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RESUMO

A percecdo que o individuo cria acerca da organizagdo € conseguida através do
que a marca representa e transmite ao publico — a atracdo. Uma organizacao atrativa é
aquela que “tem um poder de captar a aten¢do para a sua marca ¢ encoraja o0S
trabalhadores ativos a serem leais a organizagdo”(Almiagik, Almiagik, Erat & AKgin,
2014, p. 337) — a retencdo. Assim, a competicdo pelos melhores talentos tornou-se feroz
e 0 employer brand passou a ser uma arma. Neste sentido, “uma marca do empregador
bem-sucedida ndo so atrai e retém colaboradores talentosos, como também incentiva e
motiva os funcionarios a melhorar a produtividade e qualidade do produto e servigo”
(Chunping & Li, 2011).

Esta investigacdo aborda as percecdes dos valores da marca do empregador
como fator de atragdo, recrutamento e retengéo dos colaboradores de uma organizagao.

Propde-se identificar, através de um inquérito por questionario, quais 0s
elementos de comunicacdo que conduzem a tomada de conhecimento da marca do
empregador, qual o grau de importancia atribuido a estes elementos para a atratividade
da marca, qual o grau de concordancia perante os valores da marca do empregador e um
conjunto de afirmag@es relativas a organizacéo, relacionando-os com as carateristicas
sociodemogréaficas dos inquiridos. Ainda, discutem-se os resultados em termos de
comprometimento afetivo dos colaboradores em relacdo a marca do empregador.

O estudo empirico incide sobre uma amostra de 161 colaboradores da delegacao
da Talenter™ nos Acores, uma empresa portuguesa de recrutamento para trabalho

temporario externo.

Palavras-chave: comunicacdo empresarial, marca do empregador, atratividade da

organizagdo, comprometimento afetivo, retengéo do colaborador.



ABSTRACT

The perception that an individual creates concerning to the organization is
obtained through what the employer branding represents and transmits to the public -
the attraction. An attractive organization is the one that “it has a power that draws
applicants attention to employer branding and encourages existing employees to stay
loyal to a company” (Alniagik, Alniagik, Erat & Akgin, 2014, p. 337) - the retention. In
the competition for talent employer brand started to become a weapon: “A successful
employer brand will not only attract and retain talented people, also encourage, motivate
employees to improve productivity and quality of product and service” (Chunping & Li,
2011).

This research draws on the perceptions of the employer’s brand values as a
factor of attraction, recruitment and retention of employees of an organization.

It is proposed to identify, using the survey methodology, which elements of
communication leads to know of the employer brand, the degree of importance
attributed to these elements to the attractiveness of the brand,
the degree of agreement before the employer brand values and a set of statements on the
organization, relating them with the sociodemographic characteristics of the
respondents. Results are discussed in terms of the affective commitment of employees
in relation to the employer’s brand.

The empirical study focuses on a sample of 161 employees of the Talenter™,
delegation in the Azores, a Portuguese recruitment company for external temporary

work.

Keywords: business communication, employer branding, organizational attractiveness,

affective commitment, employee retention.



"A realizacdo ndo vem com a conquista dos objetivos tragcados, mas sim no caminho
percorrido até alcanga-los."

Prof. Alan Henrique
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CAPITULO I - INTRODUCAO

1. Propdsito do estudo

O presente estudo foi desenvolvido com a motivacdo de perceber o que atrai e
retém os individuos nas organizac6es explorando a marca do empregador — o employer
brand.

A investigacdo teve por base uma revisao de literatura sobre o tema (Madeira,
2013; Fernandez-Lopez, Galivan, Avello & Blasco, 2015; Almiagik, & Almiagik, 2012;
Nascimento, 2013).

Optou-se por relacionar os elementos de comunicacao, os valores e um conjunto
de afirmac@es criadas para aferir o nivel de comprometimento do colaborador para com
a empresa, de forma a analisar a atratividade e capacidade de retencdo da Talenter™ -
Trabalho Temporério, delegacdo de Ponta Delgada, a partir de uma base de dados
suportada em questionario. A inferéncia pretendida exigiu a analise empirica dos dados

observados.

2. Estrutura do estudo

O estudo inicia-se primeiramente com a revisdo de literatura sobre os conceitos
de comunicacdo empresarial, talento, atracdo e retencdo dos colaboradores, passando
igualmente pelas dimensdes da employer brand e a atratividade da marca do
empregador, evidenciando o cruzamento e a complementaridade entre a comunicacao e
as suas ferramentas, a imagem e o comprometimento organizacional. Para além disso,

descreve-se 0 conceito de trabalho temporario, pelo facto da empresa estudada se
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dedicar ao recrutamento e a colocacdo de colaboradores em regime de trabalho
temporario.

Seguidamente apresenta-se a metodologia do estudo, nomeadamente, a descri¢édo
das questdes de investigacdo, dos objetivos, hipdteses, a populacdo e amostra do estudo,
caraterizacdo do instrumento de recolha de dados e dos procedimentos da investigacao.

Em fase posterior, segue-se a analise empirica dos dados recolhidos atraves de
questionario e procede-se ao teste das hipoteses formuladas.

Ap0s a analise dos dados, procede-se a discussao dos resultados e as reflexdes

finais, completando, deste modo, o ultimo capitulo.



Pagina 14 de 101

CAPITULO Il - REVISAO DA LITERATURA

1. Comunicacgéo

1.1 Evolugdo da comunicagao

A comunica¢do na organiza¢do mudou e ganhou numa nova propor¢do devido a
“mudanca do papel do Estado na economia, a desregulamentacdo de indmeras
atividades nacionais por grupos transnacionais, as empresas virtuais, além da
existéncia do Codigo de Defesa do Consumidor, da integracdo do pais ao mercado
global, a sociedade em rede e a era da informacao”. A comunicacdo ja ndo é um
padrido antiquado mas sim um “modelo de gestdo bem estruturado e com capacidade de
levar a empresa a enfrentar os desafios cada vez mais competitivos de uma sociedade
que se torna mais exigente em qualidade e em direitos” (Cardoso, 2006, p. 1134).

O mesmo autor defende que fazer face as metamorfoses e ganhar

competitividade as empresas reinventam os seus procedimentos de gestao.

1.2. Comunicacao organizacional

A comunicacdo empresarial tem adquirido nas ultimas duas décadas um foco
cada vez mais estratégico. A este novo paradigma chamou-se de comunicacao
organizacional (Cardoso, 2006). A cultura organizacional identifica a organizacdo pois
esta é constituida por simbolos e significados que servem de orientacdo para 0s

colaboradores (Oliveira, 2011).
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O sucesso da comunicacdo advém da constante analise da qualidade do processo
comunicativo. Quando a cultura organizacional muda, automaticamente 0 processo
comunicativo ird sofrer alteracdes (Pessoa, 2010). Ainda, o clima organizacional,
segundo Coelho (2013), traduz a atracdo e satisfacdo dos colaboradores bem como a
produtividade da empresa pois nela sdo espelhadas as perce¢des dos colaboradores a

nivel de politicas, praticas e procedimentos organizacionais.

1.3. Comunicacao empresarial como estratégia de gestéo

A “comunica¢do é organizagdo e organiza¢do é comunica¢do: oS dois
processos sdo isomorficos” (Cardoso, 2006, p. 1129), ambos complementam-se
funcionando como uma sé acdo. O mesmo autor refere que como comunicar é algo
inato e indispensavel a vida humana, existe uma grande circulacdo de informacéo
difundida pelos individuos. Deste modo, para que haja eficiéncia da estratégia de
comunicacdo tem que haver em paralelo uma ligacdo com o plano estratégico da
empresa (Argenti, 2006). Neste sentido, as atividades de recrutamento, selecdo,
remuneracao, descricdo, analise de cargos, treino e desenvolvimento sdo fundamentais
para o alcance dos objetivos organizacionais.

Assim, a estratégia dos recursos humanos € o principio vital da organizagéo pois

é o fio condutor da estratégia global da qual faz parte (Florentio & Rusignelli, 2009).

1.4, A importancia da Gestdo de Recursos Humanos nas organizacoes

O departamento de recursos humanos tem o intuito de colocar “a pessoa certo

no lugar certo” (Rudo, 1999, p.6). Em prole do crescimento do negdcio, este
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departamento é responsavel por atrair, manter, motivar e avaliar ndo s6 0s nimeros mas
também os funcionarios (Florentio & Rusignelli, 2009). Nesta perspetiva, o trabalhador
é o sustentaculo da empresa. Sdo eles que permitem a sobrevivéncia, o crescimento, a
lucratividade, a competitividade e a flexibilidade da organizacdo (Barbosa & Oliveira,
2002).

Desta forma, devera haver uma correlacao entre as competéncias profissionais, o
sentimento de comprometimento e a partilha dos mesmos valores e objetivos

organizacionais entre o colaborador e a empresa (Costa, 2013).

2. O Talento

Costa (2013) defende que a disputa pelo talento estd em expanséo e deve-se pelo
aumento do gap entre a busca das empresas e a oferta dos profissionais. A atracéo e a
gestdo de talentos ganharam um foco especial devido a subida do nivel de exigéncia de
contratagéo.

O talento é definido como “aquela pessoa, que agrega varias competéncias
técnicas e intelectuais; demonstra interesse pelo trabalho e pela empresa, tem ampla
cultura geral, capacidade de adaptacdo rapida, flexivel e sabe lidar com pessoas.”
(Nisgoski, 2012, p. 30).

Deste modo, para que haja desempenho excecional na execucdo das tarefas, as
empresas necessitam de colaboradores talentosos. Entdo, um individuo com
competéncia é aquele que consegue atingir os objetivos organizacionais e estratégicos

da empresa.
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3. Atracdo e Retencao dos colaboradores

A gestdo de recursos humanos contribuira para o diferencial competitivo se a
empresa ndo simplesmente reagir aos desafios do meio ambiente, mas, sim antecipar e
explorar fendbmenos futuros (Barbosa & Oliveira, 2002).

A atracdo e retencdo dos colaboradores tém vindo a contribuir para a vantagem
competitiva das empresas através da valorizacdo do capital humano (Alniagik &
Alniagik, 2012). Neste sentido, a organizacdo desenvolve-se através do conhecimento,

capacidades, atitudes e habilidades dos individuos (Nisgoski, 2013).

3.1. Atracéo

A criacéo de valor por parte de uma empresa acontece quando esta apresenta um

conjunto de carateristicas que a distinguem face a concorréncia (Costa, 2013).

3.1.1. Fator Remuneracao

Perante as alteracdes de mercado, o fator remuneracdo ja ndo é autossuficiente
para atrair e reter um colaborador numa organizacdo. Apos a perce¢do do seu valor, 0s

talentosos tém, efetivamente, outras exigéncias em consideracdo (Nisgoski, 2013).

3.1.2. Contexto: condicdo motivacional

Segundo Chiavenato (2004), tem que haver um contexto. A percecdo do cenario
deveré ser aliciante e motivador para o candidato, ele terd que sentir que ha espaco para

progredir. Em contrapartida, se o contexto nédo for o apropriado, a probabilidade de nédo
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atrair e/ou nao reter o colaborador ¢ muito maior. Portanto, a possibilidade de
crescimento profissional e de construgdo de uma carreira € um dos fatores com peso

para a atracao dos trabalhadores.

3.2. Retencéo

A empresa Delloitte, num estudo de 2009, descreve que a retencdo de talentos,
isto &, criar no colaborador a vontade de permanecer na empresa, € uma das prioridades

de 56% dos 352 executivos entrevistados (Costa, 2013).

3.2.1. Fidelizacdo do colaborador

Para a retencdo de talentos surge a necessidade de criagdo de politicas e
estratégias que provoguem a permanéncia do colaborador na empresa. Para que isto
aconteca ha dois aspetos a ter em conta: o individuo e a organizacdo. A fidelizacdo de
um colaborador é influenciada pelo poder atrativo da empresa em que este se insere.
Porém, o que é atrativo para o colaborador pode ndo o ser para a empresa. Posto isto,
tem que haver uma conciliacdo entre o que o individuo deseja como objetivo pessoal e 0

que ¢ oferecido/ambicionado pela empresa (Costa, 2013).

3.2.2. Politicas de retencio

Costa (2013) defende que a capacidade de retencdo de uma empresa comeca a
ser um fator de sobrevivéncia organizacional e ndo de diferenciagdo como acontecia no

passado. O autor menciona alguns exemplos de politicas utilizadas para o efeito: a
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cultura e imagem da empresa, através do posicionamento de mercado e de atitudes,
politicas, etc.; a oferta de um ambiente saudavel, ou seja, a existéncia de jornadas de
trabalho; um horario flexivel; um equilibrio e qualidade de vida/ familia,
instalacGes/equipamentos etc.; processos de motivacdo constante; aposta em
competéncias, no planeamento e crescimento de carreira, formagdes, etc.; transparéncia
e comunicacdo compartilhadas (ex.: conhecimentos do negocio e da obtencdo de
resultados, clareza de objetivos e comunicacdo; visdo; missdo; valores, etc.); pacotes de
beneficios/remuneracdo competitiva; valorizacdo do potencial dos colaboradores com

atribuicdo de novos projetos.

4. Elementos de comunicacgéo

4.1. Instrumentos

4.1. 1. Publicidade

A publicidade é o instrumento com mais visibilidade. A publicidade carateriza-
se por utilizar os mass media (TV, radio, imprensa, outdoors, cinema e internet).
Adapta-se facilmente, dirige-se a alvos de grande dimenséo e tem um efeito cumulativo
na construcdo da imagem de marca. Esta ferramenta provoca a incrementacdo de
notoriedade, estimula a compra, d& a conhecer novos produtos e, ainda, informa

(Lendrevie, Lévy, Dionisio & Rodrigues, 2015).

4.1.2. Marketing Direto

Incorpora na mensagem pretendida a possibilidade de uma resposta por parte do

alvo. Utiliza o e-mail marketing, as e-newsletters, ou seja, todas as ferramentas que
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através de um clique possibilitem o acesso a outros contetudos (Lendrevie, Lévy,

Dionisio & Rodrigues, 2015).

4.1.3. Merchandising

Carateriza-se pela colocacdo provocatoria de produtos ao dispor do cliente.
Neste caso, utiliza-se expositores, balcdes, videowalls, bandeirolas, stickers, stoppers,
mobiles, colocacdo de produtos em topos, cartazes, folhetos, montras, etc. Aqui 0
enfoque destina-se a um publico e o que se pretende € a experimentacdo, valorizacdo da
imagem das marcas e reforcar parcerias (Lendrevie, Lévy, Dionisio & Rodrigues,

2015).

4.1.4. Comunicacdo Digital

Na atualidade, devido mass media digitais a comunicacdo apresenta uma Vvisao
de 360 graus. A partir do século XX com a difusdo da internet surgem novas
ferramentas de comunicacdo de marketing. Passou-se a utilizar ferramentas tanto a nivel
on-line como off-line. As ferramentas on-line sdo todas as que recorrem ao uso da
internet enquanto as off-line correspondem as tradicionais ferramentas. A conjugacao
das ferramentas on-line e off-line faz surgir a comunicacéo blended.

Anteriormente, a comunicacdo era apenas unidirecional, isto €, da empresa para
o consumidor. Atualmente, com o uso das ferramentas on-line o consumidor recebe
informacdo sobre a empresa por diversas fontes. Existem as fontes que ndo pertencem
diretamente as empresas como por exemplo: sites, redes sociais, mobile advertising,

microsite promocional, os blogues, webdisplay, advergaming, motores de busca, e-
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mails pesquisadores de busca, agregadores setoriais, comparadores, anuarios, blogues,
redes sociais foruns, etc.

Portanto, comegou a haver uma interacdo entre os internautas e os conteidos da
internet, isto é, um dialogo entre as marcas e o publico. Deste modo, quando a iniciativa
parte dos internautas denomina-se por ferramentas pull e as ferramentas push, sentido
inverso, mais concretamente, quando a iniciativa parte das marcas em direcdo ao
publico.

A comunicacdo digital tem como objetivos 0 engagement, gerar leads
(potenciais clientes), estimular a participacdo do publico e rececdo de ideias que para

melhorar a empresa (Lendrevie, Lévy, Dionisio & Rodrigues, 2015).

