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RESUMO

O presente trabalho estuda a influéncia que as a¢des motivacionais praticadas pelo Contact
Center da Alesat Combustiveis causam na motivacdo de seus colaboradores. Contempla,
dentre outros objetivos, identificar o perfil do colaborador, tragcando um paralelo com sua
percepcdo em relacdo as acdes utilizadas pela gestdo do setor. Além de fazer um levantamento
das principais teorias que despertam interesse pelo estudo da motivacdo, e dentro dessa
perspectiva, identifica os aspectos que caracterizam a motivacdo dos individuos em seu
ambiente organizacional. A metodologia utilizada foi uma pesquisa exploratoria descritiva
que teve como subtipo um estudo de caso, dentro de uma abordagem quantitativa. Através
dessa pesquisa realizada na Empresa, levantaram-se dados que traduzem a sua eficiéncia, haja
vista a particularidade de lidar com atividades rotineiras que sdo frequentes em Call Centers,
dai a necessidade de se estudar a motivacdo. Dessa forma, na atualidade é de senso comum
que para todo investimento espera-se um retorno e, portanto, observou-se a importancia de
investir na area de motivacdo dos colaboradores, uma vez que esse desprendimento traz
beneficios para todos os envolvidos, ganha o colaborador e também a organizacdo. Os
resultados dessa pesquisa demonstram a percep¢do que os colaboradores tém em relacdo as
praticas de motivacdo. Dentre as principais, pode-se citar que as acbes sdo eficientes na
motivacdo dos colaboradores, em sua maioria ndo possuem carater punitivo, e a gestdo se
empenha em conduzir bem o processo motivacional, fomentando resultados positivos para a
vida profissional dos colaboradores e o alcance dos objetivos organizacionais.

Palavras-chave: Ac0es motivacionais, motivacdo, organizacdo, colaborador, influéncia e
percepcao.



1. PARTE INTRODUTORIA

O ser humano vive uma constante busca por realizagdo, seja ela no ambito social,
pessoal ou financeiro. Essa procura pela realizacdo vem sendo estudada ao longo dos anos,
sendo sempre direcionada para o caminho motivacional. De forma mais objetiva, o fator
motivacional também traz consigo a relacdo de comportamento do individuo e o seu
desenvolvimento organizacional. Nessa interacdo deve haver harmonia, posta uma situacao de
conflito de interesses; de um lado, o colaborador que busca realizar-se tanto socialmente
como profissionalmente. Por outro lado, a organizacdo que tem suas demandas e objetivos a
serem alcangados.

Nos ultimos anos, muito se tem falado em gestdo estratégica de Recursos Humanos e
0s resultados positivos que essa pratica vem trazendo para as pessoas dentro das organizacoes
e, mais ainda, para desenvolvimento das préprias organizacdes. Investimento em capital
intelectual, gestdo participativa, gestdo estratégica em recursos humanos. Estes e outros
fatores tém provocado verdadeiras revolugdes na forma como as organizacgdes tratam o que
muitos autores determinam como a sua maior riqueza, os colaboradores.

Partindo desse pressuposto, este trabalho traz, essencialmente, a estratégia utilizada
pela Alesat Combustiveis S.A na motivacdo dos seus colaboradores, mais especificamente do
Contact Center. O desenvolvimento de a¢cGes motivacionais € frequente em setores como este;
entretanto, cada empresa tem a sua maneira de potencializar essas préaticas e é objeto desse
trabalho fazer o levantamento dessas acOes, analisando sua interferéncia na motivacdo dos

colaboradores envolvidos.

1.1. CARACTERIZACAO DA EMPRESA

A Alesat Combustiveis € uma empresa brasileira originada da fusdo entre a empresa
mineira Ale Combustiveis e a potiguar Satélite Distribuidora de Petroleo. Em 16 anos de

historia, a Empresa se tornou a quarta maior distribuidora de combustiveis do Brasil.



A Alesat possui a seguinte Visao: “Ser reconhecida como a Empresa que reinventou a
relacdo do consumidor com o posto de servicos”, e tem como Missdo: “Fazer parte do dia
a dia das pessoas nos postos de servicos, fortalecer a parceria com nossos revendedores e
valorizar as caracteristicas de cada regido em que estamos presentes”

(http://www?2.ale.com.br/ale/internas?id=22).

A empresa possui ainda alguns valores como empreendedorismo; inovagéao;
acreditam no desenvolvimento sustentavel equilibrando interesses econdmicos, ambientais e
sociais; buscam integracdo com a regido em que atuam; Fortalecem as parcerias diariamente;
Estimulam a criatividade em junto a equipe e parceiros; agem como falam sempre com
integridade e coeréncia; Valorizam a seguranca, o bem-estar e a qualidade de vida das
pessoas.

A Alesat atua em 22 estados do pais, com mais de 1.900 postos pertencentes a rede.
Os principais produtos comercializados séo Etanol, Gasolina, Diesel, Querosene, GNV e
Asfalto, como também Lubrificantes, Oleos e Graxas, sendo estes Ultimos em parceria com a
empresa Chevron. Além desses produtos, a Empresa oferece servicos como Seguros,
rastreamento de frotas, armazenagem para outras congéneres e servico de entrega e cursos
para os revendedores.

A organizagdo possui 42 bases de distribuicdo, frota propria de cerca de 230
caminhfes e sedes administrativas nas cidades de Natal/RN, Belo Horizonte/MG e S&o
Paulo/SP. Possui 1.163 funcionarios e, se somados com 0s empregos indiretos, passam dos 12
mil. Entrou para a histéria também como a pioneira na distribuicdo do biodiesel no Pais, em
marco de 2005. A rede também possui um cartdo de crédito prdprio de aceitacdo nacional.

No ano de 2012, a Companhia comprou a rede Ello-Puma. Com essa aquisi¢do a
empresa passou a integrar mais 86 postos a sua rede com revendas localizadas em 60 cidades
nas regides Nordeste, Centro-Oeste e Sudeste. Ainda neste ano ALE investiu na inauguracao
de uma base de distribuicao propria em Guamaré/RN e a base de Betim/MG esta passando por
um processo de expansao.

A Empresa foi eleita, j& nesse ano, pela segunda vez, uma das melhores empresas
para se comegar a carreira pela Revista Vocé S/A, através do guia “Melhores Empresas para
Comecar a Carreira” (http://exame.abril.com.br/revista-voce-sa/melhores-empresas-para-

comecar-a-carreira/2013/). Esse guia avaliou profissionais da Companhia entre 18 e 26 anos.


http://www2.ale.com.br/ale/internas?id=22
http://exame.abril.com.br/revista-voce-sa/melhores-empresas-para-comecar-a-carreira/2013/
http://exame.abril.com.br/revista-voce-sa/melhores-empresas-para-comecar-a-carreira/2013/

O Contact Center participou com case “Atendente Motivado = Cliente Encantado”
do evento XIl Prémio ABT promovido pela Associacdo Brasileira de Telesservicos (ABT),
em novembro de 2012. Essa premiacdo reconhece as melhores praticas de atendimento que
contribuem para a exceléncia no relacionamento com o cliente. O trabalho apresentou a¢Ges
motivacionais e de comunicacao realizadas para elevar os niveis de motivacao, engajamento,

capacitacdo e comprometimento dos colaboradores desse setor.

CONTACT

CENTER

Figura 01 — Diviséo do Contact Center
Fonte: Elaborado pela autora (2013)

Este ano o Fale, que é uma das células do Contact Center, ganhou pela décima
primeira vez consecutiva o Prémio Consumidor moderno que € organizado pelo Grupo
Padrdo. A premiacdo visa reconhecer as empresas que possuem melhores estratégias de
atendimento ao cliente em todos os pontos de contato e que buscam a exceléncia como

diferencial competitivo na prestacdo de servicos.

1.2. CONTEXTUALIZACAO E PROBLEMA

A preocupacdo com a motivacdo dentro das organizacOes € relativamente recente.
Surgiu apés a revolucdo industrial com o advento de empresas maiores e mais complexas.
Dentro dessa nova conjuntura, as empresas tratavam do assunto de forma muito impessoal,

ainda ndo existiam estudos que comprovassem cientificamente as relagdes de motivacao e



trabalho. Porém, autores de outras &areas, como a psicologia, ja tratavam de teorias
relacionadas a motivacdo humana. O consenso que existe entre alguns autores ressalta a
motivacdo como um impulso a agéo, e por vezes, traduzida como tendéncia ou necessidade, é
0 que afirmam Pieron (1964); Archer (1997) apud Fleury (2002).

O estudo da motivagdo no trabalho est4 diretamente ligado ao fator psicoldgico por
parte dos colaboradores, pois parte-se do pressuposto que funcionario satisfeito é funcionario

produtivo, é o que afirma Maximiano:

A motivacdo para o trabalho é uma expressdo que indica um estado psicologico de
disposicdo ou vontade de perseguir uma meta ou realizar uma tarefa. Uma pessoa
motivada para o trabalho é uma pessoa com disposi¢do favoravel para prosseguir a
meta ou realizar a tarefa. Estudar a motivacgdo para o trabalho é procurar entender
quais sdo as razdes ou motivos que influenciam o desempenho das pessoas, que € a
mola propulsora da producdo de bens e da prestacdo de servicos. (MAXIMIANO,
1995, p. 318)

O fendmeno motivacional, de acordo com algumas teorias, surge em um contexto de
percepcbes do individuo e sua relacdo com as metas e necessidades pessoais, fato que
interfere diretamente em sua vida organizacional.

Na atualidade, as relacdes de trabalho, sob a perspectiva da motivacéo, variam entre
as organizacOes. Para algumas empresas que ainda tratam do assunto de forma primitiva, a
falta de preocupacdo com o0s processos de trabalho e com a melhoria do ambiente gera a

insatisfacdo dos colaboradores, é o que afirma Voigtlaender et al (2011):

A partir dos varios estudos realizados no século XX e inicio do século XXI,
podemos observar que a industrializagdo da sociedade, o desenvolvimento da
automagcdo, as tarefas repetitivas e rotineiras, a divisdo do trabalho, a importancia
dada a burocracia conduzem os individuos a insatisfacéo e a sensacdo de alienacéo
em seus trabalhos. (SILVA; RODRIGUES, 2007) apud (VOIGTLAENDER et al
2011, p.2).

Para outras organizacdes, o fator motivagdo ocupa uma posicdo muito mais ampla.
Pensando nessa complexidade com que a motivacao se estabelece dentro das organizaces, é
que surge o conceito de melhores praticas de gestdo em Recursos Humanos, pois
determinadas a¢Ges podem tanto gerar uma demanda positiva quanto negativa no que se refere
a motivacao das pessoas na organizacgao.

O mercado de combustiveis é peculiar e possuidor de regras proprias, regido por leis
e muito controle, onde a Petrobras basicamente monopoliza 0 mercado de combustiveis

(Gasolina e Diesel). Isso quer dizer que as distribuidoras recebem o mesmo combustivel e, a



partir desse ponto, vem a necessidade de se destacar em relacdo as demais, uma vez que 0

produto possui as mesmas caracteristicas, com a mesma qualidade, na mesma quantidade, nos

mesmaos Iugares € praticamente Ccom 0S mesmos precos.

Pensando nisso, a Alesat resolveu usar como estratégia de diferenciacdo o

relacionamento com o cliente, e sendo assim o atendimento se torna fator preponderante pra

elevar e se destacar nesse mercado bastante competitivo. Dessa forma, a empresa atribui

dentro de seu planejamento estratégico acdes desenvolvidas ao longo do ano para garantir a

motivacdo de seus colaboradores. No ano de 2012, foi realizada uma gincana com tematicas

mensais, tais como qualidade de vida, cultura, etc. Algumas dessas a¢des de maior destaque

foram:

Atendimento TOP: O atendente escolhe a ligacdo onde acredita que seu
atendimento se destacou e a gestdo ouve as ligacGes, seleciona os 10 melhores
atendimentos e convoca a comissao julgadora que é formada por pessoas de outro
setor para escolher, de forma imparcial, 0 melhor atendimento. Os trés primeiros
lugares s&o premiados.

Certificado Nota 10: E entregue um certificado para o colaborador exemplo; n&o
h& inscricdo, apenas o reconhecimento em uma breve solenidade para que se
torne publico o ato de desenvolver uma acdo sem obrigacdo pelo simples desejo
de ajudar.

Semana do Game: O setor é dividido em equipes e é feito um torneio entre elas.
Através de jogo de futebol no video game, os participantes se enfrentam
individualmente, porém o ponto do ganhador vai para a equipe e no final do
torneio hd uma premiacédo para os melhores colocados.

Medida Certa: Os colaboradores sdo incentivados a promover sua propria
qualidade de vida com a pratica de exercicios fisicos, mudanca de habitos
alimentares; com isso, 0s colaboradores que perdessem mais peso percentual
seriam premiados;

Dia de Cinema: E um momento de confraternizacio, onde é fechada uma sala de
cinema exclusivamente para o Contact Center; o colaborador ganha combos de
pipoca e refrigerante e tem direito a levar um acompanhante.

Sherlock Phone: Os colaboradores séo avaliados através de escuta telefonica que,
diferentemente do Top Atendimento, ndo sabem qual ligacdo seré escolhida, pois

esta se da de forma aleatéria;



No ano de 2013, as atividades ocorrem trimestralmente com premiacdes focadas em
destaque por atingimento das metas do setor que, vale salientar, sdo coletivas, porém,
dependem do envolvimento de todos para serem alcangadas.

Os prémios variam de televisores, DVD portéteis, cAmeras digitais, porta-retratos
digitais, bicicletas, vouchers de compras, didrias em hoteéis, GPS, etc.

Partindo do pressuposto que determinadas acdes podem influenciar a motivacao, o

presente trabalho coloca a seguinte questéo:

Em que medida as acGes motivacionais praticadas pela empresa Alesat

Combustiveis S.A. influenciam na motivacéo dos colaboradores do Contact Center?

1.3. OBJETIVOS DA PESQUISA

a) Geral

Identificar a influéncia que as acdes motivacionais praticadas pela empresa

Alesat Combustiveis S.A. causam na motivacao de seus colaboradores.

b) Especificos

e Levantar o perfil dos colaboradores do Contact Center;

e Identificar o retorno das a¢cbes motivacionais utilizadas pela empresa;

e Verificar a percepcdo dos colaboradores em relagdo as acgdes
motivacionais;

o Estabelecer relagbes entre as agdes motivacionais praticadas pela

empresa com a percepcao dos colaboradores;

1.4. JUSTIFICATIVA



A escolha do tema deve-se ao fato da pesquisadora fazer parte do quadro de
funcionarios da empresa Alesat Combustiveis S.A. e pelo interesse da mesma em acompanhar
o desenvolvimento das a¢fes motivacionais, uma vez que estd alocada no setor de Contact
Center, estando de posse das informag6es necessarias ao andamento do trabalho.

Com a crescente competitividade entre as empresas, os profissionais estdo ficando
cada vez mais competentes e exigentes. Portanto, tornar a empresa atraente ndo tem sido uma
tarefa facil. Contudo, empresas como a Alesat tém se utilizado de estratégias que ndo s a
torna atraente como também consegue manter seus colaboradores fieis a empresa. Dessa
forma, justifica-se a escolha dessa empresa como estudo de caso.

Estudar a motivacdo dentro das organizacOes e as interacbes que esse fendmeno
causa aos colaboradores e gestores que a utilizam de forma positiva é de fundamental
importancia e tem contribuido bastante para o crescimento eficiente e eficaz das organizacdes.

Entender como a motivacdo se estabelece dentro das relagbes de trabalho, e sua
percepcdo por parte dos colaboradores e, ainda mais, como esse tema é consensualmente
relevante dentro das empresas também justifica a sua escolha.

Outro fator determinante para a escolha desse tema é a disponibilidade de
bibliografia e trabalhos académicos em abundancia, o que permite um estudo mais sélido e
conclusdes pautadas em teorias amplamente conhecidas.

Sobretudo, a eleicdo desse tema estd diretamente ligado a possibilidade de se
conseguir uma relacdo positiva entre as acdes e a percepcdo motivacional dos colaboradores
gue atuam na organizacao pesquisada, pois, como ja foi citado anteriormente, muitos fatores,
desde a disponibilidade de literatura, interesse por parte do autor pelo assunto e até mesmo a
abertura da empresa em colaborar para a realizagdo desse trabalho, concorrem para 0 sucesso

do mesmo.

2. REFERENCIAL TEORICO

Este projeto estd baseado em teorias e estudos cientificos da area de motivacdo

organizacional, envolvendo as praticas motivacionais desenvolvidas com os colaboradores do

setor de Contact Center da Alesat Combustiveis S.A. Para tanto, serdo abordadas as principais
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teorias motivacionais, tomando-se como alicerce fundamental a importancia da motivacao,
citando ainda os aspectos psicologicos presentes no campo de gerenciamento de pessoas e a

sua importancia no comportamento dos funcionarios.

2.1. MOTIVACAO

De forma inicial, para se entender o significado da palavra motivacdo, tomou-se

como instrumento o dicionario Michaelis da lingua portuguesa, que diz:

sf (motivar+¢do) 1 Ato de motivar. 2 Exposi¢cdo de motivos. 3 Psicol. Espécie de
energia psicologica ou tensdo que pbe em movimento o0 organismo humano,
determinando um dado comportamento. 4 Sociol. Processo de iniciacdo de uma acéo
consciente e voluntaria.” (MICHAELIS, 1998, p. 1417).

A motivacdo é algo particular do ser humano e as experiéncias que cada um vive ao
longo da vida, e principalmente a percepcfes que se tira de cada delas é que contribui para
determinar seu comportamento. Porém, esta motivacao pode ser influenciada por estimulos, é

o0 que afirma Vergara:

Porque a motivacéo é intrinseca, também néo podemos dizer que motivamos 0s
outros a isso ou aquilo. Ninguém motiva ninguém. N@s é que nos motivamos, ou
ndo. Tudo o que os de fora podem fazer é estimular, incentivar, provocar nossa
motivagdo. Dito de outra maneira, a diferenca entre motivagdo e estimulo é que a
primeira esta dentro de nds e o segundo, fora. (VERGARA, 2000, p. 42)

O processo motivacional esta diretamente ligado ao comportamento que é dirigido as
necessidades e desejos de cada pessoa, € como administra suas proprias caréncias, é 0 que

afirma Barreto.

Os motivos humanos variam de pessoa para pessoa, 0 que determina uma
significativa diferenca individual de comportamento, ndo somente em termos de
metas e propdsitos, como também na intensidade de comportamento caracteristicas
de cada um em buscar atingir esses objetivos. (BERGAMINI e BERALDO, 1998)
apud Barreto (2010. P. 20)

Outra definicdo sobre motivacdo apontada por Murray vem reforcar o estudo de
alguns tedricos sobre o tema. O professor caracteriza o motivo como sendo “um fator interno

gue da inicio, dirige e integra o comportamento de uma pessoa” (MURRAY, 1978, p. 20).
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Dessa forma, além de dé inicio ao processo de comportamento de um individuo, 0 motivo
também direciona as ac¢bes fazendo com que estas também interajam, determinando assim o

comportamento individual.

2.1.1 Motivacao do ponto de vista da Psicologia

As organizagdes sdo compostas de pessoas, e para compreendé-las as empresas se
utilizam de ciéncias como a psicologia e sociologia. Neste estudo a abordagem mais
especifica tera foco na motivacdo humana e dentro dessa realidade busca-se compreender
porque as pessoas agem de uma determinada forma e ndo de outra. Para Bergamini 1992,
apud Banov, 2009, p. 5 existe uma distin¢do entre as areas tecnoldgicas, financas e comercial,
pois a administracdo das empresas caracteriza o elemento humano como fator preponderante
no que se refere a facilitagdo ou mesmo comprometimento no cumprimento dos objetivos
organizacionais. Sendo assim, a psicologia enquanto ciéncia agrega valor ao conhecimento do
individuo nas organizagdes, uma vez que esta tem como objeto de estudo o comportamento
humano.

Aprofundando ainda mais o olhar da psicologia no estudo da motivacdo, pode-se
mencionar duas abordagens a cognitivista e a freudiana. A primeira parte do pressuposto que
os individuos possuem ‘“opinides, expectativas e valores adquiridos” do mundo ambiente
externo que sdo internalizados e criam nos individuos objetivos individuais orientando este a
busca-los. (BANOV, 2009, p. 77).

Ja a abordagem freudiana, citada por Banov (2009), pressupde que parte das
motivagdes € inconsciente e relacionam-se com 0s instintos e desejos das pessoas. Aguiar

aprofunda com os conceitos da psicanalise e afirma:

A principal contribui¢do da teoria psicanalitica estd na énfase que Freud d& a
dependéncia que o comportamento adulto mantém em relagdo as experiéncias da
infancia. A énfase no passado do individuo e nos instintos como forcas motivadoras
realmente caracteriza a abordagem historica e o determinismo bioldgico da teoria
psicanalitica. O determinismo bioldgico deve-se ao fato de que os instintos séo
herdados e determinam o comportamento humano. (AGUIAR, 1992)

Como se pode observar, o individuo carrega consigo experiéncias vividas no

passado, e a partir desse pressuposto, aliado aos seus instintos, ele desenvolve sua percepcéo.
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Contudo, as abordagens aqui relacionadas ndo podem ser consideradas opostas, mas

complementares, contribuindo cada uma em seu contexto.

2.1.2

Motivacao e a sociologia

O ser humano € um ser social, e desde os primérdios buscou a vivéncia em

comunidade. Embora 0s motivos que levaram o ser humano viver em sociedade tenham sido

distintos, o que se observa é que esta necessidade de vivéncia em grupo sempre existiu. Seja

para se proteger dos perigos da floresta ou para satisfazer uma necessidade de seguranca

emocional, o fato € que o homem é um ser tipicamente social. Para Séga (2010) isso se chama

principio de cooperacéo e foi o0 que determinou as formas de interacéo social.

Ao se tecerem algumas consideragdes sobre o principio de cooperacdo nas relagdes
sociais de algumas sociedades, foi possivel observar que os individuos e grupos
sociais vém sendo imbuidos de diferentes a¢Bes ou praticas sociais, ora espontaneas,
ora impostas pelas regras de cada sociedade. Por meio de um principio de
cooperacdo, os individuos tém realizado formas de interacdo social resultantes de
interesses diversos, como politicos, econdmicos ou religiosos. Para tanto, eles tém-
se utilizado de préticas s6cio comunicacionais presentes no seu cotidiano,
representadas por diversas formas de linguagem. O principio de cooperagdo
manifestou-se diferentemente em cada sociedade por meio de algumas variantes na
acao cooperativa. (SEGA, 2010, p. 1-2)

Franz (2001) concorda com Séga e sintetiza ao afirmar que o processo social é a

busca por encontrar resposta e solugdes para problemas comuns, conforme consta na citagdo a

sequir:

Para os fins de nossa reflexdo, vou definir a cooperagdo como um processo social,
embasado em relagdes associativas, na interacdo humana, pela qual um grupo de
pessoas busca encontrar respostas e solugBes para seus problemas comuns, realizar
objetivos comuns, busca produzir resultados, através de empreendimentos coletivos
com interesses comuns. (FRANZ, 2001. p.1)

Nesses dois pontos de vista, percebe-se que os individuos sdo movidos a viver em

sociedades por diversas razdes, muito embora o sentido seja 0 mesmo, a facilidade de

cooperagéo nas relagdes sociais.

2.2.PRINCIPAIS TEORIAS DA MOTIVACAO
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Apesar de se ter muitos outros registros sobre teorias que tiveram consideraveis
contribuicbes para o estudo da motivacdo, principalmente na &rea da psicologia, este projeto
ira destacar quatro das principais teorias motivacionais: a Hierarquia das Necessidades de
Maslow, A Teoria dos dois Fatores de Herzberg, a Teoria de McClelland, e a Teoria X e

Teoria Y de Douglas McGregor cujos principios descrevem-se a seguir:

2.2.1 Hierarquia das Necessidades de Maslow

Para Banov (2009), a Teoria das Necessidades de Maslow tentava compreender o
que levava as pessoas a sairem de um estado inerte e concluiu que as pessoas agem de acordo
com suas necessidades e ao observar o comportamento humano concluiu que essas
necessidades se estabeleciam de acordo com uma hierarquia. Essa teoria, também chamada de

Hierarquia das Necessidades divide as necessidades em:

Necessidades Primarias:

a)  Necessidades Fisioldgicas (alimentacdo, sede, sono, repouso, desejo sexual,

exercicios fisicos) isto €, necessidades primarias relacionadas a existéncia do individuo;

b)  Necessidades de seguranca tais como fisica, psiquica e profissional. Nessa
necessidade Maslow compreende seguranca como sendo a auséncia de ameacgas que O

ambiente pode oferecer, tratando como ideal a estabilidade do ambiente;

Necessidades Secundarias:

c)  Necessidades sociais ligadas a aceitacdo do individuo por parte dos grupos de
afinidade;

d)  Necessidades de estima, diz respeito as necessidades do Ego que, quando
satisfeitas, levam a autoconfianga. Esta ligada a imagem que o individuo faz de si proprio
perante os seus ¢ ¢ manifestado pelo “desejo de obter a estima dos outros” diz Sampaio
(2009, p. 8).



14

e)  Necessidades de auto realizacdo que encontram-se no topo da pirdmide € a
mais elevada de todas as necessidades onde o individuo procura o autoconhecimento, o
autodesenvolvimento e, por fim, o crescimento do homem como tal. Confirmada por outros
autores como Jung (1987) apud (Sampaio, 2009, p. 9), essa necessidade compreende “a ideia

que as pessoas tém um potencial interno que necessita tornar-se ato .

A seguir uma ilustracdo do modelo desenvolvido por Maslow apud Chiavenato
(1998):

Realiza¢do

Necessidades
de Estima
Necessidades Sociais
~
Necessidades de Seguranga
Necessidades
Primarias
/ Necessidades Fisiologicas \
-~

Figura 02 — Pirdmide das Necessidades de Maslow
Fonte: Chiavenato (1998, p. 79)

>- Necessidades
Secundarias

Y

Ainda tomando como base as considera¢es de Banov (2009), observa-se que as
necessidades primérias sdo as fisioldgicas, de seguranca e sociais; ja as necessidades
secundarias sdo de autoestima e de auto realizagdo. Como se trata de uma hierarquia, para
Maslow uma necessidade posterior na ordem crescente da piramide s6 pode ser atendida caso
a necessidade anterior esteja satisfeita.

Maslow considerava a existéncia de comportamentos ndo motivados como a arte,

levando em consideracédo sua fungdo puramente expressiva, e afirmou:

A gratificacdo de necessidades permite a emergéncia de comportamento
relativamente ndo motivado [...]. O organismo permite-se relaxar, ser passivo,
aproveitar o sol, ornamentar, decorar e polir os potes e vasilhas (mais do que 0s
usar) jogar e divertir-se, observar coisas sem importancia, ser informal e sem
aspiracOes. Maslow (1954, p.294) apud Sampaio (2009, p.8).

Através dessa observacdo, Maslow identificou que a motivacdo relaciona-se
diretamente a satisfacdo de uma necessidade, de um objetivo e que, por isso, é algo interno do

ser humano. Portanto, quando satisfeita uma necessidade, imediatamente surge outra fazendo
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com que esse ciclo de desejos nunca esteja completamente satisfeito. Para corroborar com seu
estudo, Maslow utilizou-se de algumas ideias da Psicanalise e afirmou que “O homem é um
animal desejante e raramente atinge um estado de completa satisfacdo, exceto por um curto
periodo de tempo. Assim que um desejo ¢ satisfeito, outro explode e assume o seu lugar”
(apud Sampaio, 2009, p. 8).

Através dessa observacéo € possivel visualizar a dificuldade que existe em tornar um
individuo sempre motivado e satisfeito. Pois uma vez que as satisfacdes dessas necessidades
se comportam de forma ciclica, sempre que se satisfaz uma surge outra e assim

sucessivamente.

2.2.2 Teoria dos Dois Fatores de Herzberg

Outra teoria motivacional relevante é a Teoria dos Dois Fatores de Herzberg. Para o
psicologo norte-americano Frederick Herzberg, a satisfacdo e a insatisfacdo ndo se opdem,
mas estdo representadas em escalas distintas, € o que afirma Chiavenato (1998). Esta teoria
ficou conhecida por teoria dos dois fatores, pois trabalhou com duas vertentes no ambito da
necessidade, uma que visava evitar o desconforto e outra que busca a satisfacdo. Dessa forma

os dois fatores sao:

a)  Fatores Higiénicos;

A palavra higiénico utilizada por Herzberg, foi atribuida no sentido de prevencéo, e
dentro desse contexto, o autor considera este um fator externo. Para ele esses fatores estavam
presentes no ambiente e por si s6 ndo trazem satisfacdo, mas sua auséncia pode causar a
insatisfacdo. Para o psicdlogo os fatores extrinsecos eram aqueles que independem da vontade
do empregado, como por exemplo: salarios e beneficios, tipos de chefia, politicas e diretrizes

organizacionais.

b)  Fatores Motivacionais

Para Herzberg, os fatores motivacionais eram internos, pertencentes aos individuos e
dessa forma estavam presentes no que o individuo percebia de importante, estavam
relacionados a natureza de suas tarefas. Sobretudo, “envolvem a realizagdo, o
reconhecimento, o crescimento profissional, a responsabilidade, o progresso e o trabalho em
si”. (BANOV, 2009, p.74)
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Diferente dos fatores higiénicos, os fatores motivacionais ndo provocam a
insatisfacdo quando ausentes, porém se presentes garantem a satisfagéo.

Ao comparar os fatores higiénicos com a piramide de Maslow, Frederick Herzberg
concluiu que estes ocupavam as trés primeiras camadas, ou seja, as necessidades fisioldgicas,
de seguranca e necessidades sociais. Logo, as duas ultimas camadas — necessidades de auto
realizacdo e necessidade de estima — estavam representadas pelos fatores motivacionais.

Uma observacdo bastante pertinente feita por Herzberg, foi que as pessoas
permanecem nas organizacBes sendo controladas pelos fatores externos, isto é, os fatores
higiénicos, pois muitas vezes ndo gostam do que fazem, mas o ambiente de trabalho é tdo

bom que acaba superando o desconforto.

2.2.3 Teoria da Motivacéo de McClelland

A terceira teoria apontada neste estudo é a Teoria da Motivacdo de David
McClelland, que segue novamente para a questdo da necessidade que prevalece no
comportamento dos individuos. Pode-se afirmar que as contribui¢cbes de Maslow (1954) e
Murray (1938), anteriores a de David e levantadas por Perez-Ramos (1990) ja possuiam a
mesma linha tedrica de McClelland. O tedrico quantificou em trés as necessidades: poder,

afiliacdo e realizacao.

a)  Necessidade de realizacdo: diz respeito a fazer algo melhor com mais
eficiéncia, pessoas que necessitam de desafios;

Perez-Ramos (1990), em estudos sobre a obra de McClelland, afirma que os
individuos com grande necessidade de realizacdo sdo propensos a alcancarem niveis elevados
na busca por crescimento, e afirmou:

Assim, aquelas pessoas que apresentam elevados indices nas necessidades
de realizagdo tendem a esforcar-se para alcancar altos niveis no seu
desenvolvimento, maior autonomia no seu desempenho e melhor aceitacdo de
responsabilidades no seu trabalho, assumindo desafios realisticos. No contexto
organizacional, estas caracteristicas se traduzem em sucesso gerencial e
independéncia de acdo. (PEREZ-RAMOS, 1990, p. 130)

b)  Necessidade de afiliacdo: é uma necessidade puramente social de desenvolver
lagos afetivos e de amizade evitando os conflitos.

Essa necessidade possui uma dimensdo ainda mais extrema, de acordo com Perez-

Ramos, ele conclui que as pessoas submetidas a essa necessidade “caracterizam-se por um
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intenso desejo de aprovagéo por parte dos demais, de identificacdo com os sentimentos dos
outros, de facil interrelacionamento e adequada capacidade de adaptacdo as normas
sociais.” (Steers & Porter, 1983) apud PEREZ-RAMOS, 1990)

c)  Necessidades de poder: necessidade de controlar, de influenciar, de exercer
autoridade sobre 0s outros.

Ainda utilizando-se das contribuicdes de McClelland citadas por Perez-Ramos, a
necessidade de poder é predominante em individuos que almejam o prestigio, o controle sobre
os demais individuos, segundo o autor, “Os individuos com alto nivel dessas necessidades
procuram desempenhar tarefas de lideranca nas atividades de grupo, contando

freqlientemente com apreciavel fluéncia verbal que utilizam para persuadir os outros.”

A figura 02, apresenta uma sintese da Teoria de McClelland:

Figura 03 — Sintese da Teoria de McClelland
Fonte: Hampton (1992), apud Banov (2009) adaptado.

Necessidade Meio de Satisfagio

realizacio e competir como forma de auto-avaliacdo

e desafios, metas e sucesso

afiliacio e relacionar-se cordialmente a afetuosamente

e palavras chaves: relacionamento e amizade

poder e exercer influéncia

e controlar, dominar pessoas
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2.2.4 Teoria X e Teoria Y de Douglas McGregor

A Teoria X e a Teoria Y de Douglas McGregor caracterizam-se pelo comportamento
dos individuos dentro do ambiente organizacional, e dessa forma se faz um paralelo com a
forma de administrar das empresas.

A Teoria X defendida por McGregor caracteriza-se pelo estilo autocratico onde as
empresas impdem suas necessidades e as pessoas tem que cumpri-las. De acordo com
BUENO (2002) esse estilo tem histérico desde a “Administra¢ao Cientifica de Taylor, a
Cléassica de Fayol e a Burocratica de Weber” (BUENO, 2002, p.16).

Essa teoria pressupde 0 homem como um ser negligente e preguicoso por natureza,
ndo assume responsabilidades e prefere ser coordenado a coordenar, ele ndo se importa com
0s objetivos da organizacdo e ndo esta aberto as mudancas. Outra caracteristica da Teoria X
de McGregor € de uma administracdo que tem a remuneragdo como meio de recompensa.
Utilizam-se ainda de meios como punicdo e a persuasdo para manter os individuos em seu

controle. Para corroborar com a teoria, Marques e Melo afirmam que:

Num contexto geral, esta teoria parte do principio da mediocridade humana avessa
ao trabalho. McGregor (1970) destaca que a motivacdo deste tipo de ser humano
estd deveras comprometida e que meros oferecimentos de recompensas ndo sdo
suficientes para alterar o estado de animosidade deste individuo, ao passo que
ameacas de castigos sdo mais eficientes. (MARQUES; MELO, 2008, p. 6)

A Teoria Y, por sua vez, e considerada moderna e seus preceitos baseiam-se em um
individuo que busca por responsabilidades, ndo possui aversao ao trabalho, mas pelo contrario
se empenha nas tarefas visando a recompensa pelo sucesso das mesmas. A forma de
administrar, de acordo com essa teoria, esta pautada em proporcionar condicGes
organizacionais para que os individuos alcancem seus objetivos pessoais, esforcando-se no
atingimento dos objetivos organizacionais.

Ainda utilizando-se do estudo de Marques e Melo (2008) McGregor, ainda faz uma
distingéo entre dois fatores, a saber:

Intrinsecos: inerentes ao individuo, e dessa forma sem a intervencéo e controle de
outros e do ambiente externo.

Extrinsecos: pertencentes ao ambiente e podem ser controlados.

E o0 que afirma Coelho e Soares (2006), ao comparar as Teorias X e Y de McGregor

com as necessidades inferiores e superiores de Maslow:
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Ambas as teorias sdo modelos considerados psicossocioldgicos, porém, McGregor
apregoa outras leituras do fendmeno motivacdo e propde o que denominou de
fatores extrinsecos e fatores intrinsecos, sendo 0s primeiros comparados as
necessidades inferiores de Maslow, pois sdo controlados fora do individuo, tais
como compensages, incentivos e privagoes, como algo que alguém tira ou da para
controlar situagBes. Por outro lado, os fatores intrinsecos sdo comparados as
necessidades superiores também de Maslow, visto que sdo prdprias do sistema
humano e ndo se configuram mecanicamente, isto é, sdo fatores ligados ao sentido
de éxito, reconhecimento e auto-realizacdo. (COELHO; SOARES. 2006, p. 4)

Em sintese, as contribuicdes de Maslow, Herzberg, McClelland e McGregor
possibilitam o entendimento do entorno motivacional aos quais os individuos estdo inseridos.
Sejam em ambientes organizacionais ou mesmo na vida pessoal e no convivio social. As
teorias buscam explicar os motivos que norteiam o comportamento humano.

H& ainda algumas criticas a essas teorias, 0 que ndo se pretende aprofundar nesse
estudo, uma vez que ndo se trata do escopo dessa pesquisa analisar profundamente o viés

dessas teorias, contudo sua importancia do ponto de vista epistemoldgico.

2.3 A IMPORTANCIA DA MOTIVACAO

De forma geral, ao tentar fazer uma sintese das abordagens e linhas de pensamento
levantadas pelos autores aqui relacionados, o que se pode garantir em primeiro lugar seria o
ser humano como um ser psicossocial, cuja compreensao € extremamente relevante para o
estudo destes nas organizacgoes.

Outra contribuigdo que o levantamento da literatura trouxe para o enriquecimento
dessa pesquisa é o estudo das teorias motivacionais, onde a satisfacdo foi exaustivamente
citada por Maslow, Hezberg e McClelland, reforcada pelas teorias de McGregor, onde este
ultimo faz um comparativo entre dois modelos de administracéo.

Como se pode observar, a importancia da motivacdo desperta interesse ao longo dos
anos e em diversas areas e especialidades, é o que aponta Zanelli, Borges-Andrade & Bastos,
em sua obra Psicologia, Organizacgdes e Trabalho no Brasil:

Se ha algo que estimula a curiosidade humana é saber as razdes das diferencas
individuais que evidenciam as preferéncias e os interesses de cada pessoa [...] Os
psicélogos acreditam que grande parte das razdes da diversidade das condutas
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individuais decorra de um processo denominado de motivacdo. (ZANELLI,
BORGES-ANDRADE & BASTOS, 2004, p. 145).

Partindo-se da linha de pensamento em que a motivacdo pode ser influenciada,
chega-se ao atingimento das necessidades humanas, visto que um fator estd diretamente
ligado ao outro. Para Chiavenato (2006), “a motivacdo existe dentro das pessoas e se
dinamiza com as necessidades humanas. Todas as pessoas tém suas necessidades proprias,
que podem ser chamadas de desejos, aspiracoes, objetivos individuais ou motivos”.

Com base neste aspecto dentro das organizagOes, as pessoas convivem em um
sistema de coopera¢do mutua, contribuindo para o atingimento dos seus proprios objetivos,
sempre amparados pela motivacdo que estas organizacdes oferecem, € o que afirma

Chiavenato:

Por ser sistema cooperativo racional, a organizacdo somente pode alcancar seus
objetivos se as pessoas que a compdem coordenarem seus esfor¢os a fim de alcangar
algo que individualmente [...] As pessoas ingressam e fazem parte da organizacdo
para obter satisfacdo de suas necessidades pessoais por meio de sua participacdo
nela. Para obter essas satisfacOes as pessoas estdo dispostas a fazer investimentos
pessoais na organizacdo ou a incorrer em certos custos. (CHIAVENATO, 2006,
p.267)

Trazendo a dinamica da motivacdo para o contexto organizacional Zanelli, Borges-
Andrade & Bastos complementa seu pensamento a despeito da importancia de se estudar a
motivacdo dizendo que “[...] a motivacdo € um processo psicoldgico basico de relativa
complexidade, por se tratar de um fendmeno ndo diretamente observado e que auxilia na

explicacdo e na compreensdo das diferentes acdes e escolhas individuais”.

Direcionando o foco deste tdpico para a organizacdo estudada, tém-se um outro fator
bastante marcante, por se tratar do setor de Contact Center, onde este possui caracteristicas
peculiares como rotinas de trabalho, atividades repetitivas e ainda mais por ser um setor
estratégico e que possui importancia junto a filosofia da empresa, € que se faz imprescindivel
0 estudo da motivacao.
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3 METODOLOGIA

3.1. CARACTERIZACAO DA PESQUISA

Esta pesquisa pretendeu identificar as acGes motivacionais praticadas pela Empresa
Alesat Combustiveis S.A no setor de Contact Center e qual a influéncia que estas provocam
nos colaboradores. Trata-se, portanto, de uma pesquisa exploratéria descritiva de acordo com
TRIPODI (1981, p. 32-34), tendo como instrumento de subtipo um estudo de caso dentro de

uma abordagem quantitativa.

3.2. POPULACAO E AMOSTRA

A populagéo interna dessa pesquisa compreendeu um total de 30 colaboradores, dos
quais 7 sdo do Fale e 23 do Call Center, todos eles participam diretamente das acGes
motivacionais. Porém, levando-se em consideracao o critério de se ter pelo menos seis meses
de contratagdo, a amostra foi coletada com 25 colaboradores, sendo 6 do Fale e 19 do Call
Center, ja& que os demais ndo se enquadraram dentro do critério pré-estabelecido. Essa
restricdo foi adotada por entender que o colaborador com menos de 6 meses de empresa nao
teria o rigor necessario ao julgamento das acGes motivacionais. Quanto a natureza a amostra
sera ndo probabilistica, em face da quantidade de funcionarios dos setores envolvidos ser
reduzida. Oliveira (2001) afirma: “Amostragem ndo probabilistica é aquela em que a selegdo
dos elementos da populacdo para compor a amostra depende ao menos em parte do
julgamento do pesquisador ou do entrevistador no campo.” (Mattar, F. 1996, p. 132 apud
OLIVEIRA, Tania. 2001, p.1).
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3.3. INSTRUMENTO DE PESQUISA

O instrumento de pesquisa utilizado foi um questionario estruturado adaptado, cuja
comprovacdo se deu através de pesquisa ja realizada visando garantir a seguranca e
aplicabilidade das informacgdes. O questionario foi adaptado pela pesquisadora de um outro
instrumento de pesquisa anteriormente testado por Franz (2007).

A primeira parte do questionario traz informacGes sobre o perfil do colaborador
pesquisado, como Sexo, ldade, Grau de escolaridade e Tempo de servigo disponiveis em 4
questdes respectivamente. J& na segunda parte do questionario utiliza-se uma escala proposta

por Likert onde:

[...] as respostas para cada item variam segundo o grau de intensidade. Essa escala
com categorias ordenadas, igualmente espacadas e com mesmo numero de
categorias em todos os itens, é largamente utilizada em pesquisas organizacionais
que investigam as praticas da GQT (TAMIMI 1995 apud ALEXANDRE, et al
2003, p.3)

Nessa segunda parte foram aplicadas 10 questdes utilizando essa escala e para
finalizar foi atribuida mais uma pergunta aberta com carater de resposta opcional a fim de
deixar o pesquisado a vontade para expressar sua opinido dentro do tema pesquisado e
totalizando 11 questdes. Dessa forma, o conteido total do questionario foi de 15 questdes,
como se pode conferir no Apéndice | deste trabalho monogréfico.

Os questionarios foram entregues aos colaboradores e respondidos pelos mesmos na

empresa.

3.4. COLETA DE DADOS

A coleta dos dados foi realizada na empresa Alesat Combustiveis no setor Call
Center e Fale, entre os dias 08 e 10 de maio do corrente ano. Utilizando-se do questionario
anteriormente mencionado e aplicado pelo pesquisador. Foram aplicados 25 questionarios e

todos foram considerados validos.



23

3.5. TRATAMENTO DOS DADOS

Quanto ao tratamento dos dados, como tratou-se de uma pesquisa quantitativa, se faz
necessario a utilizacdo de metodos estatisticos, como graficos obtidos a partir da estruturacéo

dos dados coletados por meio de planilha eletronica.



4 ANALISE DOS RESULTADOS

4.1. PERFIL DOS COLABORADORES

A primeira questdo trata do sexo dos funcionarios, onde a maior representatividade
encontra-se no sexo feminino com 68%, enquanto o sexo masculino compde 32% dos
pesquisados, isto é, 17 colaboradores do sexo feminino e 8 do sexo masculino, conforme
mostra o grafico 01. Vale salientar que a empresa ndo especificou se existe alguma

preferéncia por contratar um determinado sexo.

Gréfico 01 — Distribuicdo de frequéncia dos colaboradores, segundo o sexo.
Fonte: Pesquisa direta — maio de 2013.
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No segundo item que trata sobre a idade dos colaboradores foram dadas quatro
alternativas de respostas. Na primeira opc¢do, idade entre 18 e 25 anos; na segunda opgéo,
marcava quem tinha acima de 25 e entre 33 anos; na terceira alternativa, assinalava quem
tinha acima de 33 e entre 35 anos e na quarta e Ultima opcdo, marcava aquele participante que
tivesse acima de 45 anos, e o resultado esté& apresentado no grafico 2.



Gréfico 02 — Distribuicdo de frequéncia dos colaboradores, segundo a idade.
Fonte: Pesquisa direta — maio de 2013.
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Observou-se entdo que, quanto a idade, a maioria (56%) tem acima de 25 e entre 33
anos que traduz 14 do total de 25 pesquisados; em seguida, se tem pessoas entre 18 e 25 anos
cujo percentual € de 36% e referem-se a 9 do total pesquisado. Em ultimo patamar encontram-
se 2 colaboradores com idade acima de 33 anos e entre 45 anos que representam 8% do total.
Como foi visto, nessa pesquisa ndo foram identificados colaboradores com idade acima de 45
anos. Analisou-se nesse item que o setor € composto em sua maioria por jovens. Estes
representam hoje na empresa 12,8% do total de colaboradores que fez com que a empresa
ganhasse recentemente, e pela segunda vez, o reconhecimento por ser uma das melhores
empresas brasileiras para o ingresso de profissionais em inicio de carreira, ofertado pela
revista Vocé S/A.

O terceiro item utilizado pra tracar o perfil dos colaboradores, refere-se ao grau de
escolaridade que disponibilizou seis alternativas de respostas, ensino fundamental, ensino
médio, ensino superior, pos-graduacdo, doutorado, pos-doutorado e dessa forma segue o
resultado:



Grafico 03 - Distribuicdo de frequéncia dos colaboradores, segundo grau de escolaridade.
Fonte: Pesquisa direta — maio de 2013.
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Nesse quesito, 17 pessoas que representam 68% dos entrevistados possuem
graduacdo de nivel superior. Outras 5 pessoas possuem ensino médio que representa 20% dos
entrevistados e os outros 3 colaboradores que somam 12% do total possuem pos-graduacéo.
Nas demais opc¢es de resposta ndo houve frequéncia.

Na quarta questdo que finaliza a identificacdo do perfil do colaborador, foi possivel
analisar o tempo de servico do colaborador na empresa. E pertinente ressaltar que o
questionario foi distribuido obedecendo a condicdo de presenca do funcionario com, pelo
menos, 6 meses de empresa, fato posto para que se conseguisse garantir a seguranca na
informacdo quanto a andlise das agdes por parte do colaborador. A essa altura é relevante
acrescentar também que o Contact Center possui uma caracteristica peculiar em relacdo aos
demais setores da empresa, um turnover (rotatividade) elevado, que, diferentemente de outras
empresas, é positivo, uma vez que decorre de constantes promocdes e ascensdes profissionais.
Nesse ponto, foram disponibilizadas cinco alternativas de respostas: de 6 meses a 1 ano, de 1
a2 anos, de 2 a 3 anos, de 3 a4 anos ou mais de 4 anos. Os resultados obtidos foram:

Gréfico 04 — Distribuicdo de frequéncia dos colaboradores, segundo tempo de servico.
Fonte: Pesquisa direta — maio de 2013.
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De todos os itens analisados até o momento esse foi 0 que apresentou uma
distribuicdo mais uniforme, com destaque para a op¢éo de tempo entre 1 e 2 anos que reuniu 9
dos entrevistados, representando assim 36% do total. Em segundo lugar, porém bem proximo
do segundo resultado, vém os colaboradores que tém de 6 meses a 1 ano de empresa, eles
somam 7 colaboradores. Com tempo de empresa entre 2 e 3 anos, sdo 4 colaboradores que
representam 16% dos entrevistados. Trés colaboradores possuem de 3 a 4 anos de empresa o
que representa 12% do total e por Gltimo 2 colaboradores que foram contratados a mais de 4
anos e representam 8% dos pesquisados.

Em sintese, ao se analisar os indicadores com maior frequéncia, é possivel dizer que
o perfil dos colaboradores do Contact Center caracteriza-se, de forma geral, pela presenca
mais marcante de pessoas do sexo feminino, que tem idade acima de 25 e entre 33 anos,

possuem nivel superior e estdo na empresa entre o periodo aproximado de 1 a 2 anos.

4.2. PERCEPCAO DOS COLABORADORES ACERCA DAS ACOES
MOTIVACIONAIS PRATICADAS PELA ALESAT COMBUSTIVEIS

A segunda parte da analise dos dados ira tratar de questdes relacionadas a percepcao
dos colaboradores acerca das a¢6es empreendidas pela empresa. Nessa parte do questionario
foi utilizada uma ferramenta conhecida por escala de Likert que tem como objetivo levar os
participantes a responderem as questfes de acordo com o grau de intensidade. Nessa pesquisa
especificamente, os colaboradores puderam escolher entre 5 graus de relevancia, a saber: 1 —
Irrelevante; 2 — Pouco; 3 — Razoavelmente; 4 — Bastante; 5 — Muito.

Na primeira questdo desse segundo bloco, que se refere a pergunta de nimero 5 do
questionario, foi feita a seguinte indagacdo: Em que medida as a¢Bes motivacionais
praticadas pelo Call Center/Fale da Alesat Combustiveis € um bom instrumento para a gestdo

dos recursos humanos?



O objetivo dessa questdo € avaliar as agdes motivacionais enquanto instrumento de

gestdo da empresa e as respostas encontram-se no grafico 5:

Grafico 05 — Distribuicdo de frequéncia das respostas, segundo as agdes enquanto instrumento de
gestdo.
Fonte: Pesquisa direta — maio de 2013.
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Dentre os 25 entrevistados, 14 colaboradores que correspondem a 56% dos
entrevistados responderam que consideram bastante relevante utilizar-se de instrumentos
como as agdes motivacionais para a gestdo de recursos humanos. Em seguida, com 24% e 6
participantes, vém as pessoas que consideram muito relevante. Em terceiro lugar, os que
acreditam ser razoavelmente relevante e por Gltimo 2 pessoas acreditam ser pouco relevante
para a gestdo de recursos humanos o uso das a¢gdes motivacionais como instrumento. Nenhum
dos participantes alegou ser irrelevante.

Na questdo 6 a pergunta trata da a eficiéncia das acOes motivacionais sob 0s
colaboradores, onde foi feito o seguinte questionamento: Em que medida as acdes
motivacionais praticadas pelo Call Center/Fale da Alesat Combustiveis sdo eficientes na
motivacao dos colaboradores?

O gréafico 06 apresenta o resultado dessa questao.



Grafico 06 — Distribuicdo de frequéncia dos entrevistados, segundo a eficiéncia na motivacdo dos
colaboradores.
Fonte: Pesquisa direta — maio de 2013.
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O total de 12 pessoas que corresponde a 48% dos funcionarios acredita ser bastante
relevante a eficiéncia que as agdes motivacionais possuem na motivacdo dos colaboradores.
Em segundo lugar, e quase empate como o primeiro, estdo 10 colaboradores que
correspondem a 40% que acreditam ser muito eficiente, outras 3 pessoas consideram
razoavelmente relevante a eficiéncia das acdes que correspondem a 12% do total. Ndo foram
identificados os niveis pouco ou irrelevante.

A sétima questdo visa identificar a existéncia de carater punitivo dentre as acdes
motivacionais, a mesma fez o seguinte questionamento aos participantes: Em que medida as
acdes motivacionais praticadas pelo Call Center/Fale da Alesat Combustiveis tem carater
punitivo?

O grafico 07 demonstra os resultados dessa questéo:

Gréfico 07 — Distribuicdo de frequéncia dos entrevistados, segundo o carater punitivo das agdes.
Fonte: Pesquisa direta — maio de 2013.
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E perceptivel como a grande maioria acredita ser irrelevante a existéncia de carater
punitivo, dentre as agdes praticadas, nesse indicador um total de 15 colaboradores que
representam 60% responderam que acham irrelevante. Em seguida 20% representados por 5
dos colaboradores responderam que € pouco irrelevante o carater punitivo das acdes. Em
terceiro lugar com 12% responderam 3 colaboradores que acreditam ser razoavelmente
relevante a existéncia de carater punitivo dentre as acGes. Em quarto lugar se tem um
percentual de 8% representado por 2 colaboradores que acreditam ser bastante relevante o
carater punitivo das acdes motivacionais. Nenhum colaborador respondeu o quinto nivel que
se refere & opgdo muito relevante.

A questdo de nimero oito tem como objetivo fazer uma comparacdo, do ponto de
vista da eficiéncia, das a¢bes motivacionais praticadas pela Alesat em relacdo as praticadas
por outras empresas. Para isso fez o seguinte questionamento: Em comparagdo com outras
empresas que vocé conhece, em que medida vocé classifica a eficacia das agdes motivacionais

desenvolvidas pelo Call Center/Fale da Alesat Combustiveis?

Gréfico 08 — Comparacédo da eficacia das acGes da ale X outras empresas
Fonte: Pesquisa direta — maio de 2013
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Quando comparada com outras empresas que os colaboradores conhecem, 52% dos
colaboradores que sdo 13 pessoas do total de 25 afirmam que as a¢Ges sdo muito relevantes
guando comparadas a outras empresas. No nivel muito relevante responderam 10
colaboradores que representam 40% do total. Empatadas, ficaram as categorias razoavelmente
relevante e pouco relevante com 4% que condizem com 1 colaborador cada uma delas.
Contudo, ndo houve incidéncia de resposta na categoria irrelevante.

Nesse segundo bloco de perguntas a questdo nove coloca para o colaborador um

questionamento sobre a responsabilidade das ac¢Oes tanto para o gestor quanto para O



colaborador; essa questdo tem o objetivo de analisar o nivel de envolvimento do funcionario
em colaborar com as agdes para assim identificar o quanto ele se sente responsavel e ao
mesmo tempo busca a percepc¢do desse colaborador para com a responsabilidade do gestor, e
faz a seguinte pergunta: Em que medida vocé percebe que tanto o gestor como o colaborador
sdo responsaveis pelo sucesso das a¢gdes motivacionais?

O grafico 09 traduz a percepcdo dos colaboradores no que se refere a

responsabilidade com as acOes, tanto o colaborador quanto para o gestor, conforme segue:

Grafico 09 - Distribuicdo das respostas, segundo a responsabilidade pelas acBes (gestor e
colaborador).
Fonte: Pesquisa direta — maio de 2013
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Nesse item 48% dos entrevistados que correspondem a 12 colaboradores
responderam que acham muito relevante a responsabilidade pelas a¢cbes motivacionais tanto
para 0 gestor quanto para o colaborador. Em segundo lugar tem 11 colaboradores que
representam 44% dos entrevistados, eles afirmam que a responsabilidade pelas ac6es seja por
parte do colaborador ou por parte do gestor é bastante relevante. No nivel 3 estdo os
colaboradores que acham razoavelmente importante a responsabilidade pelas a¢bes por parte
do gestor e colaborador. No nivel pouco relevante e irrelevante dessa questdo ndo se obteve
resposta.

Outro ponto abordado por essa pesquisa € a percepcdo que os colaboradores
observam em relagdo a melhoria na qualidade e produtividade do seu trabalho, desde vez que
sejam aplicadas acGes motivacionais bem elaboradas. Dessa forma, foi feita a seguinte
pergunta: Em que medida vocé percebe que ac¢Bes motivacionais bem elaboradas podem
melhorar a qualidade e a produtividade do seu trabalho?



O resultado dessa questao esta exposto no gréafico de nimero 10:

Gréfico 10 — Distribuicdo das respostas, segundo as acdes e melhoria na motivacéo.
Fonte: Pesquisa direta — maio de 2013
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Do total de 25 entrevistados, 16 pessoas que representam 64% do todo afirmam ser
muito relevante que a¢des bem elaboradas interfiram diretamente na qualidade de seu trabalho
e sua produtividade. Em seguida com 28% se tem 7 colaboradores que acreditam ser bastante
relevante a influencia de acdes bem elaboradas como a sua produtividade. Outros 2
colaboradores que correspondem a 8% dos entrevistados acham que é razoavelmente
relevante a relacdo de acOes bem elaboradas com a qualidade de seu trabalho e produtividade.
N&o obtiveram respostas 0s quesitos irrelevante e pouco relevante.

A décima primeira questdo refere-se a dificuldade em se promover a motivacao, e 0s
colaboradores foram conduzidos a responder a seguinte questdo: Em que medida vocé
percebe que é dificil promover a motivacao?

Apesar de ser uma questdo bem simples, € muito importante uma vez que leva o
colaborador a refletir sobre essa dificuldade fazendo com que o mesmo se insira nessa

questdo. O gréfico 11 demonstra os resultados dessa questéo:



Gréfico 11 — Distribuicdo das respostas, segundo o grau de dificuldade em promover a motivacao.
Fonte: Pesquisa direta — maio de 2013
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Dentre os 25 entrevistados 10 pessoas que correspondem a 40% do total, quando
questionados sobre a dificuldade em se promover a motivacdo, atribuem o nivel
razoavelmente relevante, isso significa que os colaboradores ndo acham que seja facil, no
entanto acreditam que € possivel. Em seguida se tem um empate, onde 20% que sdo 5 pessoas
acham pouco relevante enquanto outros 20% que obviamente também sdo 5 pessoas, acham
bastante relevante o grau de dificuldade em se promover a motivagdo. Com 12% do total, isto
é, 3 colaboradores acham que a dificuldade em se promover a motivacdo é irrelevante
enguanto os demais 8% que sdo representados por 2 colaboradores consideram muito dificil
se promover a motivagao.

A questdo que segue tem como objetivo verificar a percep¢do que os colaboradores
tém a respeito de sua preparacao para motivar. Essa questdo € interessante, pois mais uma vez
traz o entrevistado para uma reflexdo acerca de sua participacdo no contexto da motivagédo
organizacional. Em que pese o fato dos colaboradores ndo estarem diretamente ligados a essa
atribuicdo, o que se almeja é identificar nas entrelinhas dessa questdo se existe algum
colaborador que se sente preparado para essa atividade. Foi feita a seguinte pergunta: Em que
medida vocé se sente preparado para motivar?

O resultado dessa questéo € vista no grafico 12, que esta exposto a seguir:



Grafico 12 — Distribuicdo das respostas, segundo preparagao dos colaboradores em motivar.
Fonte: Pesquisa direta — maio de 2013.
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Como ja foi visto anteriormente, o tounorver identificado no Contact Center da
Alesat Combustiveis, embora seja elevado, é positivo, uma vez que este setor é considerado
pela empresa um celeiro de oportunidades. O que talvez justifique o fato de 40% dos
colaboradores se sentirem bastante preparados para desenvolver a motivacdo, o total desse
percentual é de 10 colaboradores. Outros 32% afirmaram ser razoavelmente relevante sua
preparacdo para motivar, esse percentual corresponde a 8 entrevistados. Em terceiro lugar
com 4 colaboradores e 16% do total estdo os participantes que consideram muito relevante
sua preparacdo para motivar. Em quarto lugar foi observado 3 colaboradores que representam
12% dos entrevistados, estes consideram pouco relevante sua preparagdo para desenvolver a
motivacdo. Nao foi observada a presencga de colaboradores que consideram irrelevante sua
preparacdo para motivar.

A pesquisa também teve a preocupacdo em avaliar a conducdo dos processos das
acOes motivacionais por parte dos gestores, e a questdo 13 teve esse objetivo. Os respondentes
encontraram nessa questdao a seguinte pergunta: Em que medida vocé percebe empenho dos
gestores em conduzir bem o processo das acbes motivacionais?

O grafico 13 demonstra os resultados dessa questao:



Gréfico 13 — Distribuicdo das respostas, segundo empenho dos gestores na condugao das agdes.
Fonte: Pesquisa direta — maio de 2013.
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Como se pode observar é alto o indice de colaboradores que percebem ser bastante
relevante a boa conducdo dos gestores nos processos motivacionais. Dentre esses se
encontram 14 colaboradores, esse numero representa 56% dos entrevistados. Os
colaboradores que afirmam ser muito relevante sdo 9 que percentualmente representam 36%
dos entrevistados. Os outros 2 colaboradores que correspondem a 8% dos entrevistados
acreditam ser razoavelmente relevante a boa condugéo dos processos motivacionais por parte
dos gestores. Por fim ndo foram identificados opinibes nos niveis pouco relevante ou
irrelevante dessa questéo.

A Ultima questdo fechada refere-se a premiacdo como um instrumento de motivacao.
O objetivo dessa questdo é verificar se os colaboradores acreditam que para motivar é preciso
premiar e em que nivel eles acham isso. Dessa forma, foi feito o seguinte questionamento: Em
gue medida a premiacdo oferecida atraves das acGes motivacionais, pode ser considerada um
instrumento de motivacdo?

A reposta a essa questdo pode ser observada no seguinte gréafico:



Gréfico 14 — Distribuicdo das respostas, segundo a premiagdo como instrumento motivacional.
Fonte: Pesquisa direta — maio de 2013.
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Dos 25 colaboradores entrevistados, 14 que representam um percentual de 56%
consideram bastante relevante a premiacdo como instrumento motivacional. Em seguida, 28%
dos entrevistados que sdo representados por 7 colaboradores, eles consideram muito relevante
a premiacao como instrumento de motivacao. Em terceiro lugar, foi observada a presenca de 3
colaboradores com 12% de representatividade que consideram razoavelmente relevante
premiar como forma de promover a motivacdo. Ainda na quarta colocacgdo, observa-se 1
colaborador que traduz 4% do total, este considerou pouco relevante a aplicacdo de
premiacdes como forma de motivar os colaboradores.

A Ultima questdo dessa pesquisa, trata-ou-se de uma questdo aberta, onde foi dada ao
participante a opcdo de opinar sobre as acfes empreendidas, e sua performance quanto a
eficacia, ela trazia o seguinte questionamento: Dentre as acdes motivacionais que vocé ja
participou, cite aquela que vocé achou mais e/ou menos eficaz. Justifique sua resposta. Os
resultados podem ser observados a seguir. Por ter a caracteristica de pergunta aberta, nem
todos os participantes responderam, além disso abriu-se margem para que eles pudessem falar
de mais de uma acdo, independentemente se eficaz ou nao.

O Quadro 01 apresentam as a¢des motivacionais que os colaboradores acreditam ser

mais eficazes:



Quadro 01 — AgBes motivacionais mais eficazes.

Fonte: Pesquisa direta — maio de 2013.
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Em destaque encontram-se as trés principais acdes que se pode destacar de acordo
com a opinido dos colaboradores. Em primeiro lugar encontra-se a acdo Atendimento Top/
Fale ligado em vocé onde 9 colaboradores opinaram ser a mais eficaz das acdes representando
assim 47% do total de 19 que opinaram sobre as a¢Ges motivacionais mais eficazes. Em
segundo lugar temos a acdo Analise trimestral — é uma acdo motivacional que premia 0s
colaboradores destaques a cada trimestre do ano — , que foi considerada por 4 participantes a
acao mais eficaz, representando assim 21% dos participantes que opinaram nessa questdo. Em
terceiro lugar ficou a acdo Sherlock Phone que foi votada por dois participantes a mais eficaz,
levantando um percentual de 11%.

A outra parte dos dados dessa questdo refere-se as acGes que os colaboradores

julgaram menos eficazes e o quadro 02 demonstra esse resultado:




Quadro 02 — AcBes motivacionais menos eficazes.

Fonte: Pesquisa direta — maio de 2013.
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Esse quadro identifica as acGes que os colaboradores julgaram menos eficazes.
Embora nem todas as acGes desse quadro tenham sido consideradas ineficazes, o proposito de

ordené-las uniformemente é tdo somente para que se possa ter uma dimensdo da totalidade

das a¢cbes mencionadas nessa quest&o.

Contudo, como houve um empate entre as trés acdes mencionadas, cabe apenas
menciona-las afim de que se tenha uma ideia das acdes que os colaboradores julgaram ser
menos eficazes, sdo elas: Encontros Externos, Gincana, Ac¢bes de meta por abandono. Elas

foram comentadas cada uma por um colaborador e ambas levaram o percentual de 33% cada

uma.




5. CONCLUSAO

As organizacfes modernas que estdo inseridas em um contexto de competitividade,
tendem a ser flexiveis e inovadoras para conseguir atender da melhor forma seus clientes e
sobreviver no mercado globalizado, onde a velocidade das informagdes o torna ainda mais
complexo. Essa dindmica permite compreender o porqué das empresas estarem investindo
fortemente em desenvolvimento humano. O colaborador deixou de ser um mero coadjuvante e
passou a ser uma peca-chave dentro das organizacdes, e estas tem buscado cada dia mais
fortalecer o relacionamento com seu potencial humano.

E partindo dessa premissa que essa pesquisa optou por estudar o contexto da
motivacdo organizacional, uma vez que sua relevancia tem trazido grandes avangos para o
mundo corporativo. Mais especificamente, tentou identificar que tipo de instrumento as
organizacBes se utilizam para promover um ambiente agraddvel do ponto de vista da
motivacao.

Dessa forma a elaboracdo desse trabalho visa identificar a influéncia das acGes
motivacionais praticadas pela Alesat Combustiveis e a motivacdo dos seus colaboradores.

A comecar pelo aspecto das agdes motivacionais como instrumento para a gestdo dos
recursos humanos observou-se que em sua maioria os colaboradores tém uma boa percep¢éo
da empresa. Uma vez que somados os indicadores de maior nivel — bastante relevante e muito
relevante — foi apresentado um numero considerado expressivo de colaboradores. No total,
80% dos colaboradores acreditam que ou s&o muito relevante ou bastante relevante as acoes
motivacionais praticadas pelo Contact Center como um instrumento de gestdo de recursos
humanos.

Ainda analisando o aspecto da gestdo, os colaboradores responderam sobre o
emprenho dos gestores em conduzir bem estas agGes, e mais uma vez a maioria dos
participantes percebem um empenho elevado, que quando somados 0s maiores niveis,
bastante e muito relevante, totalizam 92%.

Outro resultado que também envolve a gestdo da organizacdo foi no tocante a
responsabilidade pelas acGes empreendidas, tanto para o gestor quanto para o colaborador. A
maioria com 92% (total dos niveis 4 e 5) também percebem muito ou bastante relevante a
responsabilidade pelo sucesso das agfes motivacionais, seja por parte do colaborador, seja por

parte do colaborador.



A pesquisa se preocupou ainda em avaliar o posicionamento que a empresa tem
dentro da percepcéo de seus colaboradores quando comparada a outras empresas, levando em
consideracdo a eficiéncia das acGes motivacionais. E o resultado obtido bem representativo e
justificados pelos seguintes nimeros, 52% acham bastante relevante as acGes que a empresa
pratica quando comparadas a outras empresas, outros 40% elevam ainda mais esse nivel ao
considerar muito relevante a eficacia das acdes da Alesat se comparadas a outras empresas.

Ao trazer a Teoria dos dois fatores de Hezberg para esse ponto, € possivel comprovar
a concluséo desse tedrico, pois ele afirmava que as pessoas permaneciam nas organizacoes
pois eram controladas por fatores externos, que ele intitulou de ‘“higiénicos”. Frederick
Hezberg, afirmou que muitas vezes as pessoas ndo gostavam do que faziam, no entanto o
ambiente de trabalho era tdo bom que acabava superando o desconforto. Assim, é possivel
tracar uma analise com a pesquisa e afirmar que os colaboradores do Contact Center da
Alesat quando comparam as acgOes praticadas por essa empresa em relacdo as demais
concluem que a empresa oferece atrativos que superam o desconforto da atividade.

Outro ponto abordado pela pesquisa diz respeito a interferéncia que essas acdes
quando bem elaboradas causam na melhoria da qualidade do trabalho e da produtividade do
colaborador. Nesse quesito 64% dos colaboradores acreditam que sua produtividade e a
melhoria na qualidade do seu trabalho tém a ver com a¢des motivacionais bem elaboradas.
Ainda nessa linha de pensamento, o estudo verificou também as premiacdes utilizadas como
instrumento de motivacdo, ou seja, qual € a medida que esses colaboradores atribuem as
premiacdes ofertadas através das agdes motivacionais? E o resultado é que 56% consideram
bastante relevante e mais 28 % acham que sdo muito relevantes e vale mencionar que 12%
consideram razoavelmente relevante.

Dentre as perguntas que direcionam o colaborador a se incluir na reponsabilidade
pelas acOes estd uma questdo sobre a dificuldade de se promover a motivacdo, onde 40%
justificaram ser razoavelmente dificil e houve um empate entre duas opc¢des que se opdem,
para 20% dos colaboradores é muito dificil se promover a motivagédo e para mais outros 20%
é pouco relevante a dificuldade de se promover a motivagdo. O colaborador foi conduzido
ainda a responder se sentia-se preparado para promover a motivacao e dessa vez a resposta foi
um pouco diferente: 40% sentem-se bastante preparados para motivar enquanto 32% se
consideram razoavelmente preparados para motivar.

Sobre o carater punitivo das a¢cbes motivacionais as opinides em sua maioria ficaram

em niveis mais baixos, e assim 60% dos funcionarios responderam que consideram irrelevante



que as a¢bes motivacionais possuam esse carater punitivo. Dessa forma é possivel se fazer um
paralelo com as ag¢bes motivacionais. De acordo com a Hierarquia das Necessidades de
Maslow, dentro do nivel das necessidades primarias, observa-se a existéncia da necessidade
de seguranca. Nessa necessidade o individuo sente-se seguro pela auséncia de ameagas
provenientes do ambiente, € o que ocorre na Alesat, uma vez que os individuos compreendem
gue ndo possui punicao, sentem-se seguros no ambiente de trabalho.

Por fim, chegou-se a pergunta central dessa pesquisa, as acdes motivacionais
praticadas pela Alesat Combustiveis sdo eficientes na motivagdo dos colaboradores? O
resultado é que 48% dos colaboradores acham bastante relevante a eficiéncia que as agoes
motivacionais provocam na sua motivacdo, mais 40% dos funcionarios consideram muito
relevante a eficiéncia das acdes em sua motivacdo e 0s outros 12% acham razoavelmente
relevante a eficiéncia motivacional proveniente das a¢cdes motivacionais. I1sso significa que, de
uma forma geral, a maioria dos colaboradores atribui sua motivagdo ao sucesso das acgoes
motivacionais.

Nesse ponto também é possivel trazer as teorias estudadas para colaborar com o
resultado da pesquisa. De acordo com Chiavenato (1998), Hezberg observou que os fatores
motivacionais ndo provocam a insatisfacdo quando ausentes, porém se presentes garantem a
satisfacdo. E o que também se conclui nesse ponto da pesquisa, sendo assim é possivel
afirmar que a presenca de acGes motivacionais garantiu a satisfacdo dos colaboradores do
Contact Center da Alesat Combustiveis.

Todavia, pode-se afirmar que os objetivos dessa pesquisa foram alcancados e que 0s
resultados aqui obtidos foram satisfatorios a ponto de terem sidas respondidas todas as
questdes previamente levantadas. Contudo este estudo podera contribuir para futuras analises
e novas pesquisas que venham a ser desenvolvidas a fim de enriquecer o contetdo aqui

abordado.
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