo mais
ou menos trés, de trés em trés meses, de repente, até seis meses, dependendo de

qudo novos sdo, se forem muito novos é bom reconhecé-los rapidamente para que

>

rapidamente entendam que sdo valorizados.” - <’ Tradugao livre do espanhol”

Podemos ver que hé certa familiaridade quando tratamos dessas categorias voltadas
para reconhecimento e feedback, umas sdo mais estruturadas que outras, mas ainda assim
existe, claro que a forma de gestdo para cada restaurante ¢ diferente e como ja visto antes suas
peculiaridades como perfil profissional e o seu quadro de funcionarios sdo fatores que

influenciam como um todo na organizagao.

r8. Comunicagao:

A comunicagdo feita entre gestdo e funciondrio acontece das mais variadas
formas, mas acontece, sendo a mais comum de forma informal na prépria empresa. Os canais
utilizados no Brasil sdo principalmente o boca a boca, direto com os funcionarios e grupo de
trabalho fazendo uso do whatsapp, enquanto que no Peru nao foi mencionado meios utilizados
para a comunicagao, entre tanto a semelhanga entre as empresas se da pela preocupagdo com a
comunicagdo e a mensagem que o gestor pretende passar para seus funcionarios.

Com a entrevista com os gestores entendemos que a comunicagdo ¢ base para todas as
etapas na empresa. No Brasil o restaurante M, como ja mencionado, enfrenta dificuldades de
contratagdo e isso influencia diretamente sua comunicagdo interna ja que ele nao dispde de
uma equipe estruturada e que tenha uma relagio solida para que haja abertura suficiente entre

os funciondrios, assim como o restaurante K1 onde a comunicagdo acontece da mesmo forma,
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mostrando assim uma semelhanga entre as duas empresas brasileiras. Em contrapartida nos
restaurantes K2, Shien e Vekia o meio de comunicagdo nao foi divulgado deixando a entender
que a comunicagdo acontece informalmente.

Mesmo assim as empresas apresentam caracteristicas na comunicagdo com seus
funciondrios prezando manter um canal aberto e seguro para eventuais criticas, nos trechos a
seguir temos colocagdes dos gestores. Portanto podemos considerar esta uma semelhanga
entre os dois paises
K1- “Grupo de whatsapp no coletivo e presencialmente de forma individual no local de
trabalho.”

K2- “Conversamos todos os dias. Sempre estamos abertos as criticas e sugestoes como
visamos formar uma boa equipe e ter um bom ambiente de trabalho, nada melhor do que uma

i)

boa comunicagdo entre as partes envolvidas.’
Shizen- “Sim, é sempre assim. Ou seja, com o tempo aprendemos também a ser
chefes, certo? E eu acho muito importante receber feedback da equipe e sempre
estivemos abertos para eles nos contaram se alguma coisa os incomodou, que ndo
pensaram, porque isso também nos torna lideres melhores, certo? E é muito

importante ouvi-los. - <’ Tradugdo livre do espanhol”

Vekia- “Sim, a comunica¢do é boa, ou seja, sempre damos aos colaboradores a
confianca de que podem falar conosco. Eles sabem que sdo eles que estdo na ponta,
por exemplo, no movimento, aqueles que estdo ali em contato com o cliente. Sdo

eles que conseguem perceber que as coisas de repente ndo estdo funcionando tdo

>

bem e podem ser melhoradas.” - “’Tradugdo livre do espanhol”

19. Cultura:

De modo geral percebemos que os gestores prezam por respeito, comprometimento e
principalmente trabalho em equipe como podemos ver nas colocagdes dos gestores. No mais
percebemos semelhancas entre as relagdes de trabalho, principalmente se tratando do perfil do
colaborador esperado e o que de fato serd contratado.

K1- “Sim, na sele¢do ja tentamos identificar o perfil adequado e se o candidato possui
valores que a empresa pratica. Caso ndo possua, ndo contratamos.”

K2- “Sim, é bem trabalhada em principal na comunicagdo.”

Shizen- “Bom, eu diria que tudo sempre serd baseado no respeito, certo? Ao

respeito entre dreas, ao respeito de nos para com a nossa equipa, da equipa para
com a gente. Acho que o respeito e a integridade como pessoa diriam que sdo o0s

nossos valores mais importantes”, “isso contribui muito para o motivo pelo qual a
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equipe quer continuar conosco.” - “’Tradugdo livre do espanhol”

Vekia- “Os valores que procuramos nas pessoas sdo, primeiro, que sejam capazes

de trabalhar em equipe, que possam ser empdticas, que se possam dar bem com os

colegas, que ndo sejam aquelas pessoas egoistas. Pessoas que querem aprender, que

querem crescer, que gostam de trabalhar em equipe. E o perfil que procuramos. E

isso contribui muito para a constru¢do de um time bom, um time bonito, e

basicamente essa cultura é o que acaba se refletindo no clima organizacional no

final, né? E sim, isso contribui muito para as pessoas quererem ficar.’

livre do espanhol”

4.3.2 Visao do funcionarios

>

- “Tradugao

Para se fazer uma analise comparativa entre as semelhancgas entre as praticas exercidas

pelos restaurantes devemos olhar pela perspectiva dos funciondrios também, pensamos nisso

foi utilizado as mesmas categorias de analise exibidas no quadro abaixo:

Quadro 2: Atributos aplicados e ndo aplicados nos restaurantes Brasil-Peru na visdo dos

colaboradores.
BRASIL PERU
Empresa/Categorias

R1-M R2 - K1 R3-K2 R4 -S R5-V
rl. Flexibilidade de horarios aplica aplica aplica aplica aplica
r2. Salarios aplica aplica aplica aplica aplica
r3.0portunidade de promog¢do | ndo aplica | aplica aplica aplica nao aplica
r4. Treinamento aplica aplica aplica aplica aplica
r5. Bem-estar e satide mental aplica aplica aplica aplica aplica
r6. Sistema de bonificacao aplica aplica aplica aplica aplica
r7. Reconhecimento e feedback | ndo aplica | aplica aplica aplica aplica
r8. Comunicagao aplica aplica aplica aplica aplica
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9. Cultura aplica aplica aplica aplica aplica

Fonte: Elaborada pela autora (2024).
rl. Flexibilidade de horarios:

Reflexo da flexibilidade de horario ¢ que alguns funcionarios o utilizam para fazer
outra coisa, como investir no desenvolvimento académico, buscam melhorar aspectos de
saude e resolugdo de problemas pessoais, além de indicarem as organiza¢des como flexiveis
surgindo até como um ponto de indicagdo para outras pessoas.

No grafico podemos ver como os funciondrios valorizam um sistema mais flexivel do

regime de trabalho.

Grafico 3: Panorama de flexibilidade de horarios dos restaurantes Brasil-Peru.

Panorama Brasil-Peru

2;3%

= Muito sem importancia
ndo é muito importante

= neutro

= importante

= muito importante

= Ndo se aplica

Fonte: Elaborada pela autora (2024).

Apo6s analisar os dados obtidos percebemos com os resultados que os funciondrios
acreditam que o local de trabalho oferecer flexibilidade de horario ¢ um fator atraente para se
trabalhar, com 70% dos respondentes concordando que essa categoria ¢ muito importante/
importante, contra 16% se posicionando de forma neutra e 8% considerando muito sem
importancia essa iniciativa.

Entretanto, quando fazemos os funcionarios encolherem atributos que os motivam na
empresa, essa categoria ¢ escolhida por apenas 21% dos respondentes brasileiros, enquanto
que 54% dos peruanos valoriza essa flexibilidade. Além disso, quando perguntamos aos
funciondrios atributos que os deixam satisfeitos e motivados, os peruanos continuam com as
mesmas percepcdes enquanto que no Brasil esse nimero passa a ser 26%.

Vale lembrar que no Brasil temos 19 respondentes ¢ no Peru contamos com 44
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respostas. Mesmo assim podemos considerar essa iniciativa importante na construgao de uma
boa impressdo aos candidatos e ainda considera-la como uma boa semelhanga entre os dois
paises.
r2. Saldrios:

Para fatores motivacionais relacionados a salarios encontramos a seguinte

situacdo retratada nos graficos abaixo:

Grafico 4: categoria permanéncia. Grafico 5: atributos motivacionais.

Categoria Permanéncia Atibutos motivacionais

Hsim Hndo HPeru MBrasil WOutros atibutos

Fonte: Elaborada pela autora (2024). Fonte: Elaborada pela autora (2024).

Quando perguntados aos funcionarios quais fatores seriam importantes para sua
permanéncia na organizac¢ao, tivemos um nimero expressivo de concordancia em relacao ao
salario, onde 86% dos respondentes afirmam que sim, o salario ¢ fator fundamental. Ainda
mais que parte dos entrevistados quando escolhem o que os motiva quando estdo buscando
um novo emprego acabam por escolher salarios competitivos como um dos aspectos
relevantes para se entrar € permanecer em uma organizagao.

Com isso percebemos que um fator importante na permanéncia dos colaboradores ¢
relacionado ao saldrio, enquanto no Brasil 63% dos respondentes afirma que seu fator
motivacional para buscar uma oportunidade de emprego ¢ o salario, no Peru em contrapartida
aproximadamente 48% dos respondentes o escolhem como fator motivacional. Dessa forma
podemos considerar que apesar de semelhantes ha certa diferenga entre esses dois aspectos,

ainda mais se atrelarmos esses dados com outras op¢des como oportunidade de promogao.

r3.0Oportunidade de promogao:
No Brasil 52% consideram a oportunidade de crescimento um fator motivacional para
continuar trabalhando nas empresas atuais, enquanto no Peru esse numero ¢ bastante
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expressivo com 84% dos respondentes escolhendo esse aspecto como fator motivacional. Em
perspectiva quando perguntados dos fatores que os fazem se sentir satisfeitos e motivados no
trabalho esse nimeros crescem, no Brasil 68% e no Peru a adesdo a essa caracteristica cai
para 63%. Assim podemos entender que nessa perspectiva os dois paises sdo diferentes,
principalmente quando vemos que os restaurantes do Peru em sua maioria tém grau de
instrugdo superior completa, enquanto no Brasil 74% tem ensino médio completo, dessa
forma entendemos que as necessidades dos funcionarios sao diferentes.

Contudo podemos considerar como semelhantes ja que a perspectiva de oportunidades

profissionais passam dos 50% em ambos os casos.

r4. Treinamento:

Para questdes voltadas a treinamentos, os funcionarios brasileiros consideram essa
pratica como algo que os motiva a permanecer na empresa. Nos dois cendrios percebemos
altos niveis de adesdo. Considerando a caracteristica que mais se assemelha nesse estudo, com
aproximadamente 78,9% dos respondentes no Brasil concordando que receber treinamento os
motiva, além de 8 dos 19 respondentes escolhem esse fator como importante/atraente para se
trabalhar na empresa atual.

Enquanto que 72,7% dos respondentes peruanos acreditam que as iniciativas de
oportunidade e desenvolvimento profissional de fato os incentivam a continuar na empresa,
além disso 22 participantes caracterizam o desenvolvimento profissional como muito
importantes na decisdo de estar na empresa. Portanto podemos considerar essa caracteristica
organizacional um aspecto importante para os funciondrios e uma semelhancga entre os dois
paises.

Abaixo vemos o comparativo entre Brasil (quadro 8) e Peru (quadro 9), onde azul
indica sim e vermelho indica ndo e laranja indica precisa melhorar, onde as praticas

incentivam o funciondrio a permanecer na empresa:

Grafico 6: Comparativo Brasil. Grifico 7: Comparativo Peru.
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Fonte: Elaborada pela autora (2024).
5. Bem-estar e satde mental:

Seguindo com a mesma logica acerca das praticas que os funciondrios acreditam que
os incentivam a permanecer na empresa, vemos que 73,7% dos brasileiros participantes da
pesquisa consideram o ambiente de trabalho e bem-estar uma iniciativa que os motiva no
trabalho, onde 15 dos 19 respondentes se consideram satisfeitos com sua jornada de trabalho e
11 consideram sua relacao com colegas de trabalho satisfatoria.

J4 no Peru vemos uma adesdo maior dos que consideram a implementacdo desses
atributos atingindo sendo 84,1% das 44 respostas obtidas, além disso 21 deles se consideram
satisfeitos com as praticas destinadas ao bem-estar, o que diverge do Brasil com §
respondentes, no entanto o segundo com mais resposta ¢ a satisfacao relacionada a jornada de
trabalho com 17 respostas. Mostrando assim que mesmo com posicionamentos diferentes em
relacdo a satisfacdo os paises ainda mantém a semelhanca.

Nos quadros a seguir vemos que os funciondrios acreditam que um ambiente de

trabalho harmonioso os incentiva a permanecer na empresa:

Grafico 8: Ambiente Brasil Grafico 9: Ambiente Peru

@ Sim
@ Nio
Incentivaria se houvesse.

@ Na parte estrutural sim, na parte
‘ organizacional ndo

Fonte: Elaborada pela autora (2024).
r6. Sistema de bonificacao:

Em relagdo as bonifica¢des nos dois paises quando questionados de acreditarem que as
bonificagdes estdo sendo implementadas de forma a incentiva los a permanecer na empresa
temos um panorama interessante, percebemos que sim os funcionarios veem essa iniciativa
como retentora, entretanto os resultados poderiam ser diferentes caso houvesse outras opgdes
que melhor definissem as expectativas dos colaboradores. Dessa forma, vemos no quadro
abaixo 73,7% do panorama brasileiro e 88,6% do Peru, ainda assim consideramos uma

semelhanga entre os dois paises.
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Grafico 10: Bonificagdes Brasil Grafico 11: Bonificacdes Peru

@ Sim

@ Nio
Sim, mas poderia melhorar na questio
de gorjeta e 10% do servico, gue hoje,

‘ fica tudo para os garcons...

@ Precisa mais

7 11,4%

Fonte: Elaborada pela autora (2024).

7. Reconhecimento e feedback

Quando perguntados se os funcionarios acreditam que as praticas de feedback e
reconhecimento estdo sendo implementadas de maneira a incentivar sua permanéncia na
empresa, mesmo que os gestores ainda mencionam certa dificuldade no processo, as
semelhancas surgem novamente e dessa vez com uma diferenca muito pequena nos resultados

com 78,9% Brasil e 81,8% Peru de aprovagao para as praticas de feedback e reconhecimento.

Grafico 12: Feedback e reconhecimento Brasil Grafico 13:Peru

® Sim
@ Nio

Poderia melhorar o que ja se faz bom,
mas pode melhorar
@ Incentivaria se houvesse.

@ Em partes sim mas poderia ser melhor
pela responsabilidade adguirida

Fonte: Elaborada pela autora (2024).
r8. Comunicagao:

De acordo com os resultados 78,9% dos respondentes brasileiros consideram a
comunicagdo importante para se manterem na organizac¢ao, assim como 72,7% dos peruanos,
dessa forma podemos perceber que a comunicagdo ¢ fator fundamental para que os
funcionarios permanegam na organiza¢do. Além disso, demonstra que a preocupacdo dos
gestores em fazé-los confortaveis e se mostrarem abertos para comunicagdo sao importantes.
Em ambos os casos os funcionarios acreditam que as estratégias estdo dando certo no
incentivo a permanecer nos restaurantes, constatando assim mais uma semelhanga entre os
dois paises
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Grafico 14: Comunicacao Brasil Grifico 15: Comunicacdo Peru

® Sim

& Nao
Tem gue melhorar, politica de gestio
antiga

@ Melhorou mas falta mais comunicacio e
informacdo

Fonte: Elaborada pela autora (2024).
r9.Cultura:

Os funcionarios de ambos os paises acreditam que as praticas relacionadas a cultura
estdo sendo implementadas de maneira a incentivar a permanéncia deles nos restaurantes

Aqui as semelhangas se dao pelo percentual de 78,9%para o Brasil e 79,5% para o Peru.

Grafico 16: Cultura Brasil. Grafico 17: Cultura Peru.

@ Sim

@ Nao
Se houver aplicacdo, sim. Estd em
processo e construgio.

Fonte: Elaborada pela autora (2024).

Portanto, ao analisar os resultados obtidos ambos o0s paises apresentam praticas
bastantes semelhantes, mesmo com algumas caracteristicas distintas como a cultura e as
necessidades de cada empresa. Dessa forma concluimos que as iniciativas sdo boas para a
reten¢do dos funcionarios, apenas precisam ser melhor implementadas de acordo com cada

necessidade gerencial.
4.4 - GRAU DE EFICACIA DAS PRATICAS NA RETENCAO DOS FUNCIONARIOS

Este subitem tem como intuito atender ao objetivo especifico:

d) verificar o grau de eficécia de tais praticas na reten¢do dos funcionarios.

Para validar as respostas e identificar o grau de eficacia das iniciativas proposta
obtidas pelos restaurantes definimos trabalhar pela perspectiva das seguintes categorias de

analise: Salarios e bonificacdes; Ambiente de trabalho e bem estar; Feedback e
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Reconhecimento;  Treinamento e  oportunidade de crescimento/desenvolvimento;
Comunicac¢ao e Cultura, como elas sdo os principais aspectos que influenciam a elaboragao de
uma estratégia de employer branding voltados para a retengdo de talentos. No subitem a
seguir iremos apresentar as tabelas em que serdo apontadas as respostas que mais aparecem e
as que menos aparecem de acordo com cada categoria pelos colaboradores e apos traremos os

graficos mostrando um panorama mais detalhado das respostas conseguidas.
4.4.1 - Restaurante M

Dos 6 colaboradores que compdem o quadro do restaurante, foram coletadas 3
respostas, a amostra ¢ pequena devido a um funciondrio de férias, uma recém contratada com
9 dias na organizacdo e a cozinheira que ndo foi possivel contatar. Dessa amostra, 2
respondentes sdo do género masculino e 1, do género feminino. A faixa etiria dos
participantes varia entre 18-41 anos. Os resultados apresentados serdo sobre o grau de
satisfacdo dos funciondrios, permitindo uma analise do clima organizacional da empresa. Os
dados foram organizados em diferentes categorias de analise, que abordam aspectos como as
condigdes oferecidas pela empresa, a percepcao de valorizagdo profissional, o alinhamento
com os valores da organizagdo e as iniciativas voltadas ao bem-estar dos colaboradores. Essas
categorias foram fundamentais para avaliar a eficdcia das praticas organizacionais na reten¢ao

de talentos.

Quadro 4: respostas mais e menos eficazes do restaurante M.

Categorias Respostas mais apontadas | Respostas menos apontadas
Salarios Satisfeito Neutro
Bonificagdes Neutro Satisfeito
Ambiente de trabalho Satisfeito Muito satisfeito/Pouco

satisfeito

Flexibilidade de horarios Muito importante Importante
Feedback Satisfeito Nao se aplica
Oportunidade de crescimento Satisfeito Neutro
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Comunicagao Satisfeito Pouco insatisfeito

Cultura Pouco insatisfeito Satisfeito

Fonte: Elaborada pela autora (2024).

Em relacdo aos funcionarios do restaurante M todos foram bastante monossilabicos e
nao discorreram mais profundamente nas perguntas abertas que compunham o instrumento de
coleta de dados. Dessa forma o contetido avaliado ¢ referente apenas os graficos apresentados.
quando perguntados sobre a satisfacdo salarial todos responderam que estdo satisfeitos com a

atual remuneracao.
Bonificagoes:

Em relacdo as bonificacdes vemos que o que ¢ feito pela gestdo atualmente satisfaz os

funciondrios, mas ¢ algo que o gestor pensa melhor com o tempo.

Grafico 18: grau de eficicia bonificagdes M.

Bonificacoes

33%

67%

neutro satisfeito

Fonte: Elaborada pela autora (2024).
Ambiente de trabalho:

Com os atributos analisados no panorama geral, 60% se consideram satisfeitos com o
ambiente organizacional e 20% se mantém neutros na situacdo. Com todos satisfeito com a
jornada de trabalho, com 66,6% neutro como o relacionamento com os colegas,entretanto em
relacdo a promocao de satde fisica e mental 66% se considera muito insatisfeito com as
praticas atuais, ¢ um respondente ndo acredita que essa pratica o influencia a permanecer na

empresa.
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Grafico 19: grau de eficicia ambiente de trabalho M.

Ambiente de trabalho e bem estar

10%
= Muito insatisfeito -

= Pouco satisfeito
= satisfeito
muito satisfeito

= neutro

Fonte: Elaborada pela autora (2024).
Flexibilidade de horarios

Grifico 20: grau de eficacia flexibilidade de horarios M.

Flexibilidade de horario

= Muito importante = Importante

Fonte: Elaborada pela autora (2024).

Feedback

De maneira geral com os atributos que formam a categoria de feedback 58% das
respostas apontam uma satisfagdo com as praticas atuais, o que surpreende ¢ a inconstancia
sobre a abertura de comunicacdo com a gestao onde cada respondente que esta satisfeito, mas
poderia ser melhor comentam os funciondrios, um traz que a abertura com a gestdo nao se
aplica e ainda encontramos um muito satisfeito com o que ¢ feito. Mas devemos salientar que
por ser um restaurante majoritariamente tendo relagdes familiares pode ser um fator que

implica nessas percepcoes.
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Grafico 21: grau de efic4cia feedback e reconhecimento M.

Feedback e reconhecimento

=

= ndo se aplica = pouco insatisfeito = satisfeito = muito satisfeito

Fonte: Elaborada pela autora (2024).

Oportunidade de crescimento e Treinamento

Com as relagdo a essa categoria com as praticas realizadas todos se encontram
satisfeitos com as oportunidades de crescimento, entretanto 33% respondeu que estd neutro

com o treinamento oferecido pela gestao.

Grafico 22: grau de eficacia oportunidade de crescimento e treinamento M.

Treinamento/oportunidade de crescimento

83%

neutro satisfeito

Fonte: Elaborada pela autora (2024).

Comunicacgao:

Na comunicagdo as subcategorias unidas mostram que 67% se encontram satisfeitos,
entretanto quando vemos a categoria sobre as instrucdes, expectativas e objetivos 66% se
mostra um pouco insatisfeito com o que ¢ feito atualmente e sugerem mudar ja que sdo

politicas antigas.
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Griéfico 23: grau de eficacia comunicagdo M.

Comunicacao

= pouco insatisfeito neutro satisfeito

Fonte: Elaborada pela autora (2024).

Cultura

Para a cultura relacionada aos objetivos temos um respondente um pouco insatisfeito,
de modo geral quando analisado o panorama geral da categoria vemos que os funcionarios
ainda se mantém assim com 43% e com uma diferenga de 1% vemos neutro com 28% e 29%

satisfeitos com a cultura atual da organizagao.

Grafico 24: grau de eficacia cultura organizacional no restaurante M.

Cultura

= pouco insatisfeito
neutro

satisfeito

Fonte: Elaborada pela autora (2024).
4.4.2 - Restaurante K1.

Dos colaboradores que compdem o quadro do restaurante, foram coletadas 12

respostas, representando uma amostra de aproximadamente 48% dos funcionarios. Dessa
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amostra, 10 respondentes sao do género masculino e 2, do género feminino. A faixa etaria dos
participantes varia entre 18 e 53 anos. Essas respostas proporcionam informagdes sobre o grau
de satisfacdo dos funcionarios, permitindo uma analise mais precisa do clima organizacional
da empresa. Os dados foram organizados em diferentes categorias de andlise, que abordam
aspectos como as condi¢des oferecidas pela empresa, a percepcao de valorizagdo profissional,
o alinhamento com os valores da organizagdo e as iniciativas voltadas ao bem-estar dos
colaboradores. Essas categorias foram fundamentais para avaliar a eficacia das praticas
organizacionais na retencdo de talentos.

Para obter esses resultados, utilizamos uma ferramenta na qual os colaboradores
pudessem indicar seu grau de satisfagdo em uma escala de 6 opgdes: muito insatisfeito, pouco
insatisfeito, neutro, satisfeito, muito satisfeito e ndo se aplica. O célculo € realizado com base
no somatorio total das respostas, sendo satisfeitos e muito satisfeito, pouco satisfeito e muito

insatisfeito Abaixo, apresentamos a tabela com os resultados obtidos:

Quadro 5: respostas mais e menos eficazes do restaurante K1.

Categorias Respostas mais eficazes Respostas menos eficazes
Salérios Satisfeitos Pouco satisfeitos/Neutro
Bonificagoes Pouco satisfeitos Satisfeitos
Ambiente de trabalho Satisfeitos Pouco satisfeitos/Neutro
Flexibilidade de horarios Satisfeitos Neutro
Feedback Satisfeitos Pouco satisfeitos
Oportunidade de crescimento Satisfeitos Neutro
Comunicagao Satisfeitos Pouco Satisfeitos
Cultura Satisfeitos Pouco satisfeitos

Fonte: elaborado pelo autor.

A analise dos dados revela que as iniciativas implementadas pela organizagdao geraram
impactos positivos tanto no clima organizacional quanto na retengdo dos colaboradores.

Como evidenciado no grafico acima, os resultados mais eficazes foram positivos em exce¢ao
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das bonificacdes que 42% se sentem pouco satisfeitos ou muito insatisfeitos, 33% informaram
que estdo neutros ou que ndo se aplica e 25% estdo satisfeitos e muito satisfeitos. Quanto a
satisfacdo salarial, 50% consideram estar satisfeitos e muito satisfeitos, 25% poucos
satisfeitos e muito insatisfeitos e 25% consideram estar neutros ou que nao se aplica. Esse
resultado sugere que, apesar das limitagdes salariais reconhecidas pela gestdo, a maioria dos
entrevistados considera as condi¢des de bonificagdes oferecidas satisfatorias. Conforme os

graficos abaixo pode visualizar esses resultados:

Grafico 25: grau de eficicia salarios K1.

c 1; 8%
SALARIOS 3
1; 8%
1; 8%
m Muito insatisfeito M Muito satisfeito m Ndo se aplica
Neutro m Pouco satisfeito m Satisfeito

Fonte: Elaborada pela autora (2024).

Griéfico 26: grau de eficacia bonificagdes K1.

BONIFICACOES
1; 8%

1; 8%

1; 8%

W Muito insatisfeito M Muito satisfeito M N3o se aplica

Neutro m Pouco satisfeito m Satisfeito

Fonte: Elaborada pela autora (2024).

O gestor considera o salario atrativo, competitivo e superior & média do mercado. No
entanto, alguns colaboradores ainda se mostram insatisfeitos com a remuneracao recebida,
enquanto outros se mantém neutros ou afirmam que a questdo ndo se aplica a eles. Vale

ressaltar que a percepgdo sobre a remuneracdo pode variar significativamente dependendo de
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fatores como o nivel hierdrquico, desde o nivel tatico até o operacional, o tempo de empresa e
outras classificagdes. Esses aspectos influenciam a maneira como os gestores avaliam as
condigdes salariais, refletindo a diversidade de opinides dentro da organizagdo. Mas, ¢
importante destacar que a organizacdo compensou essas limitagdes salariais por meio de
estratégias adicionais, como comissdes, gratificagdes, fornecimento de alimentag¢do no local
de trabalho e transporte, este ultimo assegurado por direito trabalhista. Essas iniciativas visam
oferecer beneficios que complementam a remuneragdo e contribuem para melhorar a
satisfacdo geral dos colaboradores, criando um pacote de compensagdo mais equilibrado e
atraente, mesmo diante das limitagdes salariais.

Esses resultados demonstram que, apesar das limitagdes apontadas por alguns
colaboradores, muitos consideram as propostas salariais oferecidas como atrativas o suficiente
para contribuir com a retencao de talentos. Quanto as bonificagdes, mesmo entre os que ainda
ndo estdo totalmente satisfeitos, elas desempenham um papel importante na retencao,
ajudando a compensar as insatisfagdes momentaneas e criando perspectivas de melhoria no
futuro.

Conclui-se que, apesar dos esforcos do gestor em compensar as limitacdes salariais
por meio de bonificagdes, os resultados ndo tém se mostrado igualmente eficazes para todos
os colaboradores. A andlise sugere que, para aumentar o nivel dessas praticas na satisfacao
geral, e na retencao de talentos, ¢ necessario adotar estratégias mais estruturadas e alinhadas
as expectativas dos funcionarios. Tais agdes podem ajudar a diminuir as lacunas de
insatisfagdo identificadas, promovendo um ambiente de trabalho mais motivador e coeso.

Ao analisar a questdo do ambiente de trabalho percebe-se que os funciondrios
valorizam muito essa questdo, visto que, 62% consideram estar satisfeitos ou muito
satisfeitos, 19% poucos satisfeitos ou muito insatisfeitos e 19% se consideram neutros. Esse
topico leva em consideracdo as questdes como: jornada de trabalho, bem-estar, interagdo com
os colegas e satde mental/fisica. Percebe-se que um ambiente agradavel e com um clima
organizacional positivo faz com que os colaboradores sintam-se mais motivados e engajados,
fazendo com que eleve a produtividade e desenvolvam maior empenho nas atividades diérias

do restaurante.
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Grafico 27: grau de eficacia ambiente K1.

AMBIENTE 1;2%

3; 6%

9%19%

M Muito insatisfeito M Muito satisfeito W Ndo se aplica

Neutro M Pouco satisfeito W Satisfeito

Fonte: Elaborada pela autora (2024).

Em relagdo a flexibilidade de horarios, observa-se que a maioria dos colaboradores

considera essa pratica eficaz, com 8% dos funcionarios satisfeitos, 1% pouco satisfeitos e 3%

neutros ou indicam que ndo se aplica. Durante as entrevistas, muitos colaboradores

destacaram que a flexibilidade no restaurante ¢ bem apreciada. Em situagdes imprevistas,

como a necessidade de se ausentar por um periodo ou até um dia devido a motivos pessoais,

os colaboradores podem avisar com antecedéncia que procuram entrar em um acordo, € 0s

gestores demonstram flexibilidade e compreensdo. Contribuindo para um ambiente de

trabalho mais equilibrado e satisfeito.

Grafico 28: grau de eficacia flexibilidade de horarios K1.

FLEXIBILIDADE DE HORARIOS

1; 8%

W Muito insatisfeito B Muito satisfeito M Ndo se aplica

Neutro M Pouco satisfeito M Satisfeito

Fonte: Elaborada pela autora (2024).

No grafico abaixo, foi abordada a questdo do feedback, levando em

consideracdo aspectos como a valorizagdo e o reconhecimento do colaborador, o desempenho
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e as possiveis melhorias, a transparéncia nas relacdes com a gestdo, a participacdo nas
decisdes, além das criticas e opinides repassadas pela empresa relacionadas ao trabalho do
colaborador.

Com base na tabela, observa-se que a maioria dos funciondrios considera essa pratica
eficaz dentro da organizacdo, enquanto uma parcela menor a classifica como pouco eficaz ou
neutra. Ao comparar com o grafico abaixo, verifica-se que 62% dos colaboradores estiao
satisfeitos e muito satisfeitos, 17% estdo pouco satisfeitos e muito insatisfeitos, e 21% se
consideram neutros ou afirmam que a pratica ndo se aplica a eles. Esses dados indicam que,
embora a maioria reconheca a eficicia dos feedbacks, ha uma area de melhoria em relagdo a
percepcao de alguns colaboradores com essa pratica.

O reconhecimento, que estd diretamente ligado as praticas de feedback, tem como
objetivo permitir que os colaboradores identifiquem os pontos a serem melhorados, além de
destacar os aspectos positivos que devem ser mantidos. Esse processo de reconhecimento ndo
s6 oferece clareza ao desempenho do colaborador, mas também os motivam a continuar
desempenhando suas atividades com qualidade. Ao sentir que estdo sendo reconhecidos, os
colaboradores tendem a se engajar mais com o servigo, € com isso auxilia nas estratégias de

retencdo e contribui para um ambiente satisfatorio.

Grafico 29: grau de eficacia feedback K1.

FEEDBACK 5:11%
4; 8%

4; 8%

6;13%

3;6%
W Muito insatisfeito m Muito satisfeito N3o se aplica
Neutro W Pouco satisfeito W Satisfeito
Fonte: Elaborada pela autora (2024).

Em relacdo as oportunidades de crescimento, foram destacadas as percepgdes dos
colaboradores sobre seu desenvolvimento na empresa e os treinamentos oferecidos. A maioria
dos funcionarios sendo 92% expressa satisfagdo ou muita satisfacdo com as oportunidades de
crescimento, enquanto 8% considera que ndo ¢ aplicavel. O gestor enfatiza que todos os

colaboradores tém a chance de crescer, de acordo com a sua forca de vontade, desempenho e
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outros critérios considerados relevantes.

Vale destacar que a maioria dos funcionarios tem um longo tempo de casa, com alguns
que até se apresentaram na empresa ou sendo indicados por familiares que também foram
funcionarios de longa data. No entanto, a percepcdo de neutralidade do colaborador, esta
associada ao fato de que, devido ao grande tempo de permanéncia de muitos colaboradores e
ao porte pequeno da empresa, as oportunidades de promogao para outros cargos sao limitadas.
Isso faz com que a movimentagcdo interna seja menos frequente, o que pode impactar a

percepcao de novos colaboradores sobre as possibilidades de ascensdo na carreira.

Grafico 30: grau de eficacia oportunidade de crescimento K1.

OPORTUNIDADE DE CRESCIMENTO

1; 8%
B Muito insatisfeito B Muito satisfeito Ndo se aplica
Neutro M Pouco satisfeito M Satisfeito

Fonte: Elaborada pela autora (2024).

No atributo relacionado a comunicagdo foi considerado as instrucdes, objetivos e
expectativas de trabalho comunicados ao colaborador, comunica¢do com o gestor, os canais
de comunicagdo e as praticas de gestdo de pessoas. Obtivemos o resultado bastante eficaz,
conforme o grafico acima, tivemos o resultado de 36% de satisfacdo ou muita satisfagdo, 8%
pouca ou muita insatisfacdo e 4% neutro ou que ndo se considera aplicavel. Uma das

respostas foi destacada que esse atributo melhorou, mas falta mais comunicagdo e informagao.
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Grafico 31: grau de eficacia comunicagdo K1.

COMUNICACAO 4; 9% 3; 6%

152%
/

4; 8%

W Muito insatisfeito W Muito satisfeito W N&o se aplica

Neutro M Pouco satisfeito W Satisfeito

Fonte: Elaborada pela autora (2024).

Concluindo sobre o ultimo atributo relacionado a retencao de colaboradores, a cultura
organizacional, foram abordadas questdes relativas as metas e objetivos, a cultura da empresa
e os valores existentes. Os resultados indicam que 56% dos colaboradores se consideram
satisfeitos, 32% estdo pouco ou muito insatisfeitos, e 12% se consideram neutros ou afirmam

que a questao nao se aplica.

Grafico 32: grau de eficécia cultura K1.

3;12%

CULTURA 1: 4%

2; 8%

B Muito insatisfeito B Muito satisfeito B N&o se aplica

Neutro M Pouco satisfeito M Satisfeito

Fonte: Elaborada pela autora (2024).

A pratica cultural da empresa ¢ baseada nos seus valores, propoésitos e crengas. Os
gestores, portanto, buscam identificar perfis que estejam alinhados com esses valores durante

o processo de recrutamento e selecdo. Durante as entrevistas, alguns colaboradores os valores
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da empresa sdo discutidos nas reunides, mas ainda estdo em processo de implementagdo, ou
seja, sdo algo que estd sendo construido e se for aplicavel o nivel de satisfagdo o maximo. Por
outro lado, outros consideram que a abordagem atual ¢ satisfatoria e relevante, refletindo uma
aceitacdo positiva da cultura organizacional, apesar dos atributos em desenvolvimento.

No atributo elaborado sobre treinamento e capacitagdes 58% se sentem satisfeitos ou
muito satisfeitos, 21% se sentem muito ou pouco satisfeitos e 21% neutros ou informam que

nao ¢ aplicavel.

4.4.3 - Restaurante K2

Foram coletadas as respostas dos 5 colaboradores que compdem o quadro do
restaurante, representando uma amostra de 100%. Dessa amostra, 2 respondentes sdo do
género feminino, e 3, do género masculino. Essas respostas proporcionam informagdes sobre
o grau de satisfacdo dos funcionarios, permitindo uma andlise mais precisa do clima
organizacional da empresa. Os dados foram organizados em diferentes categorias de analise,
que abordam aspectos como as condi¢des oferecidas pela empresa, a percepgao de valorizagao
profissional, o alinhamento com os valores da organizagdo e as iniciativas voltadas ao
bem-estar dos colaboradores. Essas categorias foram fundamentais para avaliar a eficacia das
praticas organizacionais na retencao de talentos.

Para obter esses resultados, utilizamos uma ferramenta na qual os colaboradores
pudessem indicar seu grau de satisfacdo em uma escala de 6 opg¢des: muito insatisfeito, pouco
insatisfeito, neutro, satisfeito, muito satisfeito e ndo se aplica. Abaixo, apresentamos a tabela

com os resultados obtidos:

Quadro 6: Respostas mais e menos eficazes do restaurante K2

Categorias Respostas mais eficazes Respostas menos eficazes
Salarios Satisfeitos Neutro
Bonificagoes Satisfeitos Nao tem
Ambiente de trabalho Satisfeitos Neutro
Flexibilidade de horarios Satisfeitos Neutro
Feedback Satisfeitos Neutro
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Oportunidade de crescimento Satisfeitos Neutro

Comunicagao Satisfeitos Neutro

Cultura Satisfeitos Neutro

Fonte: Elaborada pela autora (2024).

A andlise da empresa mostrou resultados positivos, indicando que os colaboradores
estdo mais satisfeitos em relagao aos atributos mencionados. Isso tem gerado um impacto
favoravel tanto no clima organizacional quanto na reten¢do dos colaboradores. Como
evidenciado na tabela acima, todos os atributos avaliados receberam respostas
predominantemente positivas, com uma eficacia de 100%, o que reflete um nivel de satisfagdo
elevado. Os colaboradores consideram as agdes de bonificagdes satisfatorias, o que contribui
para o fortalecimento do engajamento e da motivagdo dentro da organizagao.

O gestor reconhece que o saldrio poderia ser mais alto, mas, devido ao porte pequeno
da empresa, isso acaba saindo do or¢amento. No entanto, para os funciondrios que se
destacam em certo periodo, os gestores fazem um esfor¢o para aumentar a remuneracao,
embora as bonificagcdes oferecidas desempenham um papel importante ao complementar o
salario, ajudando a melhorar a compensagdo em geral. Dessa forma, as bonifica¢des servem
como um adicional significativo, buscando compensar as limitagdes salariais e valorizar o

desempenho dos colaboradores.

Grafico 33: grau de eficicia salarios restaurante K2

i 1; 8%
SALARIOS ’ 1: 8%

1; 8%

m Muito insatisfeito W Muito satisfeito  m Nao se aplica

Neutro m Pouco satisfeito  m Satisfeito

Fonte: Elaborada pela autora (2024).
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Os resultados, conforme demonstrado no grafico acima, indicam que 50% dos
colaboradores estdo satisfeitos ou muito satisfeitos com o salario, 25% pouco ou muito
insatisfeitos e 25% se consideram neutros ou informam que ndo se aplica. Isso torna a
remuneracdo atrativa, especialmente quando comparada a média do mercado contribuindo
para a retencdo de talentos, Em rela¢do as bonificacdes, 25% dos colaboradores se mostram
satisfeitos, considerando-as uma compensag¢do positiva que complementa de forma
significativa a remuneracao, fortalecendo a satisfacdo e o engajamento geral da empresa. Ja
42% consideram pouco ou muito insatisfeitos e 33% informam que estdo neutro ou que esse

atributo ndo se aplica na empresa.

Grafico 34: grau de eficacia bonifica¢des restaurante K2

T A CO 1; 8%
BONIFICACOES 1: 8%
2;17% 1; 8%
W Muito insatisfeito M Muito satisfeito N&o se aplica
Neutro M Pouco satisfeito M Satisfeito

Fonte: Elaborada pela autora (2024).

Ao analisar a questdo do ambiente de trabalho foram abordadas questdes como
jornada de trabalho, interacdo com os colegas, bem-estar e saude mental e/ou fisica. Em
relacdo a jornada de trabalho, ao bem-estar, em relagdo a satide mental, 62% entrevistados se
sentem satisfeitos ou muito satisfeitos, 19% se sentem pouco ou muito insatisfeitos e 19% se
consideram neutros. Esses resultados refletem um ambiente de trabalho geralmente positivo,
com areas especificas, como saude mental, que podem demandar mais atengdo para atender

plenamente as necessidades de todos os colaboradores.
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Grafico 35: grau de eficacia ambiente restaurante K2

AMBIENTE 1;2% 3; 6%

— 9;19%

W Muito insatisfeito m Muito satisfeito ™ N3o se aplica

Neutro M Pouco satisfeito  m Satisfeito

Fonte: Elaborada pela autora (2024).

Quanto a flexibilidade de horarios, a maioria dos funcionérios consideram esse
atributo importante, pois, muitas vezes necessitam se ausentar por certo motivo. Esse aspecto
estd diretamente ligado a satisfagdo, e, ao avaliar a importincia do tema, 67% dos
colaboradores afirmam que a flexibilidade de horarios é relevante atributo e se sentem
satisfeitos com essa pratica. J& 8% se dizem pouco satisfeitos, e 25% consideram a

flexibilidade indiferente, demonstrando uma postura neutra em relagdo a esse beneficio.

Grafico 36: grau de eficacia flexibilidade de horarios restaurante K2.

FLEXIBILIDADE DE HORARIOS

M Muito insatisfeito ® Muito satisfeito ® Ndo se aplica

Neutro M Pouco satisfeito M Satisfeito

Fonte: Elaborada pela autora (2024).

No grafico abaixo, foi abordada a questdo do feedback, levando em consideragdo
aspectos como a valorizacao e o reconhecimento do colaborador, o desempenho e as possiveis
melhorias, a transparéncia nas relagdes com a gestdo, a participagdo nas decisdes, além das

criticas e opinides repassadas pela empresa relacionadas ao trabalho do colaborador.
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Com base na tabela, observa-se que a maioria dos funciondrios considera essa pratica
eficaz dentro da organizagdo, enquanto uma parcela menor a classifica como neutra. Ao
comparar com o grafico acima, verifica-se que 62% dos colaboradores estdo satisfeitos ou
muito satisfeitos, 17% consideram pouco ou muito insatisfeitos e 21% se consideram neutros
ou informam que esta questdo ndo ¢ aplicavel. Esses dados indicam que, embora a maioria
reconhega a eficacia dos feedbacks, outra parte fica neutra considerando indiferente.

O reconhecimento, que estd diretamente ligado as praticas de feedback, tem como
objetivo permitir que os colaboradores identifiquem os pontos a serem melhorados, além de
destacar os aspectos positivos que devem ser mantidos. Esse processo de reconhecimento ndo
s6 oferece clareza ao desempenho do colaborador, mas também os motivam a continuar
desempenhando suas atividades com qualidade. Ao sentir que estdo sendo reconhecidos, os
colaboradores tendem a se engajar mais com o servigo, € com isso auxilia nas estratégias de

retencdo e contribui para um ambiente satisfatorio.

Grafico 37: grau de eficacia feedback restaurante K2.

FEEDBACK 5;11%
4; 8%

4; 8%

6; 13%

3: 6%

W Muito insatisfeito ® Muito satisfeito Ndo se aplica

Neutro M Pouco satisfeito M Satisfeito

Fonte: Elaborada pela autora (2024).

Em relacdo as oportunidades de crescimento, foram destacadas as percepgdes dos
colaboradores sobre seu desenvolvimento na empresa e os treinamentos oferecidos. Metade
dos funcionarios expressam satisfacdo com as oportunidades de crescimento com 50%,
enquanto 8% se consideram neutros a respeito. O gestor enfatiza que todos os colaboradores
tém a chance de crescer, de acordo com a sua forca de vontade, desempenho e outros critérios
considerados relevantes.

Percebe-se que a maioria dos funciondrios nao possuem longos anos de casa, em

exce¢do de uma funcionaria que tem mais de 10 anos, outros variam de menos de um até 2
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anos. A maioria com indica¢dao de amigos e/ou conhecidos e outro por entrega de curriculo no
estabelecimento, como ja mencionado os gestores buscam identificar aqueles funcionarios que
se destacam na temporada, para permanecer o ano todo, em principal na época de inverno

onde 0 movimento acaba sendo mais baixo.

Grafico 38: grau de eficacia desenvolvimento restaurante K2.

DESENVOLVIMENTO

W Muito insatisfeito m Muito satisfeito ™ N3o se aplica

Neutro W Pouco satisfeito m Satisfeito

Fonte: Elaborada pela autora (2024).

No atributo relacionado a comunicagao foi considerado as instrugdes, objetivos e
expectativas de trabalho comunicados ao colaborador, comunicagdo com o gestor, os canais
de comunicagdo e as praticas de gestdo de pessoas. Obtivemos o resultado bastante eficaz,
conforme o grafico acima, tivemos o resultado de 13% de satisfacdo, 8% neutro. Foi
destacado que os funciondarios se sentem motivados a permanecer na empresa de acordo com

a comunicacao entre colaboradores e gestao.

Grafico 39: grau de eficicia comunicagdo restaurante K2.

~ . o,
COMUNICACAO R

1;2%

4; 8%

W Muito insatisfeito m Muito satisfeito  m N&o se aplica

Neutro M Pouco satisfeito W Satisfeito

Fonte: Elaborada pela autora (2024).

112



Concluindo sobre o ultimo atributo relacionado a retengdo de colaboradores, a cultura
organizacional, foram abordadas questdes relativas as metas e objetivos, a cultura da empresa
e os valores existentes. Os resultados indicam que 8% dos colaboradores se consideram

satisfeitos, 2% estdo pouco satisfeitos, e 5% se consideram neutros.

Griéfico 40: grau de eficicia cultura organizacional restaurante K2.

CULTURA 3; 8% 1; 3%
1; 3%

2; 6%

M Muito insatisfeito m Muito satisfeito N&o se aplica

Neutro M Pouco satisfeito  m Satisfeito

Fonte: Elaborada pela autora (2024).

Na entrevista acrescentamos uma questdo para que os funcionarios se relacionarem em
ordem, algumas categorias que acreditam ser mais importante e que facam com que se sintam
mais satisfeitos e motivados a trabalhar em uma empresa. Os pontos que mais apareceram
foram: ambiente de trabalho positivo, oportunidade de crescimento e desenvolvimento
profissional, reconhecimento e valorizacdo no trabalho, flexibilidade de horarios, pacote de
beneficios atrativos, dentre alguns outros adjetivos. De forma geral, em retorno das respostas
dos entrevistados, foi visto que a marca empregadora reflete bastante e que em relagdo ao
nivel de satisfacdo dele com o intuito de reter talentos, a empresa possui a maioria dos pontos
para isto. Em exce¢do dos pacotes de beneficios, que por ser uma empresa de pequeno porte

acaba fugindo um pouco do or¢amento e ainda ndo hé essa possibilidade de inclusao.

Relacionado a treinamentos e capacitagdes 58% se consideram satisfeitos e muito
satisfeitos, 21% pouco ou muito insatisfeitos e 21% neutro ou considera que esse atributo ndo

¢ aplicavel.
4.4.4 Restaurante Shizen.

Foram coletadas as respostas dos 14 colaboradores que compdem o quadro de
colaboradores do restaurante, representando uma amostra de 46,66% desses funcionarios.
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Dessa amostra, 11 respondentes sdo do género masculino e 3 sdo do género feminino. A faixa
etaria varia de 18 a 47 anos. Essas respostas proporcionam informagdes relacionadas ao grau
de satisfacdo dos colaboradores, permitindo uma anélise mais precisa voltada ao clima
organizacional da organizagdo. Os foram organizados em diferentes categorias de analise que
abordam aspectos como os beneficios oferecidos pela empresa, a percepcao de valorizacio
profissional, os alinhamentos com os valores da organizacdo e as iniciativas voltadas ao
bem-estar dos funcionarios. Todas essas categorias foram fundamentais para que pudéssemos
avaliar o grau de eficacia das praticas organizacionais na retencao de talentos.

Para obter esses resultados, utilizamos uma ferramenta na qual os colaboradores
pudessem indicar seu grau de satisfagdo em uma escala de 6 opgdes: muito insatisfeito, pouco
insatisfeito, neutro, satisfeito, muito satisfeito e ndo se aplica. Abaixo, apresentamos a tabela

com os resultados obtidos:

Quadro 7: Respostas mais e menos eficazes do restaurante Shizen

Categorias Respostas mais eficazes Respostas menos eficazes
Salarios Neutro Pouco satisfeito
Bonificagdes Satisfeito Neutro
Ambiente de trabalho Satisfeito Pouco satisfeito
Flexibilidade de horarios Satisfeito Pouco satisfeito
Feedback Satisfeito Neutro
Oportunidade de crescimento Satisfeito Neutro
Comunicagao Satisfeito Pouco satisfeito
Cultura Satisfeito Pouco satisfeito

Fonte: Elaborada pela autora (2024).
A analise dos dados revela que as iniciativas implementadas pela organizagdo
apresentaram algumas oscilagdes. No entanto, as respostas obtidas foram, em sua maioria
satisfatorias, com excecao do item relacionado ao saldrio, no qual a maioria das respostas

foram neutras. Em relacdo aos salarios, 5% dos respondentes se consideram satisfeitos, 1%
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pouco satisfeitos e 8% avaliam de forma neutra esse atributo. Quanto as bonificacdes, a
opinido esta bem dividida: 7% se consideram satisfeitos com o que recebem e os outros 7%
mantém uma posi¢ao neutra.

O gestor considera que os salarios oferecidos aos colaboradores estdo acima da média
do mercado. No entanto, alguns colaboradores se mostram neutros ou pouco satisfeitos em
relacdo a esse aspecto. Para complementar a remuneragdo os gestores utilizam uma estratégia
baseada em pontos: quanto mais pontos os colaboradores acumulam, maior a distribui¢do de

100% desses pontos ao final do més, ajudando a complementar o salario.

Grafico 41: grau de eficacia salarios restaurante Shizen.

SALARIOS 2; 14%
3;22%
1; 7%
2; 14%
6; 43%
W Muito insatisfeito M Muito satisfeito MN3o se aplica
Neutro W Pouco satisfeito M Satisfeito

Fonte: Elaborada pela autora (2024).
Quanto as bonificagdes,

Grafico 42: grau de eficacia bonificacdes restaurante Shizen.

BONIFICACOES 2: 14%
2; 14%
S; 36%
M Muito insatisfeito m Muito satisfeito
MN3o se aplica MNeutro
M Pouco satisfeito W Satisfeito

Fonte: Elaborada pela autora (2024).

Ao analisar a questdo do ambiente de trabalho foram abordadas questdes como
jornada de trabalho, interacdo com os colegas, bem-estar e saude mental e/ou fisica. Em
relacdo aos resultados totais obtidos, que abordam a jornada de trabalho, bem-estar, saude
fisica e mental, os dados indicam que 30% dos colaboradores estdo satisfeitos, 8% apresentam

pouca satisfacdo e 18% permanecem neutros em relagdo aos aspectos avaliados. Esses
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resultados sugerem um ambiente de trabalho predominantemente positivo, mas destacam
areas especificas, como a saide mental, que podem exigir atencao adicional para atender de

forma mais eficaz as necessidades de todos os colaboradores.

Grafico 43: grau de eficacia ambiente de trabalho no restaurante Shizen.
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Fonte: Elaborada pela autora (2024).

No grafico abaixo, foi abordada a questdo do feedback, levando em consideragao
aspectos como a valorizagdo e o reconhecimento do colaborador, o desempenho e as possiveis
melhorias, a transparéncia nas relagdes com a gestdo, a participacdo nas decisdes, além das
criticas e opinides repassadas pela empresa relacionadas ao trabalho do colaborador.

Com base na tabela, observa-se que a maioria dos funcionarios considera essa pratica
eficaz dentro da organizagdo, enquanto uma parcela menor a classifica como pouco
satisfeitos. Logo, verificado no grafico as respostas totais obtidas tivemos 47% de satisfagdo e
apenas 9% se mantém neutras. Um resultado bastante positivo, pois demonstra que a
transparéncia entre gestores € colaboradores estd sendo satisfatoria, dentro os outros atributos
mencionados.

Grafico 44: grau de eficacia feedback restaurante Shizen.
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Fonte: Elaborada pela autora (2024).

Em relagdo as oportunidades de crescimento, foram destacadas as percepgdes dos
colaboradores sobre seu desenvolvimento na empresa e os treinamentos oferecidos. A maioria
dos funciondrios expressa satisfagdo com as oportunidades de crescimento, enquanto alguns
se consideram neutros a respeito. O gestor enfatiza que tentam capacitd-los de forma
constante, para que possam se aperfeicoar mais ¢ com isso subir de cargo, ou se algum
momento desejarem uma oportunidade em outro estabelecimento ja estardo capacitados.

Com base nos resultados obtidos, 13% dos entrevistados se sentem satisfeitos e 1% se

mantém neutro.

Grafico 45: grau de eficacia desenvolvimento restaurante Shizen.
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Fonte: Elaborada pela autora (2024).

No atributo relacionado a comunicacdo foi considerado as instrugdes, objetivos e
expectativas de trabalho comunicados ao colaborador, comunicagdo com o gestor, os canais
de comunicagdo e as praticas de gestdo de pessoas. Obtivemos o resultado total bastante
eficaz, conforme o grafico acima, tivemos o resultado de 37% de satisfacdo, 1% pouco

satisfeito, 18% se mantiveram neutros.
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Grafico 46: grau de eficacia comunicagdo restaurante Shizen.
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Fonte: Elaborada pela autora (2024).

Concluindo sobre o ultimo atributo relacionado a retengdo de colaboradores, a cultura
organizacional, foram abordadas questdes relativas as metas e objetivos, a cultura da empresa
e os valores existentes. Os resultados totais obtidos indicam que 77% dos colaboradores se
consideram satisfeitos e muito satisfeitos, 2% estdo pouco satisfeitos, e 21% se consideram

neutros.

Grafico 47: grau de efic4cia cultura organizacional restaurante Shizen.
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Fonte: Elaborada pela autora (2024).
Em relagdo aos treinamentos e capacitacdes obtiveram um resultado bastante eficaz, pois 89%

se consideram satisfeitos ou muito satisfeitos e 11% neutros.

4.4.5 Restaurante Vekia.

Dos 56 colaboradores que compdem o quadro da organizagdo, foi possivel coletar
respostas de 51,79% dos funcionarios, destas 29 respostas foi visto que 21 foram dos género

feminino e 8 do género masculino. Essa amostra revelou informagdes valiosas sobre o grau de
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satisfacdo dos funciondrios e ajudou a compreender melhor o clima organizacional da
empresa. Os resultados levantados estdo organizados em categorias de analise que avaliam
diferentes dimensdes do ambiente de trabalho, como condi¢des oferecidas pela empresa,
percepcdo de valorizacdo profissional, alinhamento com os valores da organizacdo e
iniciativas voltadas ao bem-estar dos funcionarios. Essas categorias foram utilizadas para
verificar o grau de eficacia das praticas organizacionais na reten¢ao de talentos.

Para alcancar esse resultado contamos com a criagcdo de um sistema de satisfagdo onde
os funcionarios pudessem responder seu grau de satisfacdo em uma escala onde as opcdes
eram: Muito insatisfeito, pouco insatisfeito, neutro, satisfeito, muito satisfeito e ndo se aplica.
Abaixo, apresenta-se uma tabela que sintetiza os dados coletados, destacando os niveis de
satisfacao dos colaboradores em relacao aos aspectos analisados:

Quadro 7: Respostas mais e menos eficazes do restaurante Vekia

Categorias Respostas mais Respostas menos eficazes
eficazes

Salarios Muito satisfeito Pouco satisfeito
Bonificagoes Muito satisfeito Pouco satisfeito/Neutro
Ambiente de trabalho Satisfeito Pouco satisfeito
Flexibilidade de horarios Satisfeito Pouco importante
Feedback Neutro Pouco satisfeito
Oportunidade de crescimento Satisfeito Pouco satisfeito/muito insatisfeito
Comunicag¢ao Satisfeito Pouco satisfeito
Cultura Satisfeito Pouco satisfeito

Fonte: Elaborada pela autora (2024).
Salarios
A andlise dos dados demonstra que as iniciativas propostas pela organizagdo
mostraram resultados positivos em relacdo ao clima organizacional e a retencdo de
funcionarios. Conforme ilustrado no grafico a seguir, o grau de insatisfacdo ¢ baixo, com

apenas trés respostas demonstrando a insatisfagdo em relacdo a salarios e beneficios. Isso
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reflete que, apesar das limitagdes salariais consideradas pelo gestor, grande parte dos
entrevistados considera as condig¢des proporcionadas de forma satisfatoria.

O gestor admite que os salarios praticados podem ndo ser os mais competitivos, mas
destaca o esforco em compensar essas limitacdes por meio de estratégias voltadas para
beneficios adicionais, como bonifica¢des e subsidios integrais de transporte e alimentacao.
Tais praticas, ainda que realizadas de forma ndo formalizada, parecem gerar resultados
positivos no bem-estar dos colaboradores, como evidenciado nas respostas da pesquisa. Essa
abordagem demonstra um esfor¢co em alinhar as limitagdes financeiras da empresa com
iniciativas que agregam valor ao dia a dia dos funcionarios e contribuem para sua
permanéncia na organizagao.

Esses resultados sugerem que, mesmo nas configuragdes propostas, acdes de
valorizacdo indireta, como bonus e beneficios, podem desempenhar um papel significativo na
satisfacdo dos colaboradores e, consequentemente, na redugdo da rotatividade. A andlise
aponta para a eficdcia relativa dessas praticas como ferramentas de preven¢ao no contexto do
restaurante.

Grafico 48: Grau de eficacia remuneracao restaurante Vekia.

REMUNERAGCAO ATUAL

= Muy Insatisfecho 1; 3%
Poco satisfecho 11;38%
Neutro 6; 21%

satisfecho

7;24% /
muy satisfecho u
= no aplica

Fonte: Elaborada pela autora (2024).

Ao desmembrar o grafico e analisar seus resultados em detalhe, compreendemos
melhor as perspectivas dos colaboradores em relacdo a categoria salario. No que diz respeito
aos respondentes, observa-se que 38% dos funcionarios se declaram muito satisfeitos e 24%
se encontram satisfeitos, o que significa que uma parcela relevante estd feliz com o que ¢
ofertado pela organizagdo ja que somam 52% . No entanto, a analise também evidencia areas
de atencdo, como os 21% de entrevistados neutros e os 14% que estdo muito insatisfeitos com

0 que ¢ oferecido.

Bonificagdes
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Em relagdo as bonificagdes, os resultados apresentam um quadro melhor. 41% dos
colaboradores estdo muito satisfeitos com os beneficios recebidos e 35% estao satisfeitos, em
contrapartida 10% se declaram muito insatisfeitos, além de 7% que se consideram neutros ou
pouco satisfeitos. Esses nimeros mostram a percep¢ao dos funcionarios em relacao as
estratégias de bonificagdo mostrando sua satisfacdo com 76%, mesmo assim € preciso estar

atento com os 24% que ndo se encontram felizes com as atuais bonificacdes.

Grafico 49: grau de eficicia bonificagdes restaurante Vekia.

BONIFICACOES
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Poco satisfecho 12;41% ' 2, 7%
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satisfecho 10; 35%

muy satisfecho

= no aplica

Fonte: Elaborada pela autora (2024).

Conclui-se que os esforcos do gestor para compensar as limitagdes salariais com
bonificagdes como transporte, os resultados dao resultado e mostram que a iniciativa de
equiparar os ganhos entre os funcionarios da cozinha e atendimento tem se mostrado bons. A
andlise sugere que a estratégia usada satisfaz grande parte dos funcionarios e se mostra uma
pratica de impacto para a retengdo e satisfacdo dentro da organizacdo. Sendo assim evitando

tensoes entre setores.

Ambiente de trabalho:
Em ambiente de trabalho com os colaboradores iremos trabalhar quatro caracteristicas
sendo elas: 1) Jornada de trabalho; 2) Praticas de bem-estar; 3) Relacdo com os colegas; 4)

Acgdes que promovem saude fisica e mental.
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Grafico 50: grau de eficacia ambiente de trabalho no restaurante Vekia.

Ambiente de trabalho
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Fonte: Elaborada pela autora (2024).

Para o ambiente de trabalho podemos perceber que neutros compdem 30% dos
colaboradores que ndo acreditam que o ambiente de trabalho seja de grande influéncia, para
os muito satisfeitos contamos com 22%, em relagdo aos satisfeitos temos 35%. Se
analisarmos as categorias separadas temos categoria 1) somados satisfeitos e muito satisfeitos
temos 59% contra 34% neutro. 2) temos 62% satisfeitos e muito satisfeitos contra 31% dos
neutros. 3) temos 49% de satisfeitos e muito satisfeitos contra 34% dos neutros. 4) temos 59%
de satisfeitos e muito satisfeitos contra 21% de muito insatisfeito e pouco satisfeito.

Entendemos que apesar quando vemos as necessidades num geral a satisfacdo fica na
casa dos 57% mas se vemos as necessidades de forma separada ai vemos diferencas nas
percepgdes dos funciondrios, pois isso advém da sua experiéncia dentro da organizagdo como
individuo. Além disso, € preciso que a organizagdo se atente as relagdes dentro da organizagao

ja que em todos os casos analisados os funciondrios ndo tem uma opinido formada.

Flexibilidade de horario:

Grafico 51: grau de eficécia: flexibilidade de horarios no restaurante Vekia.

Flexibilidade de horario
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Fonte: Elaborada pela autora (2024).
Em flexibilidade nos deparamos com 65% achando a iniciativa importante,
consequentemente estariam satisfeitos com a iniciativa dos gestores assim como os 14%
muito insatisfeitos e 14% neutros, no quadro vemos que flexibilidade de horério ¢ um fator

importante atualmente para grande parte dos funciondrios em restaurantes.

Feedback:

Ao analisarmos o quadro dobre feedback nos deparamos com um panorama onde os
muito satisfeitos sdo compostos por 28% assim como 28% dos satisfeitos compondo um total
de satisfacdo de 56% enquanto os neutros ficam com 29% e na base vemos 15% dos
respondentes composto de pouco satisfeitos e muito insatisfeitos. Podemos concluir que os
funciondrios se encontram felizes pelas praticas de feedback fornecidas pelo gestor que sdo
compostas por categorias de feedback de desempenho, abertura dada pela gestdo na

comunicagdo e criticas e opinides recebidas.

Grafico 52: grau de eficacia feedback de horarios no restaurante Vekia.

Feedback
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Fonte: Elaborada pela autora (2024).

Oportunidade de crescimento e Treinamento:

As oportunidades de crescimento como j& apontadas influenciam muito quando se
trata de permanecer na organizacdo, ¢ quando perguntados aos funcionarios se eles acreditam
que as iniciativas feitas pelas organizagdes ao qual trabalham sdo incentivos para ficarem na
organizacdo € com as respostas apontam que 34% se véem satisfeitos com o que ¢ feito
atualmente. Entretanto 31% estdo neutros em relagdo a oportunidades, essa neutralidade pode

estar ligada ao fato da baixa oferta de posi¢des de lideranca que o setor enfrenta. 21% se
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encontram muito satisfeitos contra um montante entre pouco satisfeito e muito insatisfeito que
representam 14%. Se tratando de treinamento 34% se encontra satisfeito, 31% sdo neutros e
7% se encontram pouco satisfeitos e 7% muito insatisfeitos.

Além disso, o grafico faz um panorama geral, que incluem as categorias de
oportunidade de crescimento e a categoria de treinamentos oferecidos para o trabalho atual
exercido que acabam se repetindo. Representando 55% com os funcionarios muito satisfeito e

satisfeito contra os 31% dos neutros

Grafico 53: grau de eficcia crescimento restaurante Vekia.
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Fonte: Elaborada pela autora (2024).

Comunicagao:

Na categoria comunica¢ao temos um panorama geral onde se observa um percentual
de 63% na satisfagdo dos funciondrios constituido por muito satisfeito e satisfeito, essa
categoria ainda mostra que 27%. Nessa categoria outras iniciativas estdo atreladas como: a
relacdo com instrugdes, expectativas e objetivos de trabalho que sdo comunicados onde 34%
se encontra satisfeito e 28% estdo muito satisfeitos, em partida 28% ainda se mantém neutro.
Outra subcategoria de analise ¢ a relagdo a comunicagdo com os gestores onde 34% esta
satisfeito e 31% muito satisfeito com a relagdo das trocas entre gestor e funciondrio, mas
ainda temos 14% composto por insatisfeito e pouco satisfeito.

Os canais de comunicagao utilizados com os funcionarios apresenta um aumento nos
neutros com 31%, e 7% muito insatisfeito, mas a margem de 62% de satisfeitos e muitos
satisfeitos continua. E como ultima subcategoria ¢ sobre o que ¢ comunicado referente as
praticas de gestdo de pessoas (direito e deveres) assim como anteriormente 62% estdo muito
satisfeitos ou satisfeitos, seguidos por 28% neutros.

Com os dados obtidos podemos dizer que os funcionarios se encontram em um nivel

de satisfacdo alto e isso ¢ visto em todas as categorias analisadas.
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Gréfico 54: grau de eficidcia comunicagdo restaurante Vekia.
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Fonte: Elaborada pela autora (2024).
Cultura:

Em cultura as subcategorias analisadas sdo metas e objetivos referentes ao trabalho
exercido pelos funcionarios aqui podemos observar que 35% estdo neutro a essa categoria em
contrapartida 34% se encontra satisfeito e 21% estd muito satisfeito com o que ¢ atribuido a
eles, sobre cultura interna 35% se encontram muito satisfeito com o que ¢ implementado pela
gestao entretanto 24% ainda se mantém neutros atrelado a isso perguntamos sobre os valores
da organizacdo e como os funcionarios se sentem com ela e recebemos 38% de satisfeitos e
31% muito satisfeito contra 21% se mantém neutro.

Dessa forma de modo geral percebemos a satisfacdo entre os funciondrios referente a
cultura organizacional aplicada, e podemos observar no grafico a seguir que 64% estao felizes
com o que ¢ feito pela organizagdo, mas € preciso observar como os neutros ainda se mantém

com 26% dos funciondrios sem uma opinido.
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Grafico 55: grau de eficacia cultura organizacional restaurante Vekia.
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Fonte: Elaborada pela autora (2024).

As estratégias mais indicadas como satisfatorias nos restaurantes desenvolvidos
destacaram trés principais fatores motivacionais: flexibilidade, desenvolvimento e
comunicagdo. Essas praticas foram amplamente valorizadas pelos funciondrios, que se
mostraram satisfeitos com as condigdes oferecidas pelas empresas. A comunicagao,
frequentemente apontada como uma preocupagdo pelos gestores, ¢ reconhecida como um
elemento essencial para a promoc¢do de relacionamentos interpessoais positivos e para a
construgdo de um ambiente de trabalho saudavel.

Além disso, ao observar as semelhancas entre os resultados, dois aspectos se
sobressairam em quatro dos cinco estabelecimentos: flexibilidade e desenvolvimento . Esses
fatores sdo constantes no fortalecimento da retencdo e no engajamento dos colaboradores.
Contudo, as limitacdes relacionadas as alteracdes climaticas ¢ os beneficios continuam sendo
desafios comuns entre as empresas. Embora os gestores reconhecam a importancia dessas
caracteristicas para a permanéncia dos funciondrios, as estruturas organizacionais atuais nao
permitem a implementacao de mudangas nesse sentido.

Uma excecdo relevante foi observada no restaurante Vékia, onde os colaboradores
demonstraram maior insatisfacdo em relacdo ao desenvolvimento e ao feedback oferecido.
Esses resultados reforcam a necessidade de os gestores investirem em praticas mais
consistentes de valorizagdo continua e em uma comunicacdo interna mais eficaz. Assim, os
dados analisados evidenciam que, embora existam estratégias inovadoras nos restaurantes,
ainda ha desafios a serem superados para consolidar um ambiente de trabalho mais atraente e

comprometido com a retenc¢ao dos funcionarios.
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4.5 - AVALIACAO DO GRAU DE PROMOCAO DAS EMPRESAS.

Nesse topico serd avaliado as respostas dos empregados relacionados ao EB, a
percepcao deles em relacdo a empresa, classificando-os como detratores, passivos ou
promotores. Com base nos comparativos de diferentes fatores como: remuneracdo e
bonificacdo, satisfagdo no trabalho, flexibilidade de horarios, feedback, reconhecimento e
crescimento profissional, cultura organizacional, treinamento, comunicagdo entre lideres e
colaboradores. Buscaremos entender se os empregadores tendem a promover ou detratar a
empresa. Os resultados sao obtidos com base nos percentuais, considerando o somatoério das
respostas 'satisfeito' e 'muito satisfeito' para os promotores, 'pouco satisfeito' e 'muito
insatisfeito' para os detratores, e as respostas 'neutro' ou 'ndo aplicavel' para os passivos.

As métricas de NPS e-NPS serdo utilizadas, no entanto, como nao dispomos da
classificagcdo individual, apenas dos percentuais de satisfagdo, sera considerado o uso desses
percentuais para analise. Essas métricas sdo utilizadas para avaliar a satisfacdo dos clientes e
dos funciondrios de uma organizagdo, para entender se essas empresas sdo promovidas ou
nao.

Os detratores, passivos (neutros) e promotores sao classificados da seguinte forma, de
acordo com, Como ¢ calculado o NPS e e-NPS. Site da Gupy, 2024. Disponivel em:
https://suporte.gupy.io/s/suporte/article/Como-e-calculado-o-NPS-e-0-e-NPS?language=pt B

1. Detratores: notas de 0 a 6,9

NPS: pessoas insatisfeitas que podem prejudicar sua marca por meio de testemunhos
negativos.

e-NPS: colaboradores insatisfeitos que ndo recomendam a empresa como um local para se
trabalhar.

2. Passivos: notas 7 a 8,9

NPS: clientes satisfeitos, mas indiferentes que poderiam facilmente ser “seduzidos” pela
concorréncia.

e-NPS: colaboradores satisfeitos, mas indiferentes que poderiam facilmente deixar a empresa
por uma oferta melhor.

3. Promotores: notas 9 a 10

NPS: pessoas leais que continuardo recomendando sua marca e produtos para terceiros.
e-NPS: colaboradores satisfeitos que “vestem a camisa” e, acima de tudo, prontamente

recomendariam a empresa como um local para se trabalhar.
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Desta forma, serdo analisadas as respostas dos funciondrios, para evidenciar a

classificagdo de cada empresa.

Restaurante M: Em relagdo ao restaurante M, observa-se, com base na tabela apresentada e
nos dados obtidos nos graficos, que os atributos apresentam resultados positivos, mas
verifica-se que na percepcdao dos funciondrios trés atributos requerem uma aten¢do maior:
salarios, bonificacdes e cultura organizacional que obtiveram um desempenho abaixo do
esperado, a questdo salarial ndo obteve dados de satisfagdo. Conclui-se que, em relacao a
questdo sobre ‘indicacdo como um bom lugar para se trabalhar’, todas as respostas foram
positivas, em excecdo de um colaborador que informou que ndo indicaria, por conta da
comunicagdo, porém, o mesmo estd trabalhando na empresa num periodo a menos de 12

meses, talvez sendo um fator influenciavel.

Quadro 9: promotores, detratores e passivos do restaurante M.

Atributos Promotores | Detratores Passivos

Salarios 100% 0% 0%
Bonificactes 33% 0% 67%
Ambiente 70% 30% 0%
Flexibilidade 100% 0% 0%
Feedback 75% 8% 17%
Desenvolvimento 83% 0% 17%
Comunicacao 67% 25% 8%
Cultura 29% 43% 28%

Fonte: Elaborada pela autora (2024).

Restaurante K1: Em relagdo ao restaurante K1, observa-se, com base na tabela apresentada e
nos dados obtidos nos graficos, que os atributos apresentam resultados bastante positivos,
com excecdo das bonificagdes, que obtiveram um desempenho abaixo do esperado. Esse
aspecto deve ser priorizado para melhorias, de acordo com a percep¢do dos colaboradores.
Conclui-se que, em relagdo a questdo sobre ‘indicagdo como um bom lugar para se trabalhar’,
todas as respostas foram positivas, e os colaboradores consideram o restaurante como um bom

local para trabalhar.
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Quadro 10: promotores, detratores e passivos do restaurante K1.

Atributos Promotores | Detratores Passivos

Salarios 50% 25% 25%
BonificacOes 25% 42% 33%
Ambiente 62% 19% 19%
Flexibilidade 67% 0% 33%
Feedback 62% 17% 21%
Desenvolvimento 92% 0% 8%
Comunicacdo 75% 17% 8%
Cultura 56% 32% 12%

Fonte: Elaborada pela autora (2024).

Restaurante K2: Em relacdo ao restaurante K2, observa-se, com base na tabela apresentada e
nos dados obtidos nos gréficos, que os atributos apresentam resultados bastante positivos,
com excecdo das bonificacdes, que obtiveram um desempenho abaixo do esperado. Esse
aspecto deve ser priorizado para melhorias, de acordo com a percep¢do dos colaboradores.
Conclui-se que, em relagdo a questao sobre ‘indicacdo como um bom lugar para se trabalhar’,
todas as respostas foram positivas, e os colaboradores consideram o restaurante como um bom
local para trabalhar, em exce¢ao de um colaborador que informou ao contrario.

Quadro 10: promotores, detratores e passivos do restaurante K2.

Atributos Promotores | Detratores Passivos

Salarios 50% 25% 25%
Bonificacoes 25% 42% 33%
Ambiente 62% 19% 19%
Flexibilidade 67% 8% 25%
Feedback 62% 17% 21%
Desenvolvimento 92% 0% 8%
Comunicacao 75% 17% 8%
Cultura 58% 21% 21%

Fonte: Elaborada pela autora (2024).
Restaurante Shizen: Em relacdo ao restaurante Shizen, observa-se, com base na tabela
apresentada e nos dados obtidos nos graficos, que os atributos apresentam resultados bastante
positivos, com excec¢do da remuneragdo, que obtiveram um desempenho abaixo do esperado.

Esse aspecto deve ser priorizado para melhorias, de acordo com a percepcdo dos
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colaboradores. Conclui-se que, em relagdo a questdo sobre ‘indicacdo como um bom lugar
para se trabalhar’, todas as respostas foram positivas, ¢ os colaboradores consideram o
restaurante como um bom local para trabalhar, em exce¢ao de um colaborador que informou
ao contrario.

Quadro 11: promotores, detratores e passivos do restaurante Shizen.

Atributos Promotores | Detratores Passivos

Salarios 36% 7% 57%
Bonificacbes 50% 0% 50%
Ambiente 77% 14% 9%
Flexibilidade 57% 14% 29%
Feedback 82% 0% 18%
Desenvolvimento 93% 0% 7%
Comunicacao 66% 2% 32%
Cultura 77% 2% 21%

Fonte: Elaborada pela autora (2024).
Restaurante Vekia: Em relacdo ao restaurante Vékia, observa-se, com base na tabela
apresentada e nos dados obtidos nos graficos, que os atributos apresentam resultados bastante
positivos, com excecdo das bonificagdes, que obtiveram um desempenho abaixo do esperado.
Esse aspecto deve ser priorizado para melhorias, de acordo com a percepg¢do dos
colaboradores. Conclui-se que, em relacao a questdo sobre ‘indicacdo como um bom lugar
para se trabalhar’, todas as respostas foram positivas, e os colaboradores consideram o

restaurante como um bom local para trabalhar, em excecdo de um colaborador que informou

ao contrario.

Quadro 12: promotores, detratores e passivos do restaurante Vékia.

Atributos Promotores | Detratores Passivos

Salarios 62% 17% 21%
Bonificacoes 76% 17% 7%
Ambiente 37% 13% 30%
Flexibilidade 65% 14% 21%
Feedback 56% 15% 29%
Desenvolvimento 55% 14% 31%
Comunicacao 63% 10% 27%
Cultura 64% 10% 26%
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Fonte: Elaborada pela autora (2024).

A andlise realizada com base nas respostas dos colaboradores dos cinco restaurantes
revelou algumas conclusdoes importantes. Em relagdo aos promotores, observou-se uma
similaridade nos resultados, com excecao dos restaurantes M, K1 e K2, que apresentaram um
nivel de satisfacdo mais baixo, especialmente no que diz respeito as bonificagdes. Esse fator
parece ser relevante para os colaboradores, ¢ nem todos estao satisfeitos com esse atributo. No
entanto, de maneira geral, os resultados dos demais restaurantes continuaram positivos quanto

ao nimero de promotores.

Quanto aos detratores, a insatisfagdo se concentrou principalmente no mesmo fator das
bonifica¢des, embora em outros itens os resultados tenham sido mais diversificados e, em
alguns casos, baixos. Por fim, no grupo de passivos, observou-se uma grande variagdo entre
os restaurantes. Muitos colaboradores se mostraram neutros em relagdo aos aspectos avaliados

ou indicaram que determinados itens ndo sdo aplicéveis a organizagao.

No geral, os restaurantes receberam uma avaliagdo positiva como bons locais para se
trabalhar, embora alguns colaboradores tenham indicado que nao recomendariam o ambiente

de trabalho, como mencionado acima.
5. CONSIDERACOES FINAIS

Com base na andlise realizada, foi possivel compreender como as praticas de
Employer Branding nos restaurantes sdo importantes como ferramenta estratégica para a
retencdo dos funciondrios. Este estudo teve como objetivo analisar quais iniciativas
relacionadas ao employer branding sdo utilizadas nos restaurantes sdo mais eficazes para a
retencdo de seus funcionarios, considerando as especificidades e desafios do setor. A partir
dos objetivos especificos propostos, identificaram-se os principais objetivos das praticas nos
restaurantes, bem como semelhangas e diferencas entre as praticas nos restaurantes
investigados, permitindo um entendimento sobre sua eficdcia e aplicabilidade.

A pesquisa revelou que, embora existam esforcos consistentes para melhorar o clima
organizacional oferecendo melhores bonificagdes, treinamentos e fazer uma cultura forte e
iniciativas consistentes para a retencao, percebemos desafios significativos a serem superados,
principalmente com a adequagdo das praticas realizadas, a realidade do mercados e o
fortalecimento do vinculo entre funcionarios e empresa.

Ao longo da constru¢do desse estudo foi analisado como as praticas de Employer
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Branding impactam nas relagdes empregaticias, além disso foi identificado o
desconhecimento de que parte das iniciativas feitas eram de fato atributos que influenciam a
permanéncia dos colaboradores nas empresas analisadas. Para que nosso estudo pudesse ser
realizado contamos com uma pesquisa descritiva, para isso o método utilizado foi o
multicaso, foram analisados restaurantes brasileiros e peruanos com caracteristicas distintas,
principalmente pela sua culinaria. A pesquisa de abordagem mista utiliza métodos qualitativos
e quantitativos, para isso, foi feito entrevistas e aplicacdao de questionario como meio de coleta
de dados.

Este estudo apresenta limitagcdes com relagdo a tempo de coleta de dados, contetido
teorico voltados para o escopo ao qual foi aplicado, por se tratar de um trabalho colaborativo
na coleta de dados a comunicagdo apresentou um desafio novo para as autoras que nao sao
fluentes, além disso o acesso aos restaurantes foi um desafio devido a seu fluxo e horario de
atendimento. Apesar das limitacdes, os resultados sdo validos dentro do escopo e oferecem
uma base solida para analises futuras para a compreensao do papel das praticas de Employer
Branding na retencdo de talentos.

Para as entrevistas os sujeitos escolhidos foram os gestores o que nos proporcionou
conhecer o que era feito por eles para reter seus funcionarios. Com eles podemos responder o
primeiro objetivo especifico que ¢ identificar as praticas de Employer Branding, quando
perguntados se conheciam o termo apenas um restaurante peruano se mostrou conhecedor do
tema, isso se da devido a uma funciondria que ja havia trabalhado sobre, dessa forma
concluimos que os gestores mesmo aplicando iniciativas sobre EB nao tinham idéia que o que
faziam era construir sua marca como empregador, mas entendiam que faziam algo que
influencia a permanéncia de seus funcionarios.

Pelas entrevistas vimos caracteristicas EB como Employee Experience ¢ EVP, como
processos caracteristicos na constru¢do do que ¢ oferecido aos trabalhadores. Lembrando que
o Employer Branding trabalha os atrativos da organizagcdo e vimos como os restaurantes
prezam por boas relagdes tanto entre geréncia-colaborador quanto colaborador-colaborador.
Identificamos que as empresas analisadas t€ém estratégias visando a retengdes compostas por
bonificacgdes, flexibilidade de horarios, treinamentos ¢ comunicag¢ao boca-boca refletindo em
cada realidade organizacional.

Das estratégias mais eficazes nos restaurantes vimos que as trés mais promovidas
pelos colaboradores sendo elas: flexibilidade, desenvolvimento e comunicagdo onde grande
parte dos colaboradores estd satisfeito com o que a organizacdo oferece. A comunicacdao

sendo a que mais preocupa os gestores se mostrou como fator importante para bons
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relacionamentos promovendo um ambiente de trabalho positivo. E quando olhamos pela
perspectiva das semelhangas encontradas, dois aspectos se destacam como constante em
quatro dos cinco restaurantes, sendo eles flexibilidade e desenvolvimento.

Em contrapartida os atributos que os fazem serem detentores sdo salarios e
bonificacdes, algo que influencia diretamente na permanéncia dos funcionarios ¢ algo que os
gestores entendem, mas que pela estrutura atual das organizagdes ndo ¢ algo que possa ser
mudado. Além disso, de todos os restaurantes apenas o vekia nao apresentou essas categorias
nele vemos desenvolvimento e feedback como o que menos os satisfazem.

As contribui¢des deste estudo podem ser vistas de forma tedrica como um incentivo a
produg¢do de conhecimento sobre o tema Employer Branding como uma ferramenta
estratégica voltada a pequenos negdcios, especialmente para o setor de restaurantes, um
segmento com caracteristicas Unicas de rotatividade e desafios de gestdo. Ao explorar as
praticas aplicadas pelos restaurantes consegue preencher lacunas na literatura voltadas a
pequenos e médios negocios. Do ponto de vista pratico, os resultados oferecem insights para
gestores do setor, fornecendo a¢des mais eficazes para reter talentos. Enfatizando ganhos,
como um ambiente de trabalho positivo e alinhados com os valores da organizagdo. Além
disso, o estudo oferece recomendagdes para o desenvolvimento de estratégias de bonifica¢des
e salarios para reduzir custos associados a rotatividade.

Dessa forma, o estudo também contribui socialmente para promover a importancia de
praticas de gestdo que valorizem o colaborador, promovendo maior satisfagao no trabalho e,
consequentemente, um impacto positivo na economia local, ao reduzir os desafios enfrentados
por micro e pequenas empresas. Recomenda-se que os gestores de pequenas e médias
empresas no setor investem em praticas mais estruturadas e formalizadas de EB. Para
pesquisas futuras, seria interessante ampliar a andlise com uma quantidade maior de
restaurantes para verificar se os resultados podem ser generalizados. Para concluir, aplicar um
estudo que acompanhe a jornada do trabalhador pode revelar tendéncias sobre como o
Employer Branding evolui ao longo do tempo e seus efeitos no comportamento dos

funcionarios.

133



REFERENCIAS
PERU.TRAVEL (Peru) (comp.). Sobre o Peru: produtos estrela do peru. Produtos estrela do
Peru. [2024]. Elabrodo por Peru.travel. Disponivel em:

https://www.peru.travel/pt/sobre-o-peru/produtos-estrela-do-peru. Acesso em: 23 nov. 2024.

PIAL Bruno. O panorama da marca empregadora no Brasil e como fortalecé-la. 2023.
Disponivel em:
https://rhpravoce.com.br/redacao/o-panorama-da-marca-empregadora-no-brasil-e-como-fortal
ece-la/#:~:text=Brasil%20ainda%20n%C3%A30%20avan%C3%A7a%20nas,marca%20empr
egadora%?20em%20est%C3%A1gi10%20avan%C3%A7ado.. Acesso em: 05 abr. 2024.

ABRASEL (Santa Catarina) (org.). Perfil da Abrasel. [2024]. Elaborado por Abrasel.

Disponivel em: https://abrasel.com.br/abrasel/perfil-da-abrasel/. Acesso em: 23 nov. 2024.

CASTRO, Giorgia Plata Ramos Hannickel de; SOUZA, Mariana Pereira Ignécio de.
Estratégias de Employer Branding com enfoque na retenciao de colaboradores: estudo
aplicado em uma empresa de tecnologia de Florianépolis. 2021. 128 f. TCC (Graduagdo) -
Curso de Administracdo, Universidade Federal de Santa Catarina, Florianopolis, 2021.
Disponivel em: https://repositorio.ufsc.br/handle/123456789/223146. Acesso em: 12 abr.
2024.

PRATICAS EMPRESARIAIS: SUZIE CLAVERY LANCA O PRIMEIRO LIVRO
BRASILEIRO SOBRE EMPLOYER BRANDING. SUZIE CLAVERY LANCA O
PRIMEIRO LIVRO BRASILEIRO SOBRE EMPLOYER BRANDING. 2020. Elaborado por
Grupo Gestao RH. Disponivel em:
https://www.grupogestaorh.com.br/pt_br/conhecimento/7913-suzie-clavery-lanca-o-primeiro-1
ivro-brasileiro-sobre-employer-branding#:~:text=Em%20202%20p%C3%A1ginas%2C%20S
uzie%2C%20que,n0%20pa%C3%ADs%20sobre%20employer%20branding. Acesso em: 05
abr. 2024.

HUGILL, Arthur Gomes; SOUZA, Natalia Ventura de. Estratégias de Employer Branding

com enfoque na retencao de colaboradores:: estudo aplicado em uma pequena empresa do

ramo alimenticio de santo amaro da imperatriz. 2022. 94 f. TCC (Graduagdo) - Curso de

134


http://peru.travel
https://www.peru.travel/pt/sobre-o-peru/produtos-estrela-do-peru
https://abrasel.com.br/abrasel/perfil-da-abrasel/

Administragdo, Universidade Federal de Santa Catarina, Floriandpolis, 2021. Disponivel em:

https://repositorio.ufsc.br/handle/123456789/243227. Acesso em: 12 abr. 2024.

FERREIRA, Gabriela de Freitas. Analise das estratégias de Employer Branding em
relacido as politicas de estimulo a diversidade étnico-racial das melhores empresas do
Brasil. 2023. 124 f. TCC (Graduagdo) - Curso de Administragdo, Universidade Federal de
Santa Catarina, Florianopolis, 2023. Disponivel em:

https://repositorio.ufsc.br/handle/123456789/244961. Acesso em: 27 jan. 2024.

CALISTO, Inés Diaz; SILVA, Susana. Employer Branding: a importancia de reter
colaboradores nas organizagdes portuguesas. Conferéncia - Investigacao e Intervencdo em
Recursos Humanos, [S. L], n. 7, 2018. DOI: 10.26537/iirh.vi7.2648. Disponivel em:
https://parc.ipp.pt/index.php/iirh/article/view/2648. Acesso em: 26 mar. 2024.

STOCKER, Fabricio et al. O impacto do employer branding na atracao e retencao de talentos.
Revista de Carreiras e Pessoas, [S.L.], v. 10, n. 2, p. 246-259, 4 maio 2020. Pontifical Catholic
University of Sao Paulo (PUC-SP). http://dx.doi.org/10.20503/recape.v10i2.44726.
Disponivel em: https://revistas.pucsp.br/index.php/ReCaPe/article/view/44726. Acesso em:
21 mar. 2024.

O que ¢ branding interno e por que deve ser trabalhado? 2024. Elaborado por PROCENGE.
Disponivel em:
https://procenge.com.br/blog/o-que-e-branding-interno-e-por-que-deve-ser-trabalhado/#:~:text
=0%20branding%?20interno%2C%?20portanto%2C%20tem,por%20que%20deve%20ser%20t
rabalhado. Acesso em: 15 fev. 2024.

MANSI, Viviane; MASCARENHAS, Bruna G.. Employer Branding: conceitos, modelos ¢
pratica. [Florianopolis]: Haikai Editora, 2020.

POR que deixar para trds importantes experiéncias, realizagdes, aprendizados e conexdes?
Elaborado por ALUMNI. Disponivel em:
https://falconi.com/alumni/#:~:text=Alumni%20%C3%A9%20um%?20termo%:20que,lan%C3
%A7ada%20em%?20setembro%20de%202021. Acesso em: 05 nov. 2024.

135



WEBBER, Aline. Employee Experience: a jornada do colaborador. 2019. Disponivel em:
https://medium.com/fmrp/employee-experience-a-jornada-do-colaborador-3d845915a341.
Acesso em: 20 jun. 2024.

GERALDI, Luiz Otavio Livramento. Analise de Estratégias de Employer Branding em um
Programa de Retencdo de Pessoas com Deficiéncia em uma Empresa do Setor Elétrico
Brasileiro. 2023. 112 f. TCC (Graduagao) - Curso de Administra¢ao, Universidade Federal de

Santa Catarina, Floriandpolis, 2023.

ITAM, Urmila; MISRA, Siddharth; ANJUM, Heena. HRD indicators and branding practices:
a viewpoint on the employer brand building process. European Journal Of Training And
Development, [S.L.], v. 44, n. 6/7, p. 675694, 1 maio 2020. Emerald.
http://dx.doi.org/10.11 1td-05-2019-0072.

SCHETZ, André Luiz; CREVELARO, Evelin Helena Ribeiro. Employer Branding com
enfoque na analise e fortalecimento da qualidade de vida dos colaboradores:: estudo
aplicado em uma empresa de tecnologia de florianopolis. 2022. 126 f. TCC (Graduagao) -

Curso de Administrag¢do, Universidade Federal de Santa Catarina, Floriandpolis, 2022.

RANDSTAD. 5 diferengas entre marca empregadora e marca corporativa. Disponivel em:
https://www.randstad.pt / tendencias -360 / employer -branding / 5 -diferencas -entre

-employer -brand -e -corporate -brand/ . Acesso em: 29 nov. 2024.

ESTEVES, Sofia; OLIVEIRA, Ligia. EMPLOYER BRANDING: crie uma marca
empregadora forte e com propésito para atrair e engajar as pessoas de que seu negocio
precisa. 2023. 173 f. TCC (Graduagao) - Curso de Administragdo, Centro Socioecondmico,

Universidade Federal de Santa Catarina, Sao Paulo, 2024. Cap. 37.

ALBERTINI, Keani Gomes et al. ANALISE COMPARATIVA DAS ESTRATEGIAS DE
EMPLOYER BRANDING COM ENFOQUE NA RETENCAO DE
COLABORADORES EM STARTUPS DE TECNOLOGIA DO BRASIL E PERU. 2024.
86 f. TCC (Graduagdo) - Curso de Administracdo, Centro Socioecondmico, Universidade

Federal de Santa Catarina, Florianopolis, 2024. Cap. 31.

136


http://dx.doi.org/10.1108/ejtd-05-2019-0072

SUPORTE.GUPY.IO. Suporte Gupy: clima e engajamento. Como ¢ calculado o NPS e o
e-NPS?. [2024]. Elabrodo por Suporte.Gupy.lo Disponivel em:
https://suporte.gupy.io/s/suporte/article/Como-e-calculado-o-NPS-e-0-e-NPS?language=pt B
R. Acesso em: 05 dez. 2024.

GREAT PLACE TO WORK. Entenda a importancia do Employer Branding e o impacto na
marca empregadora SEO. 2018. Disponivel
em:https://gptw.com.br/conteudo/artigos/employer-branding/. Acesso em 03 dez 2024.

APENDICE A - Perguntas norteadoras aos gestores.
Roteiro de entrevista realizado com os gestores dos restaurantes, com perguntas norteadoras:

Objetivo: através desse questionario busca-se obter um maior entendimento sobre as praticas
de Employer Branding, explorando os objetivos dos estabelecimentos ao adotar essas praticas.
Com base nas respostas obtidas, caso as empresas ndo implementem as estratégias de EB, o
questionario visa identificar as razdes para a nao ado¢do, com foco principal na retengdo de
talentos.

1. Qual € o seu nome completo?

2. Qual ¢ a sua idade?

3. Qual ¢ a sua profissao?

4. Onde vocé trabalha?
Perguntas sobre a empresa:

5. Em que ano a empresa foi fundada?

6. A que se dedica a empresa? Quais produtos oferecem? Quais canais utiliza? Quantas
sedes possui?

7. Quais sdo as areas da empresa?
8. Quais fungdes sao realizadas por cada area?

9. Caso ndo mencionam RH: A empresa possui uma area de Recursos Humanos? Por
que?

10. Qual ¢ o seu cargo na empresa? Quais fung¢des vocé realiza?

11. Quantos colaboradores trabalham na empresa? Quantos sdo da area de atendimento ao
cliente e quantos sao da cozinha?

Perguntas sobre retencao de talentos:
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10.

11.
12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

Vocé como gestor sabe o que ¢ employer branding, se sim como definiria?

Quais sdo as atuais praticas de recompensa feitas na empresa? Explique, o mais
detalhadamente possivel, cada uma delas. Como elas sdo comunicadas aos
funcionarios?

Quais praticas vocé€ implementa para reter seus funcionarios? Qual objetivo? Explique.
Hé um pacote de beneficios oferecido para os colaboradores? Se sim, o que é
oferecido? Como funciona cada um deles? Qual o objetivo na determinagdo desses
beneficios? Como eles sdo comunicados aos funcionarios?

Qual ¢ a politica salarial praticada na empresa?

Quais sdo as praticas voltadas para o bem estar do funcionario a ponto dele querer
permanecer trabalhando na empresa?

Quais iniciativas a empresa tem para promover o equilibrio entre vida pessoal e
profissional dos funcionarios?

Vocé costuma reconhecer o trabalho de seu funcionario? Caso positivo, cite exemplos
de como isso ocorre, bem como frequéncia.

Vocé costuma passar um feedback do trabalho executado pelo seu profissional? Caso
positivo, cite exemplos de como isso ocorre, bem como frequéncia.

Vocé costuma investir no treinamento de seus funcionarios? Caso positivo, de que
forma isso ocorre? Caso negativo, por que?

Hé possibilidade de desenvolvimento de carreira na empresa? Se sim, como ocorre?
Como vocé trabalha a comunica¢iao com o seu funcionario? Vocé costuma estar
aberto a criticas e recomendacdes por parte deles também? Explique.

Como ¢ trabalhada a cultura na empresa? Estd balizada em quais valores? Vocé
acredita que os mesmos apresentam uma contribuig¢do para que os funcionarios
queiram permanecer trabalhando na empresa?

Como ¢ percebido o clima organizacional? (Explicar o que ¢)

Como a empresa lida com a rotatividade de funcionarios e quais estratégias sao
adotadas para melhorar a retencao? Explique-as.

H4é alguma pratica adicional que vocé adota, além das ja mencionadas, para reter seus
funcionarios?

Quais os principais desafios que se enfrenta atualmente na retengao de talentos no seu
restaurante?

Quais acdes a sua organizagdo implementa para desenvolver e fortalecer a marca
empregadora?

Quais sdo suas expectativas e planos para o futuro em relagdo a fortalecer a marca
empregadora de sua empresa a ponto de influenciar ainda mais o sentimento dos seus
funciondrios em querer permanecer trabalhando ali?

APENDICE B - Perguntas norteadoras aos colaboradores.

Roteiro de entrevista realizado com os colaboradores dos restaurantes, com perguntas
norteadoras:
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Objetivo: O objetivo deste questionario € compreender como os colaboradores percebem os
impactos das praticas de Employer Branding nas organizagdes, focando especialmente na sua
influéncia sobre a retencdo de talentos.

Com qual género vocé se identifica?
Qual sua faixa etaria?

Qual ¢ o seu estado civil?

Qual ¢ o seu nivel de instrucao atual?
Atualmente estd estudando?

R e

- Qual sua resposta seja sim, o que estuda?
Vocé ja trabalhou em outro restaurante?
- Caso sua resposta seja sim, em qual restaurante?
7. A qual area vocé pertence no seu trabalho atual?
8. De acordo com a area a que vocé pertence, em qual cargo vocé trabalha exatamente?
9

*

Quanto tempo vocé estd trabalhando na empresa?
10. Em que modalidade vocé trabalha na empresa atual?
11. Como vocé descobriu que a empresa existia?
12. Como vocé ficou sabendo da oportunidade de trabalho nesta empresa?
13. O que te motivou a se candidatar ao restaurante em que vocé trabalha atualmente?

As perguntas foram separadas por atributos de 1 a 6. Os colaboradores precisam informar o
nivel de satisfacdo em relagdo aquela questao e por fim explicar com respostas abertas de que
forma. Outras questdes eles precisaram assinalar ¥ alternativas de sua preferéncia.

Em relagdo ao atributo vocé estd: muito satisfeito, satisfeito, neutro, pouco satisfeito, muito
insatisfeito ou ndo aplica.

Salarios e bonificacdes:
14. 1. Salario e bonificagdes [Em relacao ao saldrio vocé esta:]
15. 1. Salario e bonificacdes [Em relacdo as bonificagdes praticadas pela empresa vocé
esta:]
16. Vocé acredita que as praticas de salario e bonificagao estdo sendo implementadas de
maneira a incentivar sua permanéncia na empresa?
Ambiente de trabalho:
17. 2. Ambiente de trabalho/bem estar [Em relag@o a jornada de trabalho, vocé esta]?
18. 2. Ambiente de trabalho/bem estar [Em relacdo as praticas visando o seu bem-estar e
satisfagdo, vocé estd]
19. 2. Ambiente de trabalho/bem estar [Em relagdo a interagdo com outros colegas, vocé
esta]
20. 2. Ambiente de trabalho/bem estar [Em relacao as agdes que promovem a saude fisica
e mental, vocé estd]
21. Vocé acredita que as praticas de ambiente de trabalho e bem estar estdo sendo
implementadas de maneira a incentivar sua permanéncia na empresa?
Feedback:
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22. 3. Feedback/reconhecimento [Em relacdo ao reconhecimento ¢ valorizagdo de seu
trabalho, vocé esta]
23. 3. Feedback/reconhecimento [Em relacdo ao feedback para entender seu desempenho
e possiveis melhorias, vocé estd]
24. 3. Feedback/reconhecimento [Em relagdo a abertura dada pela gestao para participagao
nas decisdes, vocé esta]
25. 3. Feedback/reconhecimento [Em relagdo as criticas/opinides repassadas pela empresa
relacionadas ao seu trabalho, vocé estd]
26. Vocé acredita que as praticas de feedback e reconhecimento estdo sendo
implementadas de maneira a incentivar sua permanéncia na empresa?
Treinamentos:
27.4. Treinamentos/oportunidade de crescimento/desenvolvimento [Em relagdo as
oportunidades de crescimento, vocé esta: ]
28. 4. Treinamentos/oportunidade de crescimento/desenvolvimento [Em relagdo aos
treinamentos ofertados para o seu trabalho, vocé esta:]
29. Vocé acredita que as praticas de feedback e reconhecimento estio sendo
implementadas de maneira a incentivar sua permanéncia na empresa?
Comunicacao:
30. 5. Comunicacao [Em relagdo as instrucdes, expectativas e objetivos de trabalho que
lhe sao comunicados, vocé esta:]
31. 5. Comunicacao [Em relacdo a sua comunicagdo com o seu gestor, voce esta:]
32.5. Comunicacdo [Em relacdo aos canais de comunicagdao utilizados com os
funcionarios, vocé esta:]
33. 5. Comunicacdo [Em relagdo ao que ¢ comunicado referente as praticas de gestdo de
pessoas (direitos e deveres), vocé esta:]
34. Vocé acredita que as praticas de comunicagdo estdo sendo implementadas de maneira
a incentivar sua permanéncia na empresa?
Cultura:
35. 6. Cultura [Em relagdo as metas e objetivos referentes ao seus trabalho, vocé esté]
36. 6. Cultura [Em relagdo a cultura da empresa, voce esta:]
37. 6. Cultura [Em relagdo aos valores existentes na empresa, vocé esta:]

38. Vocé acredita que as praticas relacionadas a cultura estdo sendo implementadas de
maneira a incentivar sua permanéncia na empresa?

39. Se vocé estivesse procurando um novo emprego, o que te motivaria a escolher um
restaurante especifico para trabalhar? (Até 4 opcoes.)

40. Quais fatores vocé considera mais importantes para se sentir satisfeito e motivado no
trabalho? (Até 4 opg¢oes.)

41. Vocé sente que isso € feito na sua empresa hoje a ponto de voc€ querer permanecer
trabalhando ali?

42. Vocé sente que a empresa cumpre as promessas feitas durante o processo de
recrutamento?

- De que forma?
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43.

44,

45.

46.

47.

Vocé se sente incentivado a desenvolver sua carreira aqui?

- De que forma?
De tudo o que foi colocado, cite os 3 principais motivos que te fazem querer
permanecer na empresa.
Em funcdo das praticas que estdo sendo realizadas hoje, vocé indicaria esta empresa
como um bom lugar para se trabalhar?

- Por que?
Tem alguma outra coisa relacionada as praticas de gestdo que ndo tenha sido
perguntado aqui e que te incentiva a querer permanecer na empresa? Caso positivo,
descreva.
O que a empresa poderia melhorar para vocé continuar trabalhando aqui?
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