4.1.5. Mass media

Os meios tradicionais sdo compostos pela televisdo, radio, imprensa, cinema,
internet. Recentemente surgiu novas classificacbes dos mass media. Quanto as
audiéncias compradas, chamou-se por paid media. Relativamente as audiéncias e
suportes contratados pela marca denominou-se os owned media, e, por fim, os earned
media consistem nas audiéncias geradas pelas conversacdes e lideres.

Nos paid media, as ferramentas off-line sdo a publicidade em televisdo, radio,
outdoor imprensa, cinema, comunicacdo no ponto de venda, marketing direto para bases
de dados enquanto as ferramentas on-line dizem respeito a publicidade display
(banners, videos), sites, comparadores, e-mailing para bases de dados. Aqui ha
efetivamente uma influéncia gerada pelos prospects, clientes e afluentes.

Aos owned media, as ferramentas off-line sdo as brochuras, catalogos, revistas

da marca, etc., embalagens, pontos de vendas controlados pela marca e as ferramentas
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on-line sdo os sites da empresa, microsites e apps. Nesta classificacdo ha uma troca de
influéncia entre a marca e a opinido publica, clientes e prospects.

Por ultimo, nos earned media, as ferramentas off-line correspondem ao «passa-a-
palavra» e lideres de opinido e, por outro lado, as ferramentas on-line passa pela
comunicacdo da marca nas redes sociais, nomeadamente, facebook, twitter, entre outros.
Aqui a participacéo é feita pelos fas da marca e lideres de opinido.

Os paid media estdo direcionados para os owned media. Por outras palavras, 0s
owned media e os earned media estabelecem uma relacdo entre si (Lendrevie, Lévy,

Dionisio & Rodrigues, 2015).

4.1.6. Redes Sociais

As redes sociais englobam blogues, wiki, féruns, aplicacdes de telemoveis,
partilha de fotografias e videos, podcasts, tweets, comunicados on-line, etc.

Neste elemento hd uma participacéo ativa por parte do consumidor na partilha de
opinido sobre as empresas e, consequentemente, o influente «passa-a-palavra». Estes
efeitos tém impactos positivos ou negativos na projecao da marca.

Em vista disto, consumidores ndo esperam pelo feedback, eles dominam a
palavra que circula. Eles ouvem, comentam, recomendam e confiam na palavra
difundida nas redes sociais acerca de uma determinada marca. Assim, o0s internautas séo
ativos fundamentais na cocriacdo da comunicacdo das marcas (Lendrevie, Lévy,

Dionisio & Rodrigues, 2015).
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5. A Marca

5.1. ldentidade

Ruéo (2000) defende que a identidade da marca reflete as especificidades e a
personalidade ndo s6 da marca mas também da historia da organizagdo, bem como, os
valores e o clima que esta mantém com o publico.

Para além disso, a comunicacdo da empresa é favorecida através da identidade
de marca. E a comunicacdo que contribui para a imagem que compde a identidade
através do seu processo de emissdo e rececdo de mensagens. Contudo, a sele¢do dos
meios de comunicacdo vai depender do seu publico-alvo e do tipo mensagem se quer
transmitir. Portanto, existe uma interligacdo entre a identidade, a comunicacdo e a
imagem na percecdo da marca pelos individuos.

A identidade é o ser da empresa e a imagem é o parecer, isto &, é aquilo que o0s
individuos veem dela. Por sua vez, a comunicacao é o elo de ligacdo entre as duas. O
mesmo autor refere como vantagens da complementaridade entre a identidade,

comunicacdo e imagem a concretizacdo de objetivos, 0 posicionamento no mercado, 0

auxilio no financiamento, a atracdo de clientes e ajuda no recrutamento e no marketing.

5.2. Valor da marca

O valor de uma marca consiste no “conjunto de ativos (e passivos) ligados ao
nome e simbolo da marca que adicionam (ou subtraem) valor a um produto ou servi¢o
de uma empresa e/ou aos clientes dessa empresa”, de acordo com Brito (2010, p. 50).
O autor apresenta como principais fontes de valor a notoriedade, a lealdade a marca, a

qualidade percebida e as associa¢fes & marca.
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Rudo (2003) defende que a notoriedade diz respeito ao reconhecimento da
marca, isto €, a forca/nivel de presenca na mente do consumidor ou até mesmo ao
sentimento de familiaridade que ela promove. Por outro lado, a qualidade percebida ¢ a
percecdo que o consumidor detém da qualidade do produto/servico em contraste com a
concorréncia. Ainda, o ativo fidelidade da marca corresponde a medicéo da ligagcdo que
o consumidor tem em relacdo a marca. Por fim, as associacdes a marca caraterizam-se
pelo estimulo provocado pela marca ao consumidor. Sendo que quanto mais estas
associacOes se basearem nas experiéncias e ligacGes a notoriedade e/ou fidelidade a
marca, mais forte serdo. E de realcar que as associagbes da marca funcionam como um

alicerce da imagem de marca.

6. Employer Brand

6.1. Definicéo

Este conceito surgiu pela aplicacdo de principios de marketing/ branding na
gestdo dos recursos humanos (Almagik, Almagik, Erat & Akgin, 2014).

A nocdo baseia-se na ideia de que a empresa oferece beneficios de forma a criar
um elo de entusiasmo na mente dos trabalhadores, quer seja dos atuais ou dos que se
candidatam a organizacdo. Assim, funciona como um indicador que mede a relagédo
entre 0 empregador e o empregado (Fernandez-Lopez, Galivan, Avello & Blasco,

2015).

6.2. Evolucéo do employer brand

Recentemente este termo evoluiu (Fernandez-Lopez, Galivan, Avello & Blasco,

2015). A marca ja n&o esta se limita apenas ao desenvolvimento do produto, ha cada vez
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mais uma intervencdo dos recursos humanos. Entdo, a competicdo pelos melhores
talentos tornou-se feroz porque o capital humano transporta valor a empresa e eleva a
sua performance. Nesta guerra pelo talento, a arma é o employer brand (Almagik,
Alnmiagik, Erat & Akgin, 2014).

Para se tornar mais competitivo, o employer brand esta presente na cultura
organizacional, no ambiente de trabalho, nas oportunidades e experiéncias consumadas
pelos colaboradores apds entrarem na empresa (Chumping & Xi, 2011). Portanto,
passou a ser englobado em varias acdes, como na atracao, no recrutamento, na selecéo,
na retencdo, e, até, no despedimento de trabalhadores (Fernandez-Lopez, Galivan,

Avello & Blasco, 2015).

6.3. A atratividade do employer brand

A atratividade do employer brand ndo é um conceito universal e o seu nivel de
importancia altera de cultura para cultura. Neste sentido, no mercado de trabalho, o
employer branding de cada empresa apresenta a sua personalidade e esta associada a
uma imagem especifica (Fernandez-Lopez, Galivan, Avello & Blasco, 2015).

A atratividade organizacional funciona como um antecedente do conceito geral
de employer brand. O seu poder impulsionador faz com que os colaboradores foquem a
sua atencdo na marca e encoraja-os a serem fiéis a organizacdo (Almagik, Alniagik,
Erat, & Akgin, 2014).

Além disso, uma empresa para ter consumidores satisfeitos tem que primeiro ter
trabalhadores satisfeitos. Entdo, diferentes imagens atraem diferentes tipos de

trabalhadores. A imagem do employer brand de uma empresa ira atrair os colaboradores
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que se encontram em concordancia com os valores, a missdao e a cultura daq

organizacdo (Almiagik, Almagik, Erat, & Akgin, 2014).

6.3.1. Processo circundante

Segundo Nascimento (2013), ¢ através da informacéo que flui na empresa acerca
do valor da mesma que o0s colaboradores percecionam e comportam-se em
conformidade com a marca e se tornem leais a organizacéo. Logo, sdo os colaboradores
que atribuem valor a marca. Sem eles, ndo haveria partilha, e, consequentemente, ndo
haveria a obtencdo dos objetivos empresariais. Isto € um ciclo (observavel na figura 1).

Atracdo/ retencdo
melhores pessoas

Encorajamento ?Oml.lll.lcagao Impacto sobre
’ mnferna/ externa | paqujtados externos
/ consistente

Interaccio sobre
Aumento f resultados internos
Rentabilidade I
Reputagio !

Alinhamento e
expectativas/ Consisténcia dos
Colaboradores P ! trabalhadores

satisfeitos/ desempenho

lealdade .
&~ /

Clientes
satisfeitos/ leais

FIGURA 1- Ciclo do Employer Brand

(Nascimento, 2013,p. 6)

No exterior do circulo é ilustrado os efeitos do employer brand quanto ao
posicionamento externo da empresa, e, no seu interior, diz respeito ao impacto da marca
no sistema interno da organizac¢do. Ha uma complementaridade da estrutura interna com

a externa para que o empregador tenha os efeitos ambicionados. Este processo
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desenvolve-se em trés fases. Numa primeira fase, a empresa cria valor que sera depois
transmitido pela employer branding através do marketing externo. Consequentemente,
este passo permite caraterizar a organizagdo com uma personalidade, com uma atitude
que a distingue, dando assim aso a terceira fase. Na terceira fase, a acdo primordial

passa pela difusdo da marca.

6.3.2.Dimensdes do employer brand

O conceito de employer brand é categorizado por dimensdes: uma dimensao
interna, baseada na cultura organizacional e outra externa, fundamentada na imagem
exterior.

A imagem exterior é usada para atrair os colaboradores pois esta titula a
empresa como a melhor organizacdo para trabalhar. Ela repercute a ideia de que a
empresa proporciona experiéncias Unicas de trabalho ndo s6 para os trabalhadores
ativos, mas, também para todos os futuros candidatos. A cultura, por sua vez, assente na
atmosfera, é captada pelos trabalhadores ao entrarem na empresa e deve ser transmitida
por meios explicitos.

Estas duas dimensdes complementam-se porque a employer brand de uma
empresa depende da sua construcdo interna. Para isso, a empresa tem que construir a sua

prépria employer brand (Chunping & Xi,2011).

6.3.3. Beneficios

As vantagens do efeito aplicatério da employer brand sdo: reter talento, construir
confianca na lideranga, desenvolver lagos fortes nos trabalhadores, nas equipas e em

toda a gestdo organizacional, contribuir para a retencdo e reduzir a rotatividade,
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diminuir custos nos recrutamentos pois melhora-os e beneficia a cultura organizacional
(Almagik, Almagik , Erat &Akcin, 2014).

Ainda, com base no Senior Fellow Business School, Universidade de Glasgow
no Reino Unido, as empresas que incutem a concecdo do employer brand conseguem
reduzir conflitos, melhorar as relacBes interpessoais e favorecer o grau de lealdade
(Chunping & Xi, 2011).

Entdo, a praxis do employer brand ao provocar o encorajamento e a motivacao
dos colaboradores, leva ao aumenta da produtividade e da qualidade dos produtos e
servigos oferecidos pela empresa, e, como resultado, uma organizacdo com uma boa
imagem e uma respeitosa reputacdo no mercado e no meio da populacdo inspira nos

trabalhadores lealdade a marca.

7. Comprometimento organizacional

7.1. Definicéo

A nocgdo de comprometimento: “Comprometimento é uma relagdo forte entre
um individuo identificado e envolvido com uma organizacdo, e pode ser caracterizado
por trés fatores: estar disposto a exercer um esforco consideravel em beneficio da
organizacao; a crenca e a aceitacdo dos valores e objetivos da organizagdo e um forte
desejo de se manter como membro da organiza¢do” (Mownday, Steers & Porter, p.225,
1979).

7.1.1. Tipos de vinculacdo

Marques (2014) refere que ha diferentes perspetivas que explicam a vinculagdo

dos individuos: uma perspetiva que advém dos processos afetivos e cognitivos; outra
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explica que os vinculos surgem atraves de interagcfes sociais e ainda através de simbolos

€ comportamentos.

7.2. Comprometimento organizacional de Meyer & Allen

Na década de 90, John P. Meyer e Natalie J. Allen (1990, 1991, 1993 e 1997)
criaram uma estrutura tridimensional do comprometimento organizacional em
categorias: afetiva, instrumental e normativa. O objetivo de ambos destinou-se em
nivelar o comprometimento do individuo no trabalho e quantificd-lo (Medeiros &

Enders, 1998).

7.2.1. Comprometimento afetivo

O comprometimento afetivo carateriza-se pelo compromisso/envolvimento do
trabalhador para com a empresa. Aqui esta subjacente o apego a organizacdo (Marques,

2014).

7.2.2. Comprometimento instrumental

O comprometimento instrumental esta articulado a ideia de continuance, isto é,
relativo aos custos associados ao facto de o colaborador deixar a organizacdo e a
recompensas. Este tipo de comprometimento tem dois predecessores: a amplitude e/ou
quantificacdo de investimentos feito pelo funcionario na organizacdo e na auséncia de

alternativas de emprego no mercado (Medeiros & Enders, 1998).
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7.2.3. Comprometimento normativo

O comprometimento normativo, por fim, consiste no facto de a relagéo para com

a organizacao ser vista como uma obrigacdo (Medeiros & Enders, 1998).

7.2.4. Perfil do colaborador

Perante os tipos de comprometimento distinguem-se vérios perfis. Desta forma,
os trabalhadores com um forte comprometimento afetivo permanecem na organizagédo
porque efetivamente assim o desejam. Mas, em contrapartida, os individuos com um
comprometimento instrumental ficam porque precisam. E, por fim, aqueles que

possuem um comprometimento normativo continuam na empresa porque se sentem

obrigados (Medeiros & Enders, 1998).

7.2.5. Consequéncias do comprometimento

Algumas das consequéncias do comprometimento sdo: a intencdo de permanecer
na organizacdo, o turnover e o absenteismo (Medeiros & Enders, 1998).

Marques (2014) refere que o comprometimento normativo e afetivo fazem com
que os individuos tenham menos vontade de abandonar a empresa, melhora o

desempenho dos trabalhadores e aumenta 0 compromisso organizacional.
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7.3. Comprometimento afetivo para com a employer brand

7.3.1. Desenvolvimento e validacdo do estudo de Lopez, Galivan, Avello e Blasco

(2015)

Os autores desenvolveram um estudo para validar uma escala multidimensional
de forma a medir a forca do comprometimento afetivo dos colaboradores nas empresas.
Este artigo subdivide-se em cinco mas apenas sera mencionado 3 deles (Fernandez-

Lopez, Galivan, Avello & Blasco, 2015).

7.3.2.1. Primeiro estudo

Neste artigo, no estudo 1, de carater qualitativo, os autores decidiram encontrar
todos os itens possiveis para tentar perceber o que os colaboradores, de trés empresas
multinacionais agrupados por idade, género, salario, cargo ocupado e antiguidade,
entendiam em relacdo a descricdo do comprometimento afetivo para com a employer
brand. Nesta primeira fase, chegaram a 96 itens que culminaram em 7 categorias,
nomeadamente, a ligacao afetiva, o entusiasmo com a marca, o sentimento de pertenca,
a evangelizacdo, a orientacdo a longo-prazo, a persisténcia e a reciprocidade. Depois,
uma nova avaliacdo foi feita atraves de um questionario com uma escala de likert com 7
pontos (entre de modo algum a totalmente) de forma a reduzir os itens. Passou-se de 96
itens para 80 e 6 categorias. A categoria de reciprocidade foi eliminada enquanto as

restantes se mantiveram (Fernandez-Lopez, Galivan, Avello & Blasco, 2015).
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7.3.2.2. Segundo estudo

No segundo, o estudo incidiu-se a uma empresa multinacional. Apenas 55 dos
itens foram introduzidos, desta vez, 20% deles eram com conotagédo negativa. Conclui-
se do questionario online 3 dimensGes representativas do comprometimento afetivo para
com a employer brand como a orientacdo a longo-prazo, entusiasmo com a marca € 0
sentimento de pertenca (conferir na figura 2). Em primeiro lugar, o entusiasmo para
com a marca apoia-se no seguinte perfil: ser-se energético, ativo, tranquilo e
despreocupado. E esta atitude que coordena as acdes de um trabalhador que enfrenta os
seus problemas, realiza os seus projetos e celebra os seus sucessos. A ligacdo emocional
carateriza-se pela admiracdo, pelo sentimento de pertenca e pelo suporte a marca. Por
outro lado, a orientacdo a longo prazo define-se pela lealdade do trabalhador a empresa
e a sua intencdo de permanecer na mesma (Fernandez-Lopez, Galivan, Avello &

Blasco, 2015).

Model 1. First order factor model Model 2. Re-specified second order three factor model
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FIGURA 2 - Segundo estudo

(Fernandez-Lopez, Galivan, Avello & Blasco, 2015,p.6)
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7.3.2.4. Quinto estudo

No estudo 5, pretendeu-se analisar se 0 impacto da experiéncia provocada pela
employer brand teria uma influéncia positiva no comportamento afetivo através de 3
medidas: a experiéncia sensorial dos colaboradores no seu local de trabalho, a
experiéncia emocional que se leva ap0s a saida de uma determinada empresa e a
experiéncia intelectual advindos dos valores da marca (conferir na figura 3). A
experiéncia sensorial dos colaboradores no seu local de trabalho acontece quando um
trabalhador pensa na experiéncia que este tem no dia-a-dia laboral. Os autores referem
gue uma experiéncia sensorial positiva para com a employer brand esta relacionada com
a ideia de que a marca estimula uma sensacdo de bem-estar. Para além disso, a
experiéncia emocional que se leva apds a saida de uma determinada empresa justifica-se
pelo espaco fisico onde o colaborador trabalha. Este esta repleto e identificado por
carateristicas proprias como cheiros, cores, musica, entre outros. Posteriormente, esta
sensacdo leva a formacdo de numa ligacdo afetiva entre o colaborador e a marca.
Também, a experiéncia intelectual advinda dos valores da marca explica-se pela
interiorizacdo que surge da identificacdo e do sentimento de compromisso dos

colaboradores a empresa.
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Appendix lll. Study 5. Descriptive statistics and reliability

Item Mean Std. Deviation Cronbach Alfa
SENSORY EXPERIENCE (adapted from Brakus et al., 2009)
LT1 My workplace makes an impression on my senses 5.42 1.65 0.94
L2 | like my workplace 5.45 1.66
LT3 My workplace appeals to my senses 5.15 1.64
LT4 My workplace helps me do my job well 5.10 1.60
INTELECTUAL EXPERIENCE (adapted from Cacioppo and Petty, 1982)
IE1 | take pride of the corporate values of my company 5.55 1.43 0.95
IE2 My job makes me think 5.29 1.46
IE3 My job stimulates and challenges my thinking abilities 5.65 1.34
IE4 | enjoy my job because it engages me in a lot of thinking 5.44 1.50
IES | believe that if | work hard | will be able to achieve a 5.31 1.53
promotion
IE6 | rely in my intellectual capabilities to develop my job 5.80 1.49
IE7 | like to learn new ways to develop my job 5.74 1.48
EMOTIONAL EXPERIENCE (adapted from Bakker, 2008)
EE1 | enjoy my job at ""Employer brand”’ 5.13 1.36 0.96
EE2 | have fun while working 5.61 1.38
EE3 | get pleasure from my job at ""Employer brand’’ 5.21 1.42

FIGURA 3 - Quinto estudo

(Fernandez-Lopez, Galivan, Avello & Blasco, 2015, pag.13)

Assim, estas 3 esferas colaboram positivamente para 0 compromisso afetivo do
colaborador perante a sua empresa, isto €, uma experiéncia positiva sustenta e contribui

para o desenvolvimento do comprometimento afetivo da marca.

8. Trabalho temporario

8.1. Definicao

A Organizacao Internacional do Trabalho define o trabalho temporario como a
“situagdo em que uma empresa cede a titulo oneroso e por tempo limitado, a outra
empresa, a disponibilidade da forca de trabalho de certo nimero de trabalhadores

quem ficam funcionalmente integrados na empresa utilizadora” (Oliveira, 2013, p. 29).
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8.2. Surgimento e evolucgéo

De acordo com Oliveira (2013) o trabalho temporario surgiu no fim da 22 Guerra
Mundial nos Estados Unidos da América onde ha uma maior liberalizacdo do mercado
de trabalho. A legalizacdo das empresas de trabalho temporario foi o resultado da
propensdo de mercantilizacdo da mao-de-obra, da reducdo dos custos de producédo e
devido ao aumento da oferta proveniente pelo desemprego (Santos &Ferreira, 2013).

Assim, as mudancas existentes num ambiente cada vez mais global, competitivo,
desregulado e dependente da tecnologia acartam consigo desafios as organizacdes
(Duarte, 2009). Neste sentido, a empresa para sobreviver tem que adaptar-se, analisar e
reagir as pressbes que o ambiente provoca. Portanto, o trabalho temporario é a

modalidade de emprego mais flexivel (Santos & Ferreira, 2013).

8.3. Relacéo triangular

Nesta modalidade had uma relacdo triangular entre a empresa de trabalho
temporério, o trabalhador temporario e a empresa utilizadora de trabalho temporario

(conferir na figura 5), (Crespo, 2011).

Empresa de Trabalho Temporario

Confrato de
utilizagio

Contrato de
trabalho

Trabalhador Temperaric —= Empresa Utilizadora de TT
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FIGURA 4 - Relag&o triangular do Trabalho Temporério

(Adaptado de Gomes et al. 2008, Crespo, 2011, p.15)

Na conexdo triangular existe uma dualidade de empregadores pois o trabalhador
temporario tem uma relacdo contratual com a empresa de trabalho temporario e ao
mesmo tempo uma relacdo de subordinagdo a outra empresa utilizadora de trabalho
temporario, isto é, a entidade patronal do trabalhador temporario é a empresa de
trabalho temporério, no entanto, o trabalhador temporario é cedido a empresa da qual ird

prestar um servico (Crespo, 2011).

8.4. Perfil do trabalhador temporéario

Segundo Crespo (2011), a Eurofound estima que os trabalhadores temporarios
sd0 maioritariamente jovens e com uma educacdo inferior a maioria. Ainda, Duarte
(2009), no estudo realizado por Morris e Vekker (2001), afirma que os trabalhadores
temporarios sdo na sua maioria mulheres jovens, pertencentes as minorias étnicas e com
poucas habilitacdes. O mesmo autor refere também que de acordo com os dados de
2006 em Portugal da European Foundation for the Improvement of Living and Working
Conditions correpondentes verificou-se mais homens no trabalho temporario,

nomeadamente, um acrescento de 60% do que nas mulheres.
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8.5. Vantagens e Desvantagens

8.5.1. Desvantagens da relacdo triangular

A mediacdo entre os 3 intervenientes (trabalhador temporario, empresa de
trabalho temporario e a empresa utilizadora de trabalho temporario) pode levantar

incertezas a nivel de identidade, compromisso e lealdade das relagcdes (Crespo, 2011).

8.5.2. Desafio para a Gestdo de Recursos Humanos

O departamento de recursos humanos para fazer frente as adversidades sente a
necessidade de ampliar o compromisso dos colaboradores e evitar que estes sejam

excluidos (Crespo, 2011).

8.5.3. Trabalho temporério (in)voluntério

De acordo com Marques (2014), o individuo opta pelo trabalho temporario de
forma voluntario ou involuntéaria. Este aspeto influencia a sua motivacdo. Se for
voluntaria ha uma maior satisfacdo. O colaborador sente-se concretizado, demonstra
atitudes positivas, ou seja, ha um comprometimento. Caso seja involuntaria, a
produtividade do colaborador é menor. Deste modo, o trabalhador temporario por opc¢ao
involuntaria vé esta modalidade de emprego como uma transagdo para um emprego

permanente e ndo sente uma ligacdo com a empresa (Chambel, 2011).
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8.5.4. Desvantagens para o trabalhador

Segundo Crespo (2011), por Henriques (1996), hd uma série de desvantagens
para os trabalhadores temporarios, nomeadamente, a precaridade do trabalho, o poder de

reivindicagdo é pouco, o facto de a remuneracéo ser varidvel, inadaptacdo das funcgdes.

8.5.5. Vantagens para o trabalhador

Duarte (2009) alude que as empresas de trabalho temporario tém estendido o seu
servico. Algumas também dedicam-se ao recrutamento e selecéo, orientacdo vocacional,
formagéo, consultoria e gestdo de recursos humanos. Neste sentido, ao incutir nos
trabalhadores temporarios formacdo e desenvolvimento aumenta-se 0s niveis de
confianca e, consequentemente ofusca os aspetos negativos do trabalho temporario.

Ainda, seguindo o mesmo autor, ha varios os fatores que justifiguem a opc¢éo
pelo trabalho temporario: sentimento de liberdade por ndo estar vinculado a nenhuma
empresa, a variedade de servicos que podem ser prestados desenvolve novas
competéncias, por ser desafiante, flexibilidade horéaria, expetativa de no futuro integrar
0s quadros da empresa utilizadora, incapacidade de encontrar outro trabalho e
possibilidade de conjugar 2 trabalhos ao mesmo tempo.

Desta forma, Marques (2014) menciona que apesar das vantagens e
desvantagens do trabalho temporario, os trabalhadores temporarios quando estdo
afetivamente comprometidos séo trabalhadores contentes, realizados e empenham-se

para atingir os objetivos organizacionais.
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8.5.6. Vantagens para a organizacao

Marques (2014) afirma que o trabalho temporério perante as flutuacdes do
mercado auxilia as organizacGes e permite reduzir custos e a carga administrativa como
0s recursos humanos. Portante, para Duarte (2009) o trabalho temporério tem vindo a

tornar-se numa estratégia permanente nas empresas.
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CAPITULO 111 - A EMPRESA ALVO DE ESTUDO

1. Caraterizagdo da empresa Talenter™

1.1. A Talenter™

A Talenter™ foi fundada em 1999. Neste momento encontra-se em 13 cidades e
¢ constituida por 100 colaboradores internos e quatro mil colaboradores externos,
maioritariamente temporarios.

Carateriza-se pela sua principal funcédo: a gestdo de talentos. O seu objetivo € dar
apoio as empresas tanto na gestdo integral/parcial com o intuito de desenvolver e reter o
talento. Para além disso, a Talenter™ ajuda as pessoas a desenvolver as suas
competéncias pessoais e profissionais.

Esta empresa presta servicos a mais de 300 clientes, como por exemplo, a
Portugal Telecom, grupo Visabeira, Penha Longa, Grupo Pestana, Portway, Sonae e 0
BBVA, entre outros. Para isso, e, de forma a criar uma vantagem competitiva a

Talenter™ elabora solugdes para suprir as necessidades de cada cliente.

1.2. Missao, Visao e Valores

A Talenter™ na sua talentosofia propde uma gestéo de talento capaz de reunir as
qualidades e adequar os perfis das pessoas as funcdes. Neste sentido, ela recorre a uma
visdo economicista do trabalho focada no setor privado do emprego para melhorar a
performance da organizacdo e, consequentemente, o seu fator competitivo

Para uma gestdo de talento, a missdo da Talenter™ aposta na valorizacdo das

pessoas atraves do seu primordial lema: captar, desenvolver e reter o talento. O seu
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fulcral objetivo é conceder emprego e desenvolver a sociedade a nivel social e
competitivo.
Além de que, através dos seus valores, a Talenter™ pretende mostrar a sua
identidade e a sua imagem socioeconomica. Ela tem como pilares:
- Profissionalismo e competéncia;
- Paixao pelas pessoas e pelo mundo do trabalho;

- Relacdo Gratificante entre a empresa, colaboradores e clientes.

1.3. Estrutura da Talenter™

Esta empresa € constituida por duas empresas de trabalho temporério, em que
uma é de outsourcing e outra de seguranca. Para além disso, a Talenter™ ¢ organizada
em 5 unidades de negdcio em que cada uma é formada por uma equipa de profissionais
especializados em cada area de atividade.

Assim, existe a talenting™ mobility € direcionada para as areas de Transportes,
Armazenagem e Embalagem, Distribuicdo e Logistica, enquanto a talenting™
management presta servicos as areas de Informatica e Comunicacdo, Gestdo, Banca e
Seguros, Juridico e Administrativo, Arquitetura e Engenharia, Investigacdo e
Publicidade e Educacdo e Formacdo. Por outro lado, a talenting™ welcome dedica-se
as areas de Comércio e Aluguer, Hotelaria e Restauracdo, Contact Center, RelacGes
Publicas e Turismo, Artes, Espetaculos e Diversdo, ainda temos, a talenting™ health
care consagra-se na Saude, Servicos Sociais, Desporto, Beleza e Bem-Estar. Por altimo,
a talenting™ energy concentra-se campo da Agricultura e Pescas, Industria, Energias e

Ambiente, Construcdo Civil e Obras Publicas, Reparacdo e Manutencdo e Seguranga.
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1.4. A Comunicacéo na Talenter™

A Talenter ™ instaurou uma metodologia, agregada no Sistema Integrado de
Gestdo, composta por processos e canais de comunicacdo para que a informacao
relevante entre as empresas do grupo e as partes interessadas flua de forma eficiente.

Comunicagdo interna, de acordo com a talentosofia, consiste em toda a
informagdo produzida entre os colaboradores/as internos/as da Talenter™ na execugao
das suas funcOes individuais e grupais no ambito organizacional. Por outro lado,
comunicacgéo externa diz respeito toda a informagdo gerada entre o grupo com o exterior
tendo em conta a acao e os interesses desenrolados entre 0s elementos.

A decisdo de escolha do meio de comunicacédo é feita pelo remetente tendo em
conta o tipo, destinatarios e teor da comunica¢do. No caso da comunicagdo interna pode
ser utilizado a intranet, correio eletrénico, contato presencial ou telefénico atendendo se
o interesse é individual, grupal ou geral. Relativamente a comunicacdo externa, é
comum a recorréncia a internet (site), carta, e-mail, fax, newsletters, brochuras, flyres,
folhetos, imprensa, canal impresso da entidade externa, entre outros.

Na divulgacdo da comunicacao é exigido o seguimento das regras estabelecidas
no Manual de Utilizagdo da Marca Talenter™,

Toda a comunicacdo deve ser devidamente registada e documentada para futuras

consultas.
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1.5. Talenting™ Methodoloy

A Talenter ™ desenvolveu uma metodologia para a eficiéncia da sua atividade.

Esta é composta em 10 fases.

Gestdo de Recursos
Humanos

[ ]
Gestdo de Recursos Humanas Gestdo de Recursos Humanos
Internos Externcs

r g
1 ]
Identiticagdo de Necessidodes de Necessidade de Recrutarnento oriunda de Leg———~e
Recrutarmento processo de Dubsourcing

PROCESSD RS FROCESSD FLE
N ERRADT ERCERRADT
— Sl 5 1kA

. - .
2 7
Admissios Contratacdo Admissin e Controtogdo
1 L. 1 "
3 e A ™
Acolhimento e Integragio -
Acompoanharmento e Gestio
- 1
r,/ ‘\\'I | . FommagAn ]
A
VO LI s i b i
Acompanhamenta e Gestio l b Fiiriaso Falbas
l a. Farmagto
| . Procossamenta Solerial l
[ b, Féring o Faktas
[ d ﬂ::\gur.'lr-:r!_ Higiene ¢ Soude no Trab: |
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- 1 _—
[ d. Beneficos ¢ Protocakas L]
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| ¢. Seguiminga, Higiene ¢ Soude no Trab .

f. Bolango do Competéncios

g. Avalinghn da Clima Organizacional

—
5

Cessa o de Vinculo

FIGURA 5 - Esquematizagdo das atividades da Talenter™, documento oficial, pag. 1, 2015

Inicia-se pela “Identificacdo das necessidades” que passa por assinalar eventuais
necessidades dos clientes resultando, assim, um recrutamento reativo. A segunda
subdivide-se em trés etapas. Na “Captag¢ao de candidatos/as” as equipas da Talenter™
no sentido de dar resposta aos pedidos de recrutamento constroem uma base de dados

repleta potenciais candidatos que preencherdo ocasionais posi¢des de trabalho; para isso
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segue-se a “Base de candidaturas” em que na rececdo de qualquer candidatura,
espontanea ou néo, é inserida imediatamente na plataforma da empresa de consultoria
para facilitar posteriormente o motor de busca; depois na “Prospecao de candidatos/as”
acontece quando é necessario distribuir folhetos informativos ou fazer apresentacées em
determinados eventos adequados ao publico-alvo; em seguida, a “Ofertas de Emprego”
constitui a colocacdo de anuncios em inumeros sites online para aumentar ainda mais a
campo de busca de candidaturas.

A terceira fase “Qualificagdo de candidatos/as” segmenta-Se em mais duas
partes, na “Orienta¢cdo Profissional” onde a Talenter ™ pode promover formacgao prévia
ou até mesmo fazer testes psicologicos para verificar a ligacdo entre os perfis dos
candidatos as condicdes da funcdo; na quarta fase sucede-se o “Pedido de cedéncia” em
que consiste no pedido da empresa-cliente para que a empresa de consultoria ceda os
colaboradores em regime temporal; na “Procura de candidatos/as”, formando a quinta
fase, muitas vezes o recrutamento inicial ndo € suficiente para satisfazer as necessidades
do cliente, deste modo, decorre mais um recrutamento.

A sexta etapa passa pela “Identificacdo de candidatos/as” onde se inicia a
triagem das candidaturas tendo sempre como base 0s pressupostos da vaga proposta
pelo cliente, e, consequentemente, 0s mais adequados sdo chamados para uma entrevista
presencial; apds isto segue-se a “Short-List & Entrevista no cliente” em que ¢ solicitado,
algumas vezes, pelo cliente um relatério das entrevistas efetuadas, e, consequentemente
entregue ao mesmo para sua analise. Logo em seguida o cliente contacta a Talenter™
indicando quais os candidatos que deseja entrevistar de forma a concluir o processo de
selecdo, dando assim aso a oitava etapa “Sele¢do & admissdo”.

Na fase numero 8, aquando selecionado o candidato pretendido € realizado um

contrato de utilizagdo e de trabalho entre o cliente e o colaborador em causa; depois
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vem o “Follow up” formando a fase 9 em que a Talenter ™ fornece apoio na resolucéo
de problemas que possam surgir durante a prestacdo de servigos dos colaboradores
cedidos; e, por ultimo, a décima etapa, a “Cessacao” dos contratos efetuados solicitados

pelo cliente.

1.6. Recrutamento e Selecéo

Existe dois tipos de recrutamento: o recrutamento preventivo e o recrutamento e
selecdo reativo. O recrutamento preventivo representa uma preparagdo por parte da
Talenter em se preparar para eventuais pedidos de recrutamento dos clientes. Neste
sentido, com o efeito de dar uma resposta rapida e eficaz ao cliente, e, ap6s uma anélise
do mercado de trabalho e quais as suas necessidades, sdo feitos recrutamentos
preventivos, para reforcar a base de dados da empresa, com vista a identificar potenciais
candidatos. Neste caso ha uma antecipacdo das necessidades do cliente.

Para a execugdo do mesmo é utilizado algumas estratégias, nomeadamente, a
recorréncia a base de candidaturas, isto é, candidaturas recebidas em recrutamentos
anteriores, candidaturas espontaneas, ainda, publicacdo de anuncios, distribuicdo de
flyers, etc. A Talenter™ faculta formagdo prévia aos candidatos que apresentam a
auséncia e/ou escassez de qualificacbes com o objetivo de melhorar a ligacdo entre o
perfil de cada individuo as condic¢des da vaga pretendida.

O recrutamento e selecdo reativo deriva de um pedido do cliente, que, apds
negociacdo entre este e a Talenter™, ¢ sucedido o recrutamento de individuos com as
carateristicas exigidas pela empresa-cliente para o preenchimento da vaga em causa.
Aqui, este tipo de recrutamento € resumido pela habilidade da empresa de consultoria

em dar resposta ao pedido da empresa-cliente.
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A primeira etapa consiste na adjudicacao da proposta realizada entre o cliente e a
Talenter ™, Nesta concessdo ¢ negociado a prestagdo de servigo que ira se suceder.
Posteriormente € necessario a descricdao do perfil que ird contemplar o colaborador
selecionado, e, com seguimento a este passo, a sua captacao, identificacdo e caso seja
necessario melhorar a sua qualificacdo através da formacao fornecida pela empresa de
consultoria. A posteriori é feito uma selecdo preliminar resultando numa short list
acompanhada de um relatério com uma pré-avaliacdo dos possiveis candidatos para ser
enviada ao cliente em causa. Caso seja solicitado pelo cliente, sucede-se uma entrevista
aos mesmos para salientar qual € o melhor candidato a escolher. No entanto, a selecédo
final é da decisdo do cliente, podendo este até nem eleger nenhum postulante
necessitando, assim, 0 processo de recuar até a captacao.

Decidido o potencial candidato, a Talenter™ informa-0 da preferéncia por parte
do cliente e sdo requeridos todos 0s dados necessarios a sua inscri¢do para a execugdo
da prestacdo de servico. Depois vem o denominado follow up destinado a satisfacdo e
resolucdo de todos os problemas que eventualmente poderdo surgir no processo bem
como consequentemente advém o feedback do cliente. Se este for positivo é proposto

pela Talenter™ uma garantia da prestagdo de servigo entre os intervenientes.
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CAPITULO IV - METODOLOGIA DE INVESTIGACAO

1. Design de investigacdo

A investigacdo baseou-se em alguns trabalhos apresentados na literatura,
pretendendo ser uma extensdo dos mesmos. Esta tem uma natureza descritiva e
empirica, uma finalidade aplicavel, as fontes foram primarias, o foco do seu objeto foi
uma empresa privada e o tipo de estudo a que deu azo foi o estudo de caso.

Com vista ao modelo descritivo, foi descrito um fendmeno — a atratividade
(employer brand) como um impulso para a atracédo e retencao dos colaboradores — tendo
como contexto a empresa Talenter™, delegacdo de Ponta Delgada. Pretendeu-se
quantificar o fendmeno de forma a reunir todas as condi¢cdes para analisar ndo sé a
descricdo das diferencas entre os factos bem como as possiveis relagdes conseguidas a

partir dai.

2. Objetivos e hipoteses

Tendo em conta a revisdo da literatura, este estudo fundamenta-se num objetivo
principal: perceber se através dos elementos de comunicagdo da Talenter™ 0s
colaboradores externos de Ponta Delgada percecionam a missdo e os valores da
organizacdo ao ponto de se sentirem atraidos, e, consequentemente desejarem
permanecer na empresa criando assim um sentimento de comprometimento para com a
mesma, independentemente das vantagens/desvantagens provenientes do trabalho
temporario.

Desta forma, os objetivos presentes no estudo sdo 0s seguintes:
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1- Identificar quais sd@o os elementos de comunicacdo que conduzem a tomada
de conhecimento da Talenter™;

2- Verificar qual é a percecédo dos colaboradores quanto ao grau de importancia
que estes atribuem a cada um dos elementos de comunicacdo para a atratividade da
marca Talenter™;

3- Analisar o grau de concordancia dos colaboradores em relagcdo a um conjunto
de afirmagdes relativas aos valores que identificam a marca Talenter™;

4- Averiguar o grau de concordancia dos colaboradores relativamente a um
conjunto de afirmacdes sobre a Talenter™;

5- Analisar os niveis de comprometimento organizacional dos colaboradores da
Talenter™;

6- Explorar a ligacdo entre o comprometimento dos colaboradores com sua
atratividade pela marca Talenter™;

7- Investigar a relacdo entre o comprometimento dos colaboradores com a sua

reten¢ao na Talenter™,

Assim, decorrentes das questdes de investigacao foram formuladas trés hipoteses

cuja veracidade se ird averiguar. Apresentam-se de seguida as hipdteses de estudo:

Hi: H& diferencas significativas no grau de importancia atribuido pelos

colaboradores aos elementos de comunicagdo da Talenter™ segundo as carateristicas

sociodemogréficas e a situacdo laboral perante a empresa.
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H>: H& diferencas significativas no grau de importancia atribuida pelos
colaboradores em relacao a um conjunto de valores que identificam a marca Talenter™

segundo as carateristicas sociodemograficas e a situacdo laboral perante a empresa.

Ha. H& diferengas significativas no grau de concordancia atribuida pelos
colaboradores em relacdo a um conjunto de afirmagdes relativas a Talenter™ segundo

as carateristicas sociodemograficas e a situacao laboral perante a empresa.

3. Instrumento de recolha de dados

O método de recolha de dados a que se recorreu foi o inquérito por questionario
online. A opcédo de escolha deveu-se ao facto de ser um instrumento pratico, de facil
acesso e resposta para os respondentes, bem como, proporcionar 0 anonimato e apoiar
no tratamento estatistico de dados. A sua selecdo permitiu obter informagdes sobre o
perfil e reflexdo dos respondentes acerca do tema em estudo.

O universo da Talenter™ de Ponta Delgada apresenta uma dimensdo de 825
trabalhadores. O questionario aplicou-se aos colaboradores externos, isto €, aos
colaboradores cedidos as empresas-clientes da Talenter™, englobando todos os
colaboradores ativos e inativos no momento de coleta de dados.

Com base na revisdo da literatura, o questionario (ver anexo 1) é composto por

trés partes, esquematizadas abaixo na tabela 1.



TABELA 1 - Componentes do questionario utilizado

Componentes do questionario
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Partes Descricao

Fontes

Elementos de comunicagao da Talenter™

v

Imagem de marca

Valores da Talenter™
Atratividade e
Employer brand
Afirmacdes acerca da Talenter™

Caraterizacdo sociodemografica:
— Sexo
— ldade
11 — Escolaridade
— Rendimento
— Situacao laboral
— Inicio de atividade laboral

Lendrevie, J., Lévy, J.,
Dionisio, P e Rodrigues,
J.V. (2015)

Aaker (1996); Fernandez-
Lores, Gavilan, Avello e
Blasco (2015); Almagik

E., Almagik, U., Erat,
Akcin (2014)

Almagcik, E., & Almagcik,
U. (2012).

O instrumento de recolha de dados apresenta um total de 11 questdes,

antecedidas por uma breve explicacdo do que se pretendeu com a sua adesao.

A primeira parte representa-se pelas seguintes questdes: “Como tomou

conhecimento da Talenter™?”, sendo uma pergunta fechada, e, “Qual é o grau de

importancia que atribui a cada um dos seguintes elementos de comunicacdo para a

atratividade da marca Talenter™?”, Esta ultima pergunta, é fechada com uma escala de

cinco pontos em formato likert onde o ponto 1 significa “Sem importancia” e o ponto 5

corresponde a “Extremamente importante”, sendo os dois primeiros pontos negativos e

0s restantes 3 positivos. A escolha de uma escala de likert deveu-se ao facto de esta

permitir medir a opinido dos inquiridos. Neste caso, especificamente, a percecdo dos

colaboradores quanto aos elementos de comunicacdo da Talenter™.
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A segunda parte foi composta com o intuito de analisar o nivel de importancia
dos valores da Talenter™ para os seus colaboradores, tal como investigar o grau de
comprometimento que eles detém em referéncia a empresa em estudo através de um
conjunto de afirmac6es baseadas no estudo elaborador por Alniacik et al (2014). Nesta
divisdo, temos a pergunta “Em que medida discorda ou concorda com cada uma das
seguintes afirmagdes relativas aos valores que identificam a marca Talenter™?” e a
pergunta “Em que medida discorda ou concorda com cada uma das seguintes
afirmagdes relativas a Talenter™?”, Ambas sdo fechadas e com uma escala de 6 pontos
em formato likert onde o 1 significa “Discordo totalmente” e 0 5 “Concordo
totalmente”, sendo o ponto 3 neutro “Nao concordo nem discordo”. Inclui-se ainda a
possibilidade de ndo resposta: “Nao tenho opinido”.

Por fim, pretendeu-se reunir a caraterizacdo sociodemografica dos inquiridos,
nomeadamente, 0 sexo, a idade, a escolaridade e o ponto de situacdo de atividade
laboral dos colaboradores da Talenter™ para uma melhor compreensdo do estudo e

explicar eventuais diferencas nos resultados entre as variaveis.

4. Procedimento

O inquérito foi criado através do Google Drive e disposto online para que todos
0s colaboradores externos da Talenter™ pudessem responder através do seguinte

endereco eletronico (https://docs.google.com/forms/d/1aYswbah-

HUAIXduHSfX3uSMQFZLXL dNZv3zAKMLUgE/viewform), durante o periodo

temporal compreendido entre 29 de outubro de 2015 a 14 de janeiro de 2016.
Como forma de propalagdo do questionario recorreu-se a 2 métodos. Contatou-

se 0 Departamento de Marketing e Suporte IT da Talenter™ com o intuito de pedir o


https://docs.google.com/forms/d/1aYswbah-HUAlXduHSfX3u3MQFZLXL_dNZv3zAkMLUgE/viewform
https://docs.google.com/forms/d/1aYswbah-HUAlXduHSfX3u3MQFZLXL_dNZv3zAkMLUgE/viewform
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seu apoio para a divulgacdo do mesmo aos colaboradores associados a delegacéo de
Ponta Delgada. O pedido foi aceite e lancado através da base de dados de todos os
trabalhadores com o seu e-mail disponivel no sistema. Para além disso, aquando da
deslocacdo de um colaborador a delegacdo foi feito o convite de cooperacdo para o

preenchimento do questionario.
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CAPITULO V - ANALISE DE DADOS

1. Procedimentos da analise quantitativa

Decorrida a fase de recolha de dados, tendo-se obtido 161 inquéritos validos, o
tratamento foi efetuado via software informatico, nomeadamente o PASW Statitistic 18.

O primeiro passo do estudo passou por verificar a consisténcia interna e
fiabilidade dos instrumentos utilizados.

Posteriormente, na estatistica descritiva efetuou-se uma descri¢do das variaveis
em estudo para compreender a distribuicdo dos fenémenos na amostra. Utilizou-se a
média, o desvio-padrdo, minimo e maximo e quartis. A seguir, recorreu-se a analise de
correlacdo entre variaveis e o teste para diferencas entre médias.

Para a escolha dos testes estatisticos foi realizado a verificacdo da normalidade
da amostra. Quando a amostra apresenta distribuicdo normal deve-se optar pela
estatistica paramétrica, caso contrario, tem de se recorrer a sua alternativa nédo
paramétrica. Para isso, foi-se verificar se sdo preenchidos os requisitos para a aplicacdo
dos testes paramétricos recorrendo aos testes de normalidade da distribuicdo. O teste
utilizado foi 0 Kolmogorov Smirnov em que o pressuposto da normalidade cumpre-se
quando p apresenta valor superior a 0.05, neste caso, as amostras testadas provém de
uma populacdo com distribuicdo normal, caso contrério, rejeita-se a normalidade da
amostra (p <0,05) (Pestana & Gageiro, 2005).

Apobs constatar a normalidade das variaveis, pretendeu-se testar as diferencgas
entre grupos utilizando os seguintes testes:

- Para comparacdo entre grupos: o teste Kruskal-Wallis e Mann-Whitney para

variaveis sem distribuigdo normal;
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- Para identificacdo de correlacfes: o teste RO de Spearman para variaveis sem

distribuicdo normal.

O teste Mann-Whitney consiste na alternativa nao-paramétrica ao teste T de
Student para amostras independentes. No teste Mann-Whitney, aceita-se a existéncia de
diferencas significativas entre dois grupos quando o teste apresenta uma significancia
inferior a 5% (p<0,05).

Por outro lado, o teste Kruskal-Wallis utiliza-se para comparacdes entre 3 ou
mais grupos. Consistindo na alternativa ndo paramétrico para o teste ANOVA, o teste
Kruskal-Wallis procura verificar a igualdade das medianas entre grupos. Por
semelhanca com o teste Mann-Whitney, o teste Kruskal-Wallis rejeita a igualdade entre
grupos, quando p<0,05 (Pestana & Gageiro, 2005; Maroco, 2010).

Depois, para medir as associa¢fes entre duas ou mais variaveis, aplicou-se 0 R
de Spearman. Este € um teste indicado para variaveis ordinais e quantitativas pois mede
a intensidade de uma relacéo e a sua respetiva direcdo, sendo que varia entre -1 e 1, isto
€, quanto mais perto se encontra o valor de teste de 1 ou -1, maior sera a intensidade da
relacdo. Na analise da sua significancia, quando p<o (o = 0,05) verifica-se uma
associacao estatisticamente significativa.

Ainda, utilizou-se o teste do Qui-quadrado para comparar proporcdes e verificar
se as distribuicdes de duas variaveis em estudo, ndo quantitativas, sdo independentes.
Segundo Maroco (2010), para o teste do Qui-quadrado é necessario validar os
resultados perante duas condi¢fes empiricas, nomeadamente, o nimero de células da
tabela cruzada com valores esperados (segundo a hipotese de independéncia) inferior a
5, ndo pode ultrapassar muito os 20% e o0 menor valor esperado ndo pode ser inferior a

1. O objetivo é comparar as frequéncias observadas em cada uma das celulas de uma



Péagina 55 de 101

tabela de contingéncia com as esperadas, quando essas diferencas sdo elevadas rejeita-se
a hipdtese de independéncia.

Para além disso, neste estudo, as variaveis principais consistem em trés:

a) Divulgagdo dos elementos de comunicagdo da Talenter™: a qual consiste
numa variavel indice, de carater quantitativo. Esta varidvel é contada pela soma dos
itens da escala de divulgacdo, sendo que os valores mais altos sdo indicativos de alta
importancia. Cada item da escala consiste em variaveis ordinais de 3 posi¢des possiveis.

b) Concordancia com os valores da Talenter™: a qual consiste numa
varidvel indice, quantitativa, resultante da soma dos valores obtidos nos itens da escala
de valores. Cada item da escala consiste numa variavel ordinal, com 3 posi¢oes.

C) Concordancia de um conjunto de variaveis — vinculagdo positivas e
vinculacdo negativas: sdo variaveis indice, ou seja, varidveis quantitativas, sendo que
traduzam a concordancia com afirmaces relativas a Talenter™, A primeira resulta da
soma das cotacgdes dos itens positivos da escala, enquanto a segunda dos itens negativos.

Os itens da escala por sua vez consistem em variaveis ordinais.

2. Andlise da consisténcia interna do questionario

Para verificar a consisténcia interna e a fiabilidade dos instrumentos utilizados
aplicou-se o teste de Alfa de Cronbach. Este teste permite verificar o nivel de
consisténcia interno dos itens em causa bem como a capacidade para medir o0 que se
propBe. O Alfa de Cronbach varia entre 0 e 1, sendo que quanto mais préximo de 1,
maior a viabilidade da escala em estudo. A escala € utilizavel quando o alfa apresenta
valores superiores a 0,6. Quando o valor esta entre 0,6 e 0,7, a escala apresenta fraca

fiabilidade, ainda, os valores entre 0,7 e 0,8 considera-se como razoavel e com valores
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entre 0,8 e 0,9 apresentam uma boa fiabilidade. Apenas ha uma fiabilidade de escala

notavel quando os valores sdo superiores a 0,9 (Pestana & Gageiro, 2005).

2.1. Consisténcia interna dos elementos de Comunicacdo da Talenter™

A escala em andlise apresenta um alfa de 0,78, aproximadamente (ver anexo
2.1.) Por consequéncia, hd uma fiabilidade razoavel, logo € utilizavel para medir a

divulgacao/atratividade da Talenter™,

2.2. Consisténcia interna dos valores da Talenter™

Aplicando-se o alfa de Cronbach novamente, observa-se um alfa de 0,88 (ver
anexo 2.2.) indicando uma boa fiabilidade da escala para medir os valores

caracteristicos da Talenter™,

2.3. Consisténcia interna das afirmacdes relativas a Talenter™

Para as afirmac0Oes referentes a Talenter™ observa-se um alfa negativo (-0,57)
(ver anexo 2.3.) o que aponta para a impossibilidade de efetuar uma andlise de

consisténcia interna para esta escala.

3. Caraterizacdo da amostra

Os 161 respondentes sdo maioritariamente sdo do sexo feminino, com uma

percentagem de 57,76% e os restantes 42,24% s&o do sexo masculino.
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FIGURA 6 - Sexo dos respondentes

Quanto a situacao laboral, 85,09% encontram-se ativos e 0s restantes 14,91%

inativos.

Neste momento, encontra-se ativo na
Talenter™?
Osim
B Nao

FIGURA 7 - Situacgdo laboral dos inquiridos

Relativamente as idades dos inquiridos, temos idades compreendidas entre os 19
e os 70 anos, em que 0 pico mais alto tem na sua base as idades entre os 23 e 0s 30
anos. Apos os 35 anos verifica-se um decréscimo das idades dos participantes. Na idade

a media apresenta um valor de 31,66 (s = 9,62).
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FIGURA 8 - Idade dos respondentes

Quanto ao nivel de escolaridade, a maioria dos respondentes tem como
habilitacbes o0 3° ciclo do béasico, com 34,78%, seguindo-se posteriormente o 1° ciclo do
basico com uma percentagem ainda elevada de 25,47%. Efetivamente a percentagem

mais baixa € o grau de escolaridade Mestrado/Doutoramento com 0,62%.

Qual é o grau de
escolaridade mais
elevado que
completou?

[ Nenhum

= 1° ciclo do basico (42
classe)

D2° ciclo do basico (5° e
6 anos/ preparatorio)

[ 3° ciclo do basico (9°
ano / 5° ano dos liceus)
Secundario (12° ano/
7° ano dos liceus ou
equivalente)

[ superior politécnico

@ Superior universitario

[ Mestrado/Doutoramentc

FIGURA 9 - Nivel de escolaridade dos respondentes
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Em termos de rendimento, 52,8% dos inquiridos consideram que o rendimento
disponivel da para viver. Em contrapartida, 7,5% dos colaboradores consideram que é

muito dificil viver com o rendimento disponivel.

Rendimento do agregado

E dificil viver com o rendimento_| 236
disponivel ’

E muito dificil viver com o rendimento_|
disponivel

N
)

O rendimento disponivel da para_| 528
viver .

O rendimento disponivel permite_| 16.1
viver confortavelmente .

Percent

FIGURA 10 - Rendimento do agregado

4. Analise descritiva

Procedeu-se a estatistica descritiva para a descricdo dos objetos em estudo.
Utilizou-se a média, o desvio-padrdo, minimo e maximo e quartis para melhor descrever
a distribuicio dos fendmenos na amostra, nomeadamente, 0s elementos de
comunicagdo, os valores e um conjunto de afirmagdes relativas a Talenter™. Para estas
variaveis utilizamos a andlise de correlacdo entre variaveis e o teste para diferencas
entre médias.

Comegando pela pergunta “Como tomou conhecimento da Talenter™?”, o
elemento de comunicagdo com maior percentagem foi o “Website de emprego (SAPO
Emprego, Net-emprego) ” com 28,6% equivalente a 46 respostas. Em seguida com
27,3% temos a “recomendagdo de amigos” com 44 respostas e também 30 pessoas

escolheram a op¢ao “Empresa-cliente” com 18,6%.
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Seguem-se as “Redes sociais (Facebook, outras)” com 4,3% com 7 respostas e
os Blogs (ex.: Kioske do emprego, emprego nos Ac¢ores) com 3,1% com 5 respostas.

De seguida, os itens “Brochuras, catalogos, revistas da Talenter™”, “Website da
empresa” , “Merchandising (caneta, panfleto, porta-chaves, sacos, etc.)”, bem como, a
opg¢ao “Outro”: “Recomendacao de uma empresa”, “Vi um carro com o nome Talenter”,
“Empresa de Trabalho Temporario — Multipessoal”,” “Convite para novo projeto”,
“César Santos”, “Universidade-estagio curricular” e “A empresa onde trabalho decidiu

que deveria passar a trabalhador temporario” obteve muito poucas respostas.

Websites de emprego (SAPO emprego, Met-Empregos, etc.)— 2!!,?5'.IE|
Recomendagdo de amigos | 2?,50'&'
Outro: empresa-cliente = 18,75%

Recomendagso de familiares— 5,88%

Redes sociais (Facebook, outras)—] 4,38%
Blogs (ex. Kioske do emprego, emprego nos Agores) -:|3,1 3%
Placa de identificagio da empresa (na |'u:§|)':|1 B8%
Brochuras, catalogos, revistas da Talen’[er'“—j1 BE%
Website da empresa—j1 25%

Merchandising (caneta, panfleto, porta-chaves, sacos, etc.)—j1 25%

Outro: A empresa onde trabalho decidiu que deveria passar a_
trabalhador temporario ]0'53%

Outro: recomendagso de uma empresa-]D,ES%

Outro: universidade- estagio curl'icular-]ﬂ.ﬁ3%

Outre; César Santos -]0.63%

Outro; convite para novo prnjeta']u.53%

Outro; empresa de Trabalho Temporario - Murtipessoal—]ﬂ.53%

Outro: vi Um carro com o nome Talenter—]c'.53%

I I 1
0,0% 10,0% 20,0% 30,0%

Percent

FIGURA 11- Como tomou conhecimento da Talenter™?

Relativamente a pergunta “Qual ¢ o grau de importancia que atribui a cada um
dos seguintes elementos de comunicagéo para a atratividade da marca Talenter™?”, foi
efetuado um indice de divulgacdo para verificar o grau de importancia dado a

comunicacdo da empresa Talenter™., Este apresenta valor minimo de 10 e maximo de
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30, com ponto médio de 20. Observa-se uma média de 23,86, sendo que é dada
importancia acima da média aos métodos de comunicacdo, mais, pelos resultados
observados, até 50% apresentou valores correspondentes aos 24 no indice de
importancia enquanto 75% até 27 (ver anexo 3).

A média mais alta diz respeito ao “Websites de emprego (SAPO emprego, Net-
Emprego) ” com o valor de -3,87 (s = 0,916) pois a procura de trabalho é constante, as
pessoas recorrem aos sites de emprego numa tentativa de mudar a sua situacao
financeira atual. Neste sentido, como consequéncia, hd a observacdo das ofertas de
emprego divulgadas pela Talenter™ através destes sites. A mais baixa foi
“Merchandising (caneta, panfleto, porta-chaves, sacos, etc.)” com -3,19 (s =1,139)
justificando-se pelo facto de a Talenter™ de Ponta Delgada ndo investir em
publicidade/marketing em comparacdo com outras delegacGes espalhadas pelos varios
distritos do pais.

As “Redes sociais (Facebook, outras” e “Recomendagdo de amigos” apontam
para uma média de 3,66 (s = 0,968). Os resultados confirmam a percecdo geral de cada
vez mais as redes sociais e 0 «passa-a-palavra» sdo fontes importantes devido a sua
forte influéncia que contribuem para a exposicdo da empresa.

E importante realcar que ndo se observam valores inferiores ao ponto 3, ou seja,
o0s inquiridos consideraram que todos os elementos de comunicagéo sdo relevantes para

a atratividade da marca Talenter™.
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Mobile marketing (através de plataformas moveis)]

Websites de emprego (SAPO emprego, Net-Empregos )

Redes sociais (Facebook, outras).—

Blogs (Kioske do emprego, emprego nos Agores, etc.)

Website da empresa-

Merchandising (caneta, panfleto, porta-chaves, sacos, etc.)™]

Placa de identificagdo da empresa (na rua)

Brochuras, catalogos, revistas da marca]

Recomendagdo de familiares—

Recomendagdo de amigos]

I
30 32 34 36 38 4,0 4,2
95% CI

FIGURA 12 - Qual é o grau de importancia que atribui a cada um dos seguintes elementos de
comunicagdo para a atratividade da marca Talenter™?, grafico de médias com intervalos de
confianca a 95%.

Quanto a pergunta “Em que medida discorda ou concorda com cada uma das
seguintes afirmacgdes relativas aos valores que identificam a marca Talenter™?”, a
média mais alta foi para “Profissionalismo” com valor de 4,45 (s =0,878) e a mais baixa
para “Empregabilidade a varias nacionalidades” evidencia uma média de 3,26 (s=
0,882).

Salienta-se a proximidade de médias dos valores categorizadores da Talenter™
relativamente a “Especializacao Setorial (Segmentada por cinco areas de negocios) com
3,63 (s=1,652), a “Lucratividade” com 3,63 (5=1,685), a “Gestdo de talentos” com 3,79

(s=1,535) e a “Abordagem inovadora” 3,95 (s= 1, 578).
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Para além disso, novamente ndo se observa valores inferiores ao ponto 3, ou
seja, os inquiridos consideraram que ha concordancia acerca dos valores que identificam

a marca Talenter™.,

Expansdo da Talenter™ por todo o pais

Empregabilidade a varias nacionalidades

Especializagdo sectorial (Segmentada por cinco unidades_| ' i
de negocio)

Responsabilidade social I

N
Lucratividade~ - / -
N
/
[
N\

Valorizagédo das pessoas—i I

Promove o aumento da competitividade empresarial| I

Gestao de talentos™ I

Abordagem inovadora I

Relagdo gratificante entre empresa, colaboradores e_| }

clientes / '
Paixdo pelas pessoas e pelo mundo do trabalho I i
Profissionalismo™ ;e—i
T

I
2,5 3,0 35 4,0 45 5,0
95% ClI

FIGURA 13 - Em que medida discorda ou concorda com cada uma das seguintes afirmacdes
relativas aos valores que identificam a marca Talenter™?, grafico de médias com intervalos de
confianga 95%.

Na pergunta “Em que medida discorda ou concorda com cada uma das seguintes
afirmagdes relativas a Talenter™?”, nas afirmacgdes positivas, a média mais alta
corresponde a frase “O trabalho ¢ o que me permite adaptar as minhas necessidades
(escola, familia, etc.) com 4,42 (s=1,668). Hipoteticamente porque o trabalho

temporario por ser mais flexivel em termos de fuso horario, ou por ser esporadico
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permite aos colaboradores repartir melhor o seu tempo e dedicarem-se a outros aspetos
relevantes das suas vidas.

Em contrapartida, o valor médio mais baixo diz respeito a afirmagao “Trabalhar
na Talenter™ ¢ uma mais-valia para o meu curriculo” com méida de 3,01 (s=1,164).
Deduz-se que uma hipdtese justificativa deste resultado seja 0 seguinte, apesar de no
trabalho temporario os colaboradores terem a possibilidade de executar diferentes
oficios ao longo da sua carreira na Talenter™, tornando os polivalentes e com uma
experiéncia enriquecedora em varias tarefas distintas, pode ndo ser o desejo primordial
pois ha individuos que querem crescer profissionalmente. Também, com um valor
muito aproximado segue a afirmagdo “Trabalhar numa empresa que faculta formacéo
aos colaboradores ¢ um aspeto positivo” com uma média de 3,09 (s=1,412). Neste caso,
o resultado pode ser motivado pelo argumento de que para receber formacdo na
Talenter™ ¢ necessario pagar.

As afirmagdes ‘“Na Talenter™ ha um bom ambiente de trabalho” (3,87;
s=1,584), “O logoétipo da Talenter™ ¢ reconhecido e apelativo.” (3,87; s=1,500) e
“Sinto-me feliz por trabalhar numa empresa em que ha a partilha de valores dos mesmos

ideais em que acredito” (3,94; s=1,584) apresentam resultados muito semelhantes.
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O trabalho temporario € o que me permite adaptar as minhas_|
necessidades (escola, famiia, etc.).

Na Talenter™ ha um bom ambiente de trabalho.—

Trabalhar numa empresa que faculta formagdo aos_|
colaboradores é um aspeto positivo.

Trabalhar na Talenter™ & uma mais-valia para o meu_
curriculo.

Sinto-me feliz por trabalhar numa empresa em que ha a_|
partilha dos mesmos ideais em que acredito.

Eu seria muito feliz se continuasse a trabalhar na Talenter™.—

Eu recomendaria a Talenter™ a todas as pessoas.™

E facil candidatar-se as ofertas de emprego da Talenter™

O logétipo da Talenter™ é reconhecido e apelativo.—|

I I
2,5 3,0 35 4,0 4,5 5,0
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FIGURA 14 — Em que medida discorda ou concorda com cada uma das seguintes afirmagoes
relativas a Talenter™?, grafico de médias com intervalos de confianga a 95%.

Nas afirmacdes negativas, todas as médias sao inferiores a 3, nomeadamente, as
afirmagdes “O facto de a Talenter™ ser uma empresa de trabalho temporario €
desmotivante para mim” com 2,86 (s= 1,076), sendo esta a frase com a média mais
baixa, “Sinto que ndo irei crescer profissionalmente na Talenter™” e “O recrutamento
da Talenter™ nao ¢ eficiente” ambas com uma média de 2,92 (s= 1,486), “A resolugdo
de problemas dos colaboradores na Talenter™ ¢ demorada” apresentando o valor de
2,93 (s= 1,118), por fim, a afirmagdo “A Talenter™ ndo ¢ uma boa entidade
empregadora” com 2,97 (s= 0,931). Estes resultados significam que os colaboradores

discordam destas afirmagoes relativamente a Talenter™.
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Por outro lado, a media mais alta, isto €, a afirmagé@o que recebeu o maior grau
de concordancia foi a frase “Trabalho na Talenter™ apenas porque preciso de um
salario” com uma média de 4,92 (s= 1,552). Por conjetura, a extrema necessidade do
colaborador ter um trabalho pode ser uma explicacdo deste valor. Isto indicard que ele
podera se sujeitar a condicdes desagradaveis, como por exemplo, fazer algo que nao
gosta, receber um vencimento que ndo seja adequado as tarefas que executa, trabalhar
ndo s6 em horarios que ndo lhe agradam como também ter a consciéncia da

precariedade e instabilidade do seu contrato de trabalho.

Trabalho na Talenter™ apenas porque preciso de um|
salario.

Considero que ndo ha consisténcia no pagamento do_]
vencimento todos os meses.

N&o gosto de ser um trabalhador(a) temporario(a).—|

A resolugdo de problemas dos colaboradores na Talenter™_|
é demorada.

Sinto que ndo irei crescer profissionalmente na Talenter™.—

O facto de a Talenter™ ser uma empresa de trabalho_|
temporario € desmotivante para mim.

Ndo sinto “amor a camisola” a Talenter™.—

O recrutamento da Talenter™ ndo é eficiente. ]

A Talenter™ ndo é uma boa entidade empregadora.]

I I I I I I
2,5 3,0 3,5 4,0 4,5 5,0

95% CI

FIGURA 15 — Em que medida discorda ou concorda com cada uma das seguintes afirmac6es
relativas a Talenter™?,grafico de médias com intervalos de confianca a 95%.
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5. Verificacéo das hipoteses

5.1. Andlise da primeira hipotese

Hi: Ha diferencas significativas no grau de importancia atribuido pelos
colaboradores aos elementos de comunicacdo da Talenter™ segundo as

carateristicas sociodemograficas e a situagdo laboral perante a empresa.

De forma a testar a H1 comecgou-se por averiguar a normalidade da amostra em
estudo. Desta forma, tendo em conta o facto de a amostra apresentar uma dimenséo
superior a 50 optou-se por utilizar o teste Kolmogorov Smirnov. Constatou-se que o
indice dos elementos de comunicagdo da Talenter™ ndo apresenta uma distribuigdo

normal (ver anexo 4.1). Efetivamente, isto verifica-se em todos as variaveis.

5.1.1. Analise da Relacdo entre 0s elementos de comunicagdo da Talenter™ ¢ a
variavel sexo

Observando o teste U de Mann-Whitney (ver anexo 4.4), verifica-se um valor de
p= 0,011, isto é, um valor inferior a 0,05. Por conseguinte, rejeita-se a igualdade de
medianas. Logo, pode-se afirmar que existem diferencas significativas entre 0s sexos
para o grau de importancia dado aos elementos de comunica¢do da Talenter™. Para
além disso, através da comparacdo de medianas observa-se valor superior para 0 sexo
feminino (m=25), sendo que os homens atribuem menor importancia do que as mulheres
aos elementos de comunicagdo da Talenter™ (ver anexo 4.3).

Ainda, através das tabelas de contingéncia comprova-se, novamente, uma
tendéncia para o sexo masculino apresentar percentagens maiores na atribuicdo de

menor importancia a divulgacdo dos elementos de comunicagdo da Talenter™,
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enquanto os inquiridos do sexo feminino apresentam percentagens mais altas no maior
grau de importancia dado aos meios de divulgacdo da Talenter™ (ver anexo 4.6).

O Unico item em que, em teste de Qui-quadrado (ver anexo 4.7), se observa uma
probabilidade de significincia inferior a 0,05 consiste no item “Blog (Kioske do
emprego, emprego nos Acores, etc.) ”” no qual as diferengas entre o sexo masculino ¢ o
sexo feminino sdo estatisticamente significativas (p = 0,04).

Assim sendo, conclui-se que existem diferencas significativas entre a

importancia atribuida aos elementos de comunicagido da Talenter™ e 0 sexo.

5.1.2. Anélise da relacdo entre os elementos de comunicacdo da Talenter™ e a
escolaridade

Seguindo-se a variavel sociodemografica escolaridade, recorreu-se ao teste de
Kruskal-Wallis. Analisando o resultado do teste de Kruskal-Wallis (ver anexo 4.9),
observa-se uma probabilidade de significancia superior a 5% (p = 0,95), assim sendo,
ndo é possivel afirmar que existem diferencas significativas.

Para além disso, na comparacdo de médias verifica-se que as maiores diferencas
ocorrem no grupo do ensino superior e politécnico. Este € 0 grupo que apresenta a
média ligeiramente mais alta (s= 24,24), ou seja, € 0 grupo que atribui maior
importancia aos elementos de comunicagdo da Talenter™ (ver anexo 4.10).

Ainda, através do teste de Qui-quadrado (ver anexos 4.11 e 4.12) observa-se
consisténcia nos resultados anteriores obtidos. Nao se verificam diferencas

significativas entre os diferentes niveis de escolaridades para os diversos itens da escala.

5.1.3. Analise da relagdo dos elementos de comunicagao da Talenter™ e o
rendimento do agregado
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Recorreu-se ao teste U de Mann-Whitney para analisar as médias do indice dos
elementos de comunicagdo da Talenter™ em relacdo ao rendimento do agregado
familiar. Posto isto, verifica-se a inexisténcia de diferencas estatisticamente
significativas (p =0,38), para um nivel de significancia de 5% 8 (ver anexo 4.14). Deste
modo, ndo se pode assumir que a importancia dada aos elementos de comunicacao
difere entre os varios niveis de rendimento.

Assim sendo, através das tabelas de contingéncia e o teste de Qui-quadrado (ver
anexo 4.15 e 4.16) unico item da escala dos elementos de comunicacdo da Talenter™
que apresentou diferencas significativas consistiu no item mobile marketing com uma
probabilidade de significancia de p = 0,006.

O grupo que identificou o seu rendimento como insuficiente atribuiu maior
importancia ao método de mobile marketing (72%) do que o grupo que considera o0 seu
rendimento como suficiente (45,9%).

Deste modo, entre o rendimento disponivel existem diferencas significativas
relativamente ao grau de importancia atribuido aos elementos de comunicacédo da

Talenter™ perante o item mobile marketing.

5.1.4- Analise da relagdo entre os elementos de comunicagdo da Talenter™ e a
situacdo laboral

5.1.4.1- Variavel “Neste momento, encontra-Se ativo na Talenter™?”

Comecando pela varidvel “Neste momento, encontra-se ativo na Talenter™?”
para a comparacao de médias recorreu-se ao teste de Mann-Whitney (ver anexo 4.18).
Em teste U de Mann-Whitney observa-se a inexisténcia de diferencas com

significancia estatistica entre o grupo que esta ativo na Talenter™ e o grupo que nao
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esta ativo (p = 0,077), isto &, ndo ha diferencas com significancia estatistica no grau de
importancia dado aos elementos de comunicagao da Talenter™ perante a condi¢ao de o
inquirido estar a trabalhar ou ndo na empresa.

Neste sentido, analisou-se cada item em tabelas de contingéncia e, uma vez
verificados 0s pressupostos, recorreu-se ao teste do Qui-quadrado para verificar se
existem diferencas significativas (ver anexos 4.19 e 4.20).

Para o item da escala brochuras, catalogos e revistas da marca observou-se
diferencas estatisticamente significativas entre estar ativo e ndo estar ativo (p = 0,02).

Para além disso, observa-se que quem se encontra no ativo atribui maior grau de
importancia ao item em causa (52,6%), enquanto quem ndo esta ativo na empresa

atribui baixa importancia a este elemento de comunicacéo. (45,8%).

5.1.4.2- Variavel “Em que ano comecou a trabalhar para a Talenter™?”

Por Gltimo, na variavel “Em que ano comegou a trabalhar para a Talenter™?”,
observa-se em teste Mann-Whitney (ver anexo 4.21) que ter comegado em 2015 ou
anterior a 2015 ndo influéncia o grau de importancia dado aos elementos de
comunicagao da Talenter™ (p = 0,19).

Através do teste de Qui-quadrado (ver anexo 4.22 e 4.23), analisando cada item
da escala isoladamente identifica-se diferengas significativas nos seguintes elementos de
comunicacdo: brochura, catélogos, revistas da marca (p = 0,01); blogs (Kioske do
emprego, emprego nos Agores, etc.) (p = 0,02); websites de emprego (p = 0,00).

Notou-se que quem comecou a trabalhar na Talenter™ em 2015 d& mais
importancia ao item brochuras, catalogos e revistas da marca (56,3%), enquanto o
grupo que comecou a trabalhar num ano anterior a 2015 apresenta uma posi¢cdo mais

neutra em relacéo a este elemento de comunicagéo (41,5%).
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Por sua vez, no item blogs (Kioske do emprego, emprego nos Agores, etc.), 0s
trabalhadores que comegaram a sua atividade laboral na Talenter™ antes de 2015
apresentam uma posicao neutra quanto a importancia atribuida a este item na divulgacéo
dos elementos de comunicagdo da Talenter™ (46,3%), em contrapartida, 0s que
comecaram em 2015 atribuem uma importancia superior (58,3%). O mesmo se verifica
no item websites de emprego, ou seja, os inquiridos que comegaram anteriormente a
2015 apresentam uma posicdo neutra relativa a importancia deste item, e, por fim, os
que comecaram em 2015 tem a tendéncia para reconhecer um maior nivel de
importancia (59,8%).

5.1.5. Analise da relacdo entre os elementos de comunicagdo da Talenter™ e a

idade

Tendo em conta o carater quantitativo da variavel idade utilizou-se o teste de R6
de Spearman (ver anexo 4.24). Entdo, observa-se que a variavel grau de importancia dos
elementos de comunicagdo da Talenter™ ndo varia de acordo com a idade, sendo que

ndo se verificou correlacdes estatisticamente significativas (r = 0,12; p = 0,14).

5.2. Andlise da sequnda hip6tese

H». Ha diferencas significativas no grau de importancia atribuida pelos
colaboradores em relagdo a um conjunto de valores que identificam a
marca Talenter™ segundo as carateristicas sociodemograficas e a

situacdo laboral perante a empresa.

Foi criado um indice de analise de forma a identificar a importancia dada pelos

colaboradores externos ao conjunto de valores da Talenter™,
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Neste sentido, quanto a sua classificacdo, quanto mais altos os valores do indice,
mais alto sera a importancia dos valores atribuida pelos colaboradores a empresa. Este
indice tem um valor minimo de 11 e maximo de 33, com um ponto médio de 22. Assim,
fazendo uma andlise descritiva, observa-se uma média de 25,2. Em relacdo aos
percentis, observa-se que 50% da populacdo apresenta valores até aos 26, valores
ligeiramente acima do ponto médio. Com estes resultados € possivel assumir que em
média a amostra em andlise atribui qualidade media a estes valores (ver anexo 5.1).

Relativamente aos itens da escala isoladamente, observa-se que os itens com
posi¢cBes mais positivas acerca dos mesmos sdo: “Relacdo gratificante entre empresa,

colaboradores e clientes”, “Valorizacéo das pessoas” e “Responsabilidade social”.

5.2.1. Analise da relacdo entre os valores da Talenter™ e o sexo

Comecando pela variavel sexo, utilizou-se o teste Mann-Whitney para verificar
se existem diferencas significativas entre o sexo masculino e feminino (ver anexo 5.4).
Analisando os resultados obtidos através do teste de Mann-Whitney, observa-se a
inexisténcia de diferencas significativas entre o0s sexos (p = 0,67). Assim sendo, ndo se
pode assumir que a importancia dada aos valores difere entre o sexo masculino e
feminino.

Perante os resultados inseriu-se os dados em tabelas de contingéncia e recorreu-
se a0 Teste de qui-quadrado (ver anexos 5.6 e 5.7). Verifica-se que para o nivel de
importancia dos itens da escala de valores ndo existem diferencas significativas nos

itens da escala de valores entre os diferentes sexos.

5.2.2. Andlise da relagdo entre os valores da Talenter™ e a escolaridade
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Passando a terceira variavel em andlise, a varidvel escolaridade, verificou-se se a
importancia dada aos valores difere entre os diversos niveis de escolaridade. Segundo o
teste de Kruskal-Wallis (ver anexo 5.9), é possivel observar uma significancia de (p=
0,33), assim sendo, é possivel determinar a inexisténcia de diferencas estatisticamente
significativas no indice de valores entre as diferentes escolaridades.

Decidiu-se, entdo, verificar as diferencas ao nivel de cada item da escala. Nesta
medida aplicou-se as tabelas de contingéncia e teste de Qui-quadrado (ver anexos 5.11 e
5.12). Neste sentido, confirma-se os resultados anteriores, mais uma vez, averiguamos a
inexisténcia de diferencas com significancia estatistica. Para alguns dos itens da escala
verifica-se que maioritariamente os colaboradores da Talenter™ atribuem concordéancia
aos valores da Talenter™, sendo que a maior percentagem concentra-Se N0 grupo com
ensino secundario. A T1nica exce¢do ¢ o item “Empregabilidade a varias
nacionalidades” em que a maior percentagem dos inquiridos apresentam uma posicao

neutra.

5.2.3. Analise da relagdo entre os valores da Talenter™ e o rendimento do

agregado

Passando a varidvel rendimento, através do teste de Mann-Whitney entre os
varios niveis de rendimentos ndo existem diferencas significativas na variavel indice de
valores (p = 0,31). Conclui-se, entdo, que a importancia dada aos valores da Talenter™
ndo difere com o rendimento do trabalhador (ver anexo 5.14).

Posteriormente, aplicou-se o teste de Qui-quadrado e comparou-se as tabelas de
contingéncia para uma melhor analise dos dados quanto a sua dispersdo (ver anexos

5.15 € 5.16).



Pagina 74 de 101

Observa-se que para o item “Paixao pelas pessoas e pelo mundo do trabalho”
(p= 0,12) existem diferencas significativas entre os rendimentos dos colaboradores, para
além de que na tabela de contingéncia, a percentagem de pessoas que discordam deste
valor é superior nos individuos que acham o seu rendimento insuficiente do que nos

trabalhadores que consideram como ter um rendimento suficiente.

5.2.4. Anélise da relagdo entre os valores da Talenter™ a situagao laboral

5.2.4.1. Variavel “Neste momento, encontra-se ativo na Talenter™?”

Em seguida, observando o teste de Mann-Whitney (ver anexo 5.18) verifica-se a
inexisténcia de diferencas estatisticamente significativas (p = 0,231).

Deste modo, ndo se pode assumir que trabalhar ou nao na Talenter™ influencie
a importancia dada aos valores da Talenter™,

Foi-se, entdo, verificar se 0 mesmo padrdo se observa em cada valor
isoladamente (ver anexos 5.19 e 5.20). Perante o teste do Qui-quadrado verifica-se que
apenas um item da escala, a “Paixdo pelas pessoas e pelo mundo de trabalho”,
apresenta diferencas significativas, mas no limiar da significancia (p = 0,047).

Deste modo, os inquiridos que estdo ativos na empresa Talenter™ concordam
(54,7%) que este item ¢ um valor caraterizador da Talenter™, todavia, os inativos nao
concordam que este item ¢ um valor Talenter™ (41,7%). Este ¢ o unico item com

dispersdo dos resultados de forma significativa ao nivel do grau de concordancia.

5.2.4.2. Variavel “Em que ano comecou a trabalhar para a Talenter™?”

Passando a variavel “Em que ano comegou a trabalhar na Talenter™?”, sendo

uma varidvel dicotdmica, para verificar se existem diferencgas significativas, optou-se
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por um teste de comparacao de médias. No teste de Mann-Whitney (ver anexo 5.22), em
semelhanca as variaveis anteriores, ndo existe diferencas significativas (p = 0,43) nem
para os colaboradores que iniciaram as suas fun¢des em 2015, nem 0s que iniciaram
atividade em ano anterior a 2015.

Posto isto, e tendo em conta os valores obtidos, foi-se verificar se os valores
seriam corroborados pelos resultados obtidos ao nivel de cada item da escala. Através
das tabelas de contingéncia e do teste de Qui-quadrado (ver anexos 5.24 e 5.25), foi
possivel observar que para os itens individuais da escala ndo se verificam diferencas
significativas entre a condicdo: comecar as funcGes na empresa em 2015 ou anterior a

2015.

5.2.5. Analise da relacéo entre os valores da Talenter™ e a idade

O teste utilizado para relacionar o indice de valores da Talenter™ e a idade foi 0
teste correlacional R6 de Spearman (ver anexo 5.26). Apos o resultado que entre as duas
variaveis verifica-se que ndo existe relacdo com significancia estatistica (r = -0,01; p =
0,91). Logo, nao se pode assumir que a variavel valores da Talenter™ se altere com a

idade dos inquiridos.

5.3. Andlise da terceira hipdtese

Hs: Ha diferencas significativas no grau de concordancia atribuida pelos
colaboradores em relagdo a um conjunto de afirmacgdes relativas a
Talenter™ segundo as carateristicas sociodemograficas e a situacéo

laboral perante a empresa.



Péagina 76 de 101

Para testar a Hs, criou-se um indice de afirmacfes relativas a Talenter™.
Todavia, devido ao baixo alfa de Cronbach desta escala ndo foi possivel medi-lo. Desta

forma, recorreu-se a analise fatorial dos componentes principais.

5.3.1. Analise fatorial dos componentes principais

Para a escala de afirmac0es relativas a Talenter™, observou-se no teste KMO e
Bartlett (ver anexo 6.1) uma inadequacdo da amostra para a divisao fatorial. O teste é
significativo logo rejeita-se a hipotese de homogeneidade de variancias pelo que nao se

justifica a aplicacdo deste procedimento (p= 0,00).

5.3.2. Analise da correlacional das afirmac6es relativas a Talenter™

Dado ao facto de o resultado do alfa ser baixo quanto a pergunta “Em que
medida discorda ou concorda com cada uma das seguintes afirmacdes relativas a
Talenter™?” bem como a andlise factorial ter apresentado valores no teste KMO que a
tornam inviavel optou-se por efetuar uma andlise transversal da escala.

Os fatores foram selecionados através da analise correlacional dos diferentes
itens da escala atraves do teste ré de Spearman (Verificar anexo 6.2).

Assim, chegou-se a 3 fatores:

Fator 1: 1, 3, 6, 11, 13, 14, 15, 16, 17

Fator 2: 7, 8,9, 10

Fator 3: 2, 4,5, 12
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Porém, decidiu-se separar as afirmacfes pela sua conotacdo, neste sentido,
denominou-se o fator 1 de vinculacdo negativa (afirmacfes negativas acerca da
Talenter™) e o fator 2 de vinculagdo positivas (afirmacbes positivas acerca da
Talenter™):

a) o fator 1 — Vinculacdo negativa: “Trabalho na Talenter™ apenas porque
preciso de um salario”, “Nao gosto de ser um trabalhador(a) temporario(a)”, “Considero
que ndo ha consisténcia no pagamento do vencimento todos os meses”, “Sinto que nio
irei crescer profissionalmente na Talenter™”, “O facto de a Talenter™ ser uma empresa
de trabalho temporario ¢ desmotivante para mim”, “Nao sinto “amor a camisola” a
Talenter™”, “O recrutamento da Talenter™ nao ¢ eficiente”, “A Talenter™ nao ¢ uma
boa entidade empregadora.”. No qual, valores mais altos apontam para menor
concordancia atribuida a posi¢des negativas.

b) o fator 2 — Vinculagdo positiva: “O logétipo da Talenter™ ¢ reconhecido ¢
apelativo”, “E facil candidatar-se as ofertas de emprego da Talenter™”, “Eu
recomendaria a Talenter™ a todas as pessoas”, “Eu seria muito feliz se continuasse a
trabalhar na Talenter™”, “Sinto-me feliz por trabalhar numa empresa em que ha a
partilha dos mesmos ideais em que acredito”, “Na Talenter™ ha um bom ambiente de
trabalho”, “Trabalhar na Talenter™ ¢ uma mais-valia para o meu curriculo”, “O
trabalho temporéario é o que me permite adaptar as minhas necessidades (escola, familia,
etc.).” No qual, valores mais altos apontam para maior concordancia com posigoes

positivas.

Para o fator vinculagdo positiva, observou-se um alfa de Cronbach (p = 0,7)
razoavel. Desta forma, ha confiabilidade dos itens para verificar o nivel de concordancia

das afirmacdes positivas da Talenter™, Contudo, para a vinculagdo negativa observou-
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se um alfa baixo, no limiar da aceitabilidade (p = 0,5). Assim sendo, decidiu-se
eliminar o item “A resolugdo de problemas dos colaboradores na Talenter™ ¢
demorada”. Apos a sua exclusdo, o alfa de Cronbach alterou-se para um grau de
aceitabilidade razoavel (p = 0,6). (ver anexo 6.3)

Analisando a descricdo estatistica do fatores (ver anexo 6.4), ambos variam entre
8 e 24, com um ponto medio de 16. Quanto a vinculacdo positiva (fator 2), este
apresenta uma média de 18,02, ligeiramente acima do ponto médio da subescala.
Também, 50% dos inquiridos apresentam até 14 valores, com 75% apresentando até 21
valores. Por sua vez, relativamente as crengas negativas (fator 1), verifica-se uma média
de 15, abaixo do ponto médio, o que aponta uma predominancia de crencas negativas.
Isto é corroborado por 50% dos inquiridos que apresentarem valores até 14 e 70% dos
inquiridos apresentam valores até 16, apenas um valor acima do ponto média. Contudo,

observa-se que o fator 1 varia entre 10 (minimo) e 24 (maximo).

5.3.3. Analise da relagdo das afirmacdes da Talenter™ e o sexo

Comecando por se verificar se existem diferencas no fator 1 e 2 entre a variavel
sexo, o teste indicado deverd ser o teste de comparacdo de médias. Assim, o0 teste
indicado sera o teste de Mann-Whitney (ver anexo 6.7). Perante o teste de Mann-
Whitney, observa-se tanto para o fator 1, como para o fator 2 a auséncia de significancia
do teste (Fator 1: p = 0,24; Fator 2: p = 0,513). Assim sendo, ndo ha relacdo entre os
sexos tanto para a vinculagdo positiva como a vinculagdo negativa face a empresa
Talenter™.

Através do teste de Qui-quadrado e das tabelas de contingéncia (ver anexo 6.9,

6.10, 6.11 e 6.12) comecando pelo fator 1, na vinculagdo negativa, verificou-se algumas
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relagdes. Nomeadamente, o item “N&o gosto de ser um trabalhador temporario” difere
de forma estatisticamente significativa entre o sexo masculino e feminino (p = 0,00).

A maioria dos inquiridos do sexo masculino tém uma posicao neutro ou positiva
face a este item (38.2% respetivamente), enquanto a grande maioria dos individuos do
sexo feminino apresentam neutralidade face a este item (59,1%).

Outro item com diferengas estatisticamente significativas foi o item “Sinto que
ndo irei crescer profissionalmente na Talenter™” (p = 0,04).

Neste item, mais uma vez, tanto no sexo masculino como feminino, a maioria
dos inquiridos tem uma posicao neutra face a este tipo de vinculacdo (57,4% e 57%
respetivamente), todavia a percentagem de homens que concorda com este item é
superior (27,8%) as mulheres (15,1%).

Ainda, no item “Nao sinto amor a camisola” também se verifica diferencas
significativas (p = 0,03).

A maioria dos inquiridos discordam desta afirmacdo, porém, a percentagem de
individuos do sexo feminino que discorda € superior a dos homens de forma
significativa (65,6% e 44,1% respetivamente).

Por fim, o ultimo item onde se verificou diferencas significativas consistiu no
item “O recrutamento da Talenter™ ndo é eficiente” (p = 0,049), no limiar da
significancia. Nesta afirmacdo ha uma predominancia na posicdo intermédia para ambos
0s sexos. Contudo, nota-se uma grande diferenca entre os sexos, sendo que 65,6% dos
individuos do sexo feminino tém uma posicdo neutra face a esta vinculacdo, enquanto
do sexo masculino apenas 47,1% apresenta a mesma posicdo. Em contrapartida, a
percentagem de individuos do sexo masculino que discorda deste item € superior a do

sexo masculino (29, 4% e 16,1%) respetivamente.
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Para o fator 2, na vinculacdo positiva, ndo se identificou diferencas
estatisticamente significativas entre os sexos. Para ambos os sexos hd concordam com
as afirmacOes positivas identificadas, com ligeiras diferencas entre 0s sexos mas sem

significancia estatistica.

5.3.3. Analise da relagdo das afirmacdes relativas a Talenter™ e a escolaridade

Para verificar se os fatores variam com o grau de escolaridade, o teste indicado
sera o teste de Kruskal-Wallis (ver anexo 6.14). No entanto, observa-se através do teste
de Kruskal-Wallis que existem diferencas significativas para a variavel fator 1
(vinculacdo negativa), mas ndo para o fator 2 (vinculacdo positiva).

Verifica-se que no fator 1 hd uma média superior para 0 ensino superior, ou seja,
h& uma maior vinculacdo negativa no ensino superior do que nos restantes ciclos. No
fator 2, apesar de as médias diferirem entre si, estas diferencas ndo sdo significativas
(ver anexo 6.15).

Analisando cada item da escala isoladamente para diferencas entre os graus de
escolaridade, analisou-se 0s itens com tabelas de contingéncia de modo a identificar
diferencas (ver anexos 6.16, 6.17, 6.18, 6.19). No fator 1 identificou-se diferencas no
item “Considero que ndo ha consisténcia no pagamento do vencimento todos os meses”
entre as escolaridades (p = 0,02). Nota-se que a maioria discorda com este item, sendo
que o grupo do nivel secundario consiste no grupo que mais discordou (83,3%). O
grupo do ensino superior por sua vez é o que mais concorda (34,5%).

Também se identificaram diferencas significativas entre os graus de escolaridade

no item “O recrutamento da Talenter™ ndo é eficiente” (p = 0,01).
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Neste item a maioria dos inquiridos do grupo do secundéario (88,9%) tém uma
posicdo de neutralidade face a este tipo de vinculagdo, enquanto, nos restantes grupos,
apesar de haver concordancia com a afirmacao, a percentagem ¢é inferior.

Quanto ao fator 2, a vinculagdo positiva, ndo se observam diferencas significativas
entre os varios graus de escolaridade para os itens da escala. Verifica-se, porém, uma

predominancia para concordar com as afirmac@es positivas.

5.3.4. Analise das afirmacdes relativas a Talenter™ e o rendimento do agregado

Passando a variavel rendimento, o teste indicado sera o teste de Mann-Whitney,
alternativa ndo paramétrica ao teste t.

Pelo teste de Mann-Whitney observa-se diferencas significativas tanto para as
crencas negativas (p = 0,09) e crencas positivas (p = 0,04) entre a condicdo de ter um
rendimento suficiente para viver e o facto de o rendimento disponivel ndo ser o
suficiente para viver. Comparacdo de médias (ver anexo 6.22), no fator 1, isto &, no tipo
de vinculacdo negativa ha uma maior predominancia por parte do grupo em que 0 seu
rendimento “¢ dificil viver com o rendimento”. Por outro lado, no fator 2, ou seja, no
tipo de vinculacdo positiva, os individuos que tendem a criar esta vinculacdo sdo
aqueles que tém um “rendimento que da para viver”.

Comecando por analisar os itens do fator 1 (ver anexo 6.23 e 6.24), identificou-
se quatro afirmacdes nas quais existem diferencas significativas entre os niveis de
rendimentos. A primeira afirmacdo com diferencas significativas foi “Trabalho na
Talenter™ apenas porque preciso de um salario” (p = 0,02). Verifica-se que o grupo
associado a um nivel de rendimento suficiente para viver (67,6%) e 0 grupo em que 0

rendimento ndo é suficiente para viver (56%) discordam com esta afirmacdo. Mas, 0
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grupo com um nivel de rendimento suficiente para viver concordam com percentagem
inferior (13,5%) aos que identificaram ter um mau rendimento (32%).

Outra crenca que apresentou diferencas significativas consistiu na afirmacao
“Considero que ndo ha consisténcia no pagamento do vencimento todos os meses” (p =
0,02). A maioria dos inquiridos que consideraram 0 seu rendimento como suficiente
discorda desta afirmacdo (70%), enquanto daqueles que o consideraram como
insuficiente apenas 48% concordaram. O terceiro item da escala com diferencas
significativas entre os rendimentos foi o item “O facto de a Talenter™ ser uma
empresa de trabalho tempordrio é desmotivante para mim” (p = 0,04). Nota-se que
neste item, a maioria de ambos 0s grupos tem uma posicdo neutra face a esta afirmacao
(56,8% e 38%), contudo, verifica-se ainda que 36% dos que consideraram 0 Seu
rendimento como insuficiente concordaram com esta crenca, sendo que apenas 18,9%
dos que consideram o seu rendimento como suficiente concordaram.

Por ultimo, ainda se encontrou diferencas significativas para o item “Ndo sinto
amor a camisola a Talenter™” (p = 0,01). Tanto para 0 grupo que considera 0 seu
rendimento como suficiente como para o grupo com nivel insuficiente de rendimento
discorda com a afirmacdo em causa (61,3% e 46% respetivamente). Todavia, observa-se
que a percentagem de pessoas que concordam com a frase a € superior no grupo que
caracteriza o seu rendimento de dificil subsisténcia (36%) quando comparado com o
grupo que considera o rendimento como suficiente (13,5%).

Passando ao fator 2 (ver anexo 6.25 e 6.26), a vinculagdo positiva, verifica-se
diferencas significativas para alguns dos itens da escala. O primeiro item da no qual se
verifica diferencas significativas entre os rendimentos, consiste no item “Recomendaria
a Talenter™ a todas a pessoas” (p = 0,00). Nota-se que a maioria de ambos os tipos de

rendimentos apresenta uma posicdo neutra em relagdo a este item, sendo que a
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percentagem superior se encontra no grupo que considera 0 seu rendimento como
suficiente (62,2%). No grupo que consideraram o0 seu rendimento como insuficiente,
apesar de a maioria ter uma posicdo neutra (40%), uma grande percentagem (32%)
discorda com este item quando comparado com o outro grupo (apenas 10,8%).

Outro item que apresentou diferencas significativas entre os rendimentos
consistiu no item “Seria muito feliz se continuasse a trabalhar na Talenter™” (p =
0,01). Neste caso averigua-se uma oposi¢do da amostra, ou seja, enquanto as pessoas
que consideraram o0 seu rendimento como suficiente na maioria concordam com esta
crenca (57,1%), em contrapartida, os que consideram 0 seu rendimento como

insuficiente discordam (42%).

5.3.5.Analise das afirmacdes acerca da Talenter™ ¢ a situagao laboral

5.3.5.1.Variavel “Neste momento, encontra-se ativo na Talenter™?”

Nesta variavel utilizou-se o teste de Mann-Whitney, alternativa ndo paramétrica
ao teste t de Student. Através do teste de Mann-Whitney (ver anexo 6.28) verificou-se
que ndo existem diferencas significativas nem para o fator 1 (p = 0,12), nem para o
fator 2 (p = 0,13) entre as variaveis estar ativo na Talenter™,

Neste sentido decidiu-se verificar se ao nivel dos itens da escala existem
diferencas significativas entre estar ativo ou ndo usando tabelas de contingéncia para
analisar as percentagens entre os dois grupos e verificar se as diferencas sdo
significativas. Analisando os itens do fator 1 (ver anexo 6.29 e 6.30) ndo se observam
diferencas significativas. Observa-se apenas a presenca de um padréo, nomeadamente,
em que a maioria dos inquiridos que ainda estdo no ativo na Talenter™ discordam

maioritariamente das afirmacdes negativas, enquanto 0s que ndo estdo no ativo
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dispersam com alguma frequéncia entre posi¢des de concordancia entre as varias
afirmacdes ou entdo em posicdes de neutralidade perante as mesmas.

No fator 2 (ver anexos 6.31 e 6.32) verifica-se apenas diferencas significativas
para 0 item “O trabalho tempordrio é o que me permite adaptar ds minhas
necessidades” (p = 0,04). O grupo que nao esta ativo discorda maioritariamente desta
afirmacao (41,7%) enquanto o grupo que esta ativo na Talenter™ concorda com esta

crenca (56,2%).

5.3.5.1.2. Variavel “Em que ano comecou a trabalhar na Talenter™”?

Pelo teste de Mann-Whitney (ver anexo 6.34) ndo se apuram diferencas
significativas para o fator 2 (vinculacdo positiva) (p = 0,07) nem para o fator 1
(vinculagdo negativa) (p = 0,07). Comparando as médias (ver anexo 6.35), as médias
mais baixas no fator 1 correspondem ao grupo que comegcou a trabalhar antes de 2015 (s
=16,17).

Tendo em conta estes resultados decidiu-se verificar se 0 mesmo se observa nos
itens da escala através de tabelas de contingéncia e do teste de Qui-quadrado.

Ao nivel do fator 1 (ver anexos 6.36 e 6.37), ndo se verifica diferencas
significativas nos itens que compde a escala entre o grupo de colaboradores que iniciou
o trabalho na Talenter™ em 2015 ou anterior a esta data. Nota-se, ainda, uma
predominancia para discordar dos itens negativos.

Por sua vez, no fator 2 (ver anexos 6.38 e 6.39) verifica-se alguma significancia
estatistica. No item “Eu seria muito feliz se continuasse a trabalhar na Talenter™”,
existem diferengas significativas entre quem iniciou o trabalho em 2015 bem como para

os trabalhadores que iniciaram anterior a 2015 (p = 0,05).
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Verifica-se que 70,7% dos inquiridos que iniciaram a suas funcbes anterior ao
ano 2015 concordam com esta afirmacao, efetivamente uma percentagem muito inferior

aos que iniciaram em 2015 (47,9%).

5.3.6. Analise da relacéo entre as afirmagdes acerca da Talenter™ ¢ a idade

Analisando a varidvel idade, tendo em conta que se trata de uma variavel
quantitativa, o teste indicado sera um teste correlacional, nomeadamente, o teste ro de
Spearman (ver anexo 6.41). Neste sentido, ndo se observa correlacdo entre o fator 1 (r =
-0,71; p = 0,37) e o fator 2 (r = -0,05; p = 0,95) com a variavel idade. Neste sentido, ndo
é possivel dizer que a variavel idade influencie a vinculacdo dos colaboradores perante a

Talenter™,
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CAPITULO VI - CONCLUSOES E RECOMENDACOES

1. Consideracoes finais

De acordo com 0s objetivos propostos, numa amostra de 161 trabalhadores
temporarios da delegacao da Talenter™ de Ponta Delgada, chegou-se & concluséo que, a
partir da revisdo bibliogréafica feita e da andlise do presente estudo, a aplicagdo do
employer branding é benéfica tanto para os colaboradores como para a organizagao.
Deste modo, atraves das respostas do questionario procurou-se verificar a existéncia de
relagdes significantes entre as variaveis sociodemograficas (idade, sexo, escolaridade,
rendimento do agregado e situacdo laboral) em correlacdo com os elementos de
comunicagdo, valores e afirmagdes relativas a Talenter™ para tentar perceber o que
atrai e rettm os colaboradores a organizacdo e, consequentemente, criar um
comprometimento para com a mesma.

A analise do grau de importancia dos elementos de comunicacdo entre as
varidveis €, segundo Nascimento (2013), relevante pois sdo os colaboradores que
atribuem valor a marca, isto €, é através da percecdo da informacdo que flui
externamente e internamente que os trabalhadores se tornam leais a organizacao e se
comportam consoante o desejado. Na primeira hipoOtese, de uma forma geral, as
mulheres, os inquiridos do ensino superior e politécnico e os trabalhadores que iniciam
a sua atividade em 2015 atribuem maior importancia aos elementos de comunicacao da
Talenter™, Deste modo, alerta-se a organizacdo melhorar a sua capacidade de captar o
género masculino. Bem como, tentar fazer chegar os elementos de comunicacdo a
publicos com menos habilitacfes e tornar 0s seus processos comunicativos mais claros e
de facil compreensdo. Ainda mais, contrapondo a literatura revista, podemos resumir

que, tal como Brito (2010) refere, a qualidade percebida e as associagdes a marca
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contribuem para a criacdo de percecdo de notoriedade e/ou fidelidade a marca. Conclui-
se que os elementos de comunicacdo mais escolhidos pelos colaboradores foram os paid
media, websites de emprego, blogs e o merchandising (brochuras, catalogos e revistas
da marca) pois ha cada vez mais uma interacdo entre os individuos e a marca. A marca
tem apostado em ferramentas que estimulem a criacdo de valor e uma relacdo proxima
com os seus trabalhadores no dia-a-dia laboral (Lendrevie, Lévy, Dionisio & Rodrigues,
2015; Fernandez-Lopez, Galivan, Avello & Blasco, 2015).

Neste sentido, na segunda hipdtese, é de realcar a ideia de que os colaboradores
ao reconhecerem sensorialmente os valores da marca tendem a sentirem-se motivados a
permanecer na empresa. Quanto a escolaridade dos inquiridos, 0 grupo que menos
concorda com os valores da Talenter™ corresponde aos individuos associados ao
ensino superior, enquanto o grupo do ensino secundario € aguele que mais concorda.
Este resultado vai ao encontro ao que foi mencionado por Crespo (2011), isto €, a
Eurofound estima que os trabalhadores temporarios sejam maioritariamente jovens e
com uma educacdo inferior a maioria.

No item “Paixdo pelas pessoas e pelo mundo do trabalho”, tanto na variavel
rendimento do agregado como na varidvel ativo/inativo na empresa em estudo
verificou-se diferencas significativas. Relativamente ao rendimento do agregado, 0s
colaboradores que consideram ter um rendimento insuficiente tendem a discordar deste
valor. De acordo com o estado de arte, 0 employer brand influencia o comprometimento
dos colaboradores (Nascimento, 2013). Todavia, consoante os resultados, os individuos
que ndo se sentem satisfeitos com o seu rendimento mais facilmente discordam dos
valores. Isto leva-nos a outra conclusdo mencionada por Chiavenato (2004). O autor
indica que caso o contexto ndo seja o apropriado, a probabilidade de o colaborador ndo

se sentir atraido ou n&o ficar retido é muito maior. Portanto, tem que haver uma
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experiéncia positiva para que haja um sentimento de comprometimento por parte dos
colaboradores a empresa. Para além disso, na variavel ativo/inativo na Talenter™, os
colaboradores que estao ativos propendem a concordar com os valores da Talenter™.
Entdo, a experiéncia intelectual advinda dos valores da marca faz com que os
trabalhadores desfrutem do seu trabalho (Fernandez-Lopez, Galivan, Avello & Blasco,
2015).

Na terceira hipotese, na variavel sexo, conclui-se que as mulheres apresentam
maior vinculacdo positiva do que os homens. Ainda, especificamente na vinculacédo
negativa, nos itens “N&o gosto de ser trabalhador temporario” e “Sinto que néo irei
crescer profissionalmente na Talenter™ ha uma neutralidade nos dois sexos, contudo,
a percentagem das mulheres é maior do que os homens. Cada vez mais os colaboradores
tém em atencdo a outros fatores e exigéncias em consideracdo para se sentirem atraidos
a organizacdo ou desejar ficar nela. Chiavenato (2004) pronuncia-se sobre este aspeto
afirmando que a possibilidade de crescimento profissional e de construcdo de uma
carreira sdo fatores com peso para a atracdo dos colaboradores.

Além disso, no item “Ndo sinto amor a camisola a Talenter™” tanto 0s homens
como as mulheres discordam desta afirmacdo. Ao discordar do item, os respondentes
demonstram um sentimento positivo para com a marca. Assim, poderemos caraterizar
este resultado como um comprometimento afetivo. Portanto, h4& um comprometimento
afetivo quando ha uma ligacdo emocional. Esta vinculacdo carateriza-se pela admiracao,
pelo sentimento de pertenca e pelo suporte a marca (Fernandez-Lopez, Galivan, Avello
& Blasco, 2015).

No que concerne a variavel rendimento, geralmente os colaboradores com um
rendimento em que ¢é dificil viver tendem a criar uma vinculacdo negativa para com a

Talenter™, por outro lado, os trabalhadores que desenvolvem uma vinculagao positiva
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estdo associados a um rendimento que lhe permite viver de uma forma razoavel.
Podemos concluir que o fator remuneracdo continua a ser um aspeto relevante para a
criagdo do comprometimento como € referido no planeamento de politicas para a
retencdo dos colaboradores de Costa (2013). Também, no item “Trabalhar na
Talenter™ porque apenas preciso de um salario” podemos referir que maioritariamente
ambos os niveis discordam desta afirmacdo, mas, os individuos que concordam estdo
agregados ao grupo que acham ter um rendimento insuficiente para viver. Entdo,
podemos concluir que estamos perante um tipo de comprometimento instrumental, ou
seja, os colaboradores permanecem na organizacdo porque precisam (Medeiros &
Enders, 1998).

Ainda, na afirmacdo “O facto de a Talenter™ ser uma empresa de trabalho
temporario é desmotivante” verifica-se uma neutralidade de respostas. Contudo, o
grupo gue apresenta maior percentagem de concordancia é aquele em que os individuos
tém um rendimento insuficiente. Crespo (2011) defende ha uma série de desvantagens
para os trabalhadores temporarios, nomeadamente, a precaridade do trabalho, pouco
poder de reivindicacdo, o facto de a remuneracdo ser variavel, inadaptacdo das funcdes,
etc. Neste sentido, face a desmotivacdo dos trabalhadores, propfe-se a organizacdo a
abrangéncia das necessidades/desejos dos seus consumidores externos e internos nas
estratégicas da organizacdo para que estes se sintam satisfeitos e haja um aumento da
produtividade do negdcio (Fernandez-Lopez, Gavilan, Avello & Blasco, 2015).

Em relacdo a vinculagao positiva, 0 grupo que esté ativo foi o que concordou cm
a frase “O trabalho temporario é o que me permite adaptar as minhas necessidades”. A
ligacdo da frase em conjugacdo com o resultado relaciona-se com as vantagens do
trabalho temporario. Duarte (2009) alude a esta nogdo. O autor refere que ha varios

fatores que justifiguem a opcéo pelo trabalho temporario, entre eles: o sentimento de
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liberdade por ndo estar vinculado a nenhuma empresa, a variedade de servicos que
podem ser prestados desenvolve novas competéncias, por ser desafiante, flexibilidade
horéria, expetativa de no futuro integrar os quadros da empresa utilizadora,
incapacidade de encontrar outro trabalho e possibilidade de conjugar dois trabalhos ao
mesmo tempo. Todavia, no fator 2 — vinculagdo positiva, na afirmacao “Eu seria muito
feliz se continuasse a trabalhar na Talenter™”, o grupo que concorda mais ¢ aquele
que iniciou fungdes na empresa em estudo num ano anterior a 2015. Novamente ha a
associacdo ao tipo de comprometimento afetivo. Os trabalhadores com um forte
comprometimento afetivo permanecem na organizacdo porque querem (Medeiros &
Enders, 1998). Além disso, Marques (2014) diz-nos que os trabalhadores temporarios
quando estdo afetivamente comprometidos sdo trabalhadores contentes, realizados e
empenham-se para atingir os objetivos organizacionais.

Sumamente, mediante a informacao recolhida ndo ha relacdo entre a idade dos
respondentes em relacdo a importancia dos elementos da Talenter™ ¢ a0 nivel de
concordancia tanto para os valores como para as afirmagdes da Talenter™. Também
consegue-se perceber que os colaboradores com um rendimento insuficiente para viver
ndo se sentem motivados e comprometidos com os objetivos e valores da organizacéo.
Ainda, ha uma maior vinculacdo negativa por parte dos individuos que compdem o
grupo do ensino superior.

Portanto, segundo Marques (2014), apela-se a organizacdo para desenvolver um
comprometimento normativo e afetivo nos seus colaboradores de forma a potenciar a

retencdo, a criacdo de valor e o0 ganho da vantagem competitiva.
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2. Limitagdes e recomendacdes

Findo o estudo, o presente apresentou algumas limitagdes. Ocorreram
algumas dificuldades na obtencdo de respostas por parte de colaboradores menos
instruidos e com pouco acesso a internet. Para além disso, a procura de estudos
semelhantes a area em analise foi outro obstaculo a considerar. Ha uma diversidade
de informacao em torno do tema employer branding mas ndo no contexto desejado,
isto é, no trabalho temporéario. De fato sdo poucos os estudos feitos em Portugal
neste campo.

Contudo, suscita-se a continuidade de investigacdes empiricas noutros
contextos, nomeadamente, a nivel regional, nacional, etc. de forma a melhor analisar
a importancia da comunicacdo para a atracdo e retencdo dos colaboradores perante
uma conjuntura cada vez mais complexa. Tentar perceber o que os atrai e 0s motiva
num trabalho temporario é, com efeito, um assunto pouco abordado nas ciéncias
sociais.

Desta forma, desafia-se as organizacGes a continuar a reconhecer o capital
humano e a desenvolver ndo s6 0s seus processos comunicativos e procedimentos de
gestdo de recursos humanos de forma a amplificar o potencial do employer branding
em prole do seu principal objetivo: elevar todas organizagdes a um nivel mais

competitivo e torna-las no melhor lugar para trabalhar.
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ANEXOS

Anexo 1. Questionario

Impacto da comunicaciao empresarial
na atracao dos colaboradores —
Talenter™, um estudo de caso

e qu lonari allZaC ur ) NO ar

Como tomou conhecimento da Talenter™:? +

Por favor, selecione na opgdo que se aplica ao seu caso.
Recomendagio de amigos
Recomendacio de familiares
Brochuras, catalogos, revistas da Talenter™
Flaca de identificagdo da empresa (na rua)
Merchandising (caneta, panfleto, porta-chaves, sacos, etc.)
Website da empresa
Blogs (ex.: Kioske do emprego, emprego nos Agores)
Redes sociais (Facebook, outras)
Websites de emprego (SAPO emprego, Net-Empregos, eic.)
Mobile marketing (através de plataformas méveis)
Empresas-cliente

QOutra:




Qual é o grau de importancia que atribui a cada um dos seguintes elementos de
comunicagao para a atratividade da marca Talenter™?7 *
Por faver, cologue um X na coluna que mais se adequa a si.

. St—:-rfi _ . Pouco Importante _ Muito E:-;‘tremamente
importancia importante importante importante

Recomendacio de
amigos
Recomendagdo de
familiares

Brochuras,
catalogos, revistas
da marca

Placa de
identificacdo da
empresa (na rua)
Merchandising
(caneta, panfleta,
porta-chaves,
sacos, etc.)
Website da
empresa

Blogs (Kioske do
emprego, emprego
nos Acores, etc.)
Redes sociais
(Facebook,
outras).
Websites de
emprego (SAPO
emprego, Net-
Empregos)
Mabile marketing
(através de
plataformas
maveis)



Em que medida discorda ou concorda com cada uma das seguintes afirmagoes
relativas aos valores que identificam a marca Talenter™!? +

Por favor, coloque um X na coluna que mais se adequa a si.

) MNEo
. Discordo ) Concordo .
concordo discordo P
concordo

Profissionalismo

Paixdo pelas
pessoas e pelo
mundo do
trabalho

Relagdo
gratificante entre
empresa,
colaboradores e
clientes

Abordagem
inovadora

Gestdo de
talentos

Promove o
aumento da
competitividade
empresarial
Valorizacéo das
pessoas

Lucratividade

Responsabilidade
social
Especializacio
sectorial
(Segmentada por
cinco unidades de
negocio)




Empregabilidade
a varias
nacionalidades
Expansdo da
Talenter™ por
todo o pais

Em que medida discorda ou concorda com cada uma das seguintes afirmagoes
relativas a Talenter™:? »

Por favor, cologue um X na coluna que mais se adequa a si.

. Mo
. Discordo i Concordo .
‘IEEJ;:I:ICHEI);?‘E& mais do que dl?ﬁ{;[;rr'ldo mais do que 'tg?eﬂr{":r?;ﬂ?e Ngