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RESPONSABILIDADE SOCIAL

Por Roberta Rodrigues Camolesi Jirardi e Aline Ap. Silva Lima, Assistentes Sociais

Seguindo uma tendéneia mundial as empresas
brasileiras buscam caminhos para gjustar-se 2o mercado
globalizado, competitivo, 4gil e moderno. Essa tendéncia tem
levado as empresas a comprometerem-se com o
desenvolvimento da Responsabilidade Social.

A Responsabilidade Social de uma empresa
consiste na sua decisdio de participar mais diretamente das
acOes comunitarias na regido em que estd inserida, minorar
possivels danos materiais decorrentes do tipo de atividade
que exerce ¢ investir no bem-cstar dos scus funcionarios e
dependentes num ambiente de trabalho saudavel. Além disso,
deve promover comunicacdes transparentes, dar retorno aos
acionistas, assegurar sinergia com seus parceiros ¢ garantir a
satisfacdo de seus clientes e/ou consumidores.

O exercicio da cidadania empresarial pressupde
uma atuacdo eficaz da empresa em duas dimensdes: foco no
publico interno ¢ no publico externo.

A Responsabilidade Social focada no publico
interno compreende seus empregados ¢ dependentes e seu
objetivo € o desenvolvimento de acoes ¢ projetos sociais que
propiciem motivacio, ambiente de trabalho saudavel,
equilibrio entre vida pessoal ¢ profissional, bem-estar, bom
relacionamento interpessoal. beneficios ¢ investimentos na
qualificacio.

REMUNERAGAO

Por Raqutel Kussama,

A Responsabilidade Social focada no publico
externo compreende o desenvalvimento de acdes socials
empresariais que beneficiem a comunidade por meio de
doagodes, transferéncia de recursos em regime de parceria
para oOrgdos publicos e ONGs, prestacao de servicos
voluntdrios realizados pelos proprios funcionarios. aplicacio
de recursos no meio ambiente. geragio de empregos ¢
patrocinios e/ou investimentos diretos em projetos sociais.

O conceito de Responsabilidade Social tornou-se
parte de um conceito mals amplo, o Desenvolvimento
Sustentavel. Atualmente a Responsabilidade Social
Corporativa pode ser entendida como o comprometimento
permanente dos empresarios em adotar um comportamento
¢tico ¢ contribuir para o desenvolvimento econdmico,
melhorando simultaneamente a qualidade de vida dos seus
cmpregados e suas familias, da comunidade local ¢ da
sociedade como um todo.

Em 2004 a [International Organization for
Standardization (ISO) aprovou a elaboragdo de uma norma
internacional de Responsabilidade Social — ISO 26000. A
futura norma prevista para publicacdo em 2008 ndo terd
proposito de certificacdo. sna finalidade consistira em
apresentar diretrizes e orientar organizacdes de diferentes
portes e natureza a incorpora-la na sua gestao.

Diretora do Departamento de Desenvolvimento Humano Organizacional (DIIO) do Ciesp-Campinas

Nesta edicao vamos abordar um aspecto de
remuneracdo que o funciondrio enxerga como atrativo na
entrada ou permanéncia na empresa, mas a empresa vé como
um custo significativo se inexistir um controle. o famoso
BENEFICIO.

Sabemos que as grandes corporacdes (ém opgoes de
beneficios que atraem e retém os funcionarios. Segundo
pesquisa realizada pela DB&M Marketing ¢ Negocios para a
Associacio Brasileira de Recursos Humanos (ABRH) em

dezembro de 2004, para 35% das empresas com mais de
1.000 funcionarios e para 50% com faturamento acima de 50
milhdes/ano o plano médico ¢ oferecido a 93% dos
participantes, sendo que para 48% a modalidade é o seguro. A
DB&M Marketing e Negocios relata que 51% dos
participantes possuem plano de assisténcia odonlologica e
68% tém seguro de vida.

Quando analisamos as pequenas e médias empresas
a realidade pode ser outra. Apesar da falta de estatistica, pelo
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contato que estabelecemos com empresarios e profissionais &
possivel perceber que um dos fatores que dificultam o
processo de selecdo ¢ retencao de talentos € a questdo
“remuncracio/beneficios”.

Para as cmpresas prestadoras de servico do
segmento de beneficios as avaliagdes sdo feitas pelo nimero
de vidas e faixa etaria dos envolvidos. Logo. ter um contrato
com um namero pequeno de pessoas ¢ com idade avangada
aumenta o risco da prestadora de servigo e gera custo mais
allo & empresa contratante se comparado com as grandes
empresas.

Para a empresa (industria. comércio ou servigo)
obter lucro significa maximizar os resultados corporativos.
mas ainda € preciso agir no sentido de conquistar o
comprometimento dos funcionarios ¢ da equipe. Um recurso
utilizado pode ser o plano de remuneracdo variavel, pelo qual
se define critérios adequados que permitam que o saldrio do
funcionario propicie maiores ganhos, sem prejuizo a
empresa.

As empresas precisam minimizar 0s riscos na
gestio de pessoas com o uso racional de beneficios. capaz de
gerar melhoria na qualidade de vida dos funciondrios ¢
propiciar incentivos & produtividade e conseqliente
rentabilidade 4 empresa. O ideal ¢ otimizar o uso de
ferramentas estratégicas com a implantacao do programa de
remuneracdo por competéncias. o que pode facilitar a
obten¢do darentabilidade da empresa.

[ preciso administrar a remuneracdo - formada por
salario base, beneficios, remuneracdo variavel, bonus,
participacdo nos resultados ¢ comissao - tendo em vista as
melas da organizacdo e criando recursos para as aliancas
entre departamentos ¢ resultados da empresa. E necessario
atentar-se as legislagoes trabalhistas. jurisprudéncias e aos
acordos coletivos da categoria.

[ ingénuo por parte da empresa criar um plano ¢
contratar prestadores de servigo sem ter conhecimento de
implicacoes legais. [ preciso cuidado. pois. uma vez
implantado o beneficio, retird-lo pode ser um grande
problema as empresas. A legislagio trabalhista impoc regras
que podem dificultar a relacdo da empresa com o funciondrio
na fase de viabilizacdo de beneficios.

F somente com um plangjamento da Gestio de
Pessods que uma empresa consegue olimizar os seus recursos
humanos, valorizando ¢ incentivando cada funcionario/
profissional a dar o melhor de si. As pessoas precisam de
reconhecimento, assim ter um plano flexivel de beneficios
pode ser uma alternativa. A definicdo de métricas ¢
indicadores de desempenho que relacionem remuneracdo
com o resultado da empresa ¢ um meio viavel ao Processo de
Gestao de Pessoas.

O conceito de competéncia do profissional tem
contribuido com o processo de Gestdo de Pessoas e alinhado
os objetivos organizacionais aos objetivos pessoais. Regras
claras com prazos tém de ser comunicadas, com defini¢oes
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do grau de auntonomia e responsabilidade sobre projetos ¢
resultados. Ou seja, ¢ preciso dimensionar qual a margem de
contribuicdo de cada profissional no resultado da empresa.

Cabe aos administradores, gestores de pessoas.
idealizar e divulgar as melhores praticas ocorridas e
comunicar as intengdes dos novos projetos, novas [uncoes e
atividades aos funciondrios. Portanto a competéncia do bom
lider é acompanhar, orientar, dar suporte e colaborar para que
oresultado da empresa ocorra efetivamente.

A questao remuncraco cstd intrinsecamente ligada
4 estrutura organizacional e transmite maior ou menor
seguranca ao funcionario na avaliacdo da empresa onde csta
trabalhando. A questio de rentabilidade da empresa ¢
importante, mas esta longe de ser um fator de retengdo do
profissional na empresa.

A maioria dos funciondrios desconhecem o risco de
um negocio ou ddo pouca importancia a tal fato. Suas
preocupacoes ¢stao mais relacionadas a salario ¢ beneficios.
Em razdo disso entendemos que a participacdo do
funcionario no custo do beneficio ¢ importante. mas de
maneira ponderada para que funcione como fator de
motivacio.

Temos certeza de que beneficio € um fator de
mterferéncia na motivaciio e na retencio de talentos, mas ¢
visto pelo dono do negdcio como um fator de despesas que
pode comprometer o resultado do negdcio.

E preciso agir com assertividade na busca de
melhores opcdes, analisando sempre a relagio CUSTO X
BENEFICIO. A empresa que optar por ter um prestador de
servico de ma gualidade deve ter ciénecia de que resultados
esperados como motivacdo, comprometimento & nao
existéncia de absenteismo e acidente de trabalho poderdo
deixar de existir. As vezes ¢ preferivel deixar de ter algum
heneficio e manter aqueles que causam impacto positivo as
pessoas e familiares.

Beneficios representam o equilibrio entre vida
profissional ¢ vida pessoal. Por isso, estes programas sdo
direcionados ao atendimento de necessidades basicas, do
bem-estar social dos funciondrios e familiares.

Principais beneficios oferecidos pelas empresas:

-Seguro de Vida:

-Assisténcia Médica;

-Assisténcia Odontologica;

-Previdéneia Privada;

-Vale Transporte;

-Transporte Fretado:

-Cesta Basica;

-Vale alimentacdo diaria:

-Restaurante no local de trabalho;

-Convénio com farmdcias e Opticas;

-Beneficios educacionais, como bolsa de estudo,
auxilio-creche;

-Convénio com o INSS para agilizar a concessao de
beneficios previdenciarios:

Limpeza e Higienizacao Profissional
Terceirizacdo de mao-de-obra com a
gualidade que sua empresa merece!

Tel.: (19) 3234.1898



Sucesso em vendas B2B

VENDAS

SUCESSO EM VENDAS B2B

Conguistar o sucesso em vendas é uma tarefa que estd
longe de ser simples. Plancjamento e muito trabalho sdo
ingredientes indispensdveis na busca desse resultado. As dreas da
empresa devem cumprir seus papeis dia apos dia e se entenderem,
mesmo utilizando linguagens diferentes. Para Mauricio Conti,
diretor de Estratégia Competitiva da consultoria Accenda -
especialista no aumento do desempenho em vendas de empresas do
segmento B2B -, & vital & empresa reconhecer que o sucesso em
vendas ndo estd nas maos apenas dos vendedores, mas da empresa
como um todo.

Em entrevista concedida a revista HOJE, Conti fala do
trabalho a ser desempenhado por alguns colaboradores que atuam
nas empresas € podem contribuir muito para o aumento do indice de
sucesso em vendas.

HOJE: Qual deve ser o norte da empresa ao tratar de
vendas?

Conti: Toda empresa deve ter um processo de vendas
muito claro. Sem deixar duvidas sobre as funcdes ¢ deveres de cada
ator envolvido internamente no processo. Sdo eles: gestor
comercial, vendedores e as dreas de marketing, Recursos Humanos
e de inteligéneia - caso a empresa tenha. A empresa ndo pode
esquecer: cada interacdo do cliente com a empresa ¢ um mommento
de venda. Aproveite da melhor forma essa oportunidade!

HOJE: Quais os deveres de cada ator desse processo?
Quais as dicas para eles?

Conti:

Gestor comercial: Tem de prover o apoio ferramental
necessario para que a equipe de vendas tenha condicdes de
desenvolver o seu trabalho. Ele ¢ o general e deve pensar
estrategicamente. Entender ““as dores do vendedor™ e encontrar
solugdes. Fazer um diagndstico real e remediar ¢ um processo longo
que exige muito esforco. As vezes, pode ser um problema de
capacitagdo dos vendedores, e a solucio deve ser pensada
Juntamente com a drea de RH da empresa. O ponto

planejamento e com muito empenho para assim alcancar suas metas.
Atender muito bem o cliente ¢ outra funcio, ja que os clientes sdo
seu maior BEM. Para os clientes, os vendedores tém de passar
credibilidade e agregar valor aos seus negocios oferecendo sempre
solucdes, e ndo puramente produtos ou servigos. Portanto ¢
importante que os vendedores mantenham um bom relacionamento
com cada cliente. Telefonem, participem de eventos do setora fim de
encontrar seus clientes, etc. )

Nio deixar a motivagdo interna diminuir € outra tarefa. E
fato: os vendedores escutam mais “ndos” do que “sins”. Cumprir
seus deveres da melhor forma néo ¢ garantia de que a meta sera
atingida. Uma dica ¢ ter sensibilidade para saber se o clicnte cstd
“frio. morno ou quente” e como ele pode ficar, Existe a possibilidade
de um cliente frio tornar-se quente? Se “nao”, parem e trabalhem
para os potenciais clientes. Vendedores, ndo acreditem na SORTE!
Ela pode aparecer, mas isso ¢ apenas um detalhe, ndo contem com
ela para bater suas metas.

Marketing: Esta area deve pensar nas acoes de marketing
que serdo realizadas ¢ no mix de ferramentas de marketing que ira
apoiar os vendedores. O marketing para cmpresas que vendem para
outras cmpresas (B2B) deve se concentrar em planejamento de
longo prazo e no apoio 4 for¢a de vendas. E também deve visualizar
o futuro: Que produto a empresa podera comercializar em um ano?

RH: Area de apoio ao vendedor. Ao perceber a falta de
capacidade de um vendedor, esta area tem de tomar providéncias
urgentes para corTigir essa capacitagdo deficiente como a promocao
de treinamento, coaching, eventos e outras realizagoes.

Inteligéncia: Responsavel pelo planejamento estratégico.
A partir do conhecimento das necessidades de seus clientes, esta
area busca solugdes adequadas para atendé-los ¢ surpreendé-los.
Para chegar até as solucdes, além de realizar estudos internos € com
os proprios clientes, esta drea pesquisa os concorrentes da empresa e
suas ofertas ao mercado, 4 economia nacional e mundial. Todas as
atitudes devem ser seguras. Existem

critico também pode ser o proprio produto que foi
mal formulado. Ou seja, o gestor precisa ser critico o
tempo todo e ter uma visdo geral e a0 mesmo tempo
conhecernecessidades ¢ fatos especiticos.

Ele precisa garantir diariamente um
ambiente de trabalho motivador. A remuneracdo
variavel. por exemplo, pode ser um excelente
instrumento motivador. Sugiro uma remunera¢io
variavel no valor de mais de 50% da remuneracéao do
vendedor, para inibir uma possivel acomodagdo
numa situagdo de vendas em baixa. Agora, caso o
vendedor ultrapasse sua meta, ele também tem de ter
uma remuneracio proporcional. Enfim, o gestor
deve apoiar e cobrar o vendedor sempre.

Vendedores: Eles sdo os soldados que estdo na frente de
batalha. Devem cumprir o ciclo de vendas com base em um

el f
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Silvia Luna, Paula Carvalho, Mauricio Conti,
Raquel Kussama e Renato Toi

empresas que ndo pessuem esta area
e quem cumpre essa funcdo sdo as
reas comercial e de marketing.
Enfim. vale a pena a
empresa cumprir suas funcdes com
vontade e poder constatar o aumento
de seu indice de sucesso em vendas.
Empresa, va em frente ¢ bom
trabalho!

A convite do Departamento
de Desenvolvimento Humano
Organizacional (DHO) do Ciesp-
Campinas, Conti ministrou a palestra “Agdo estratégica em vendas”
em4/7/2006 na sede da Regional.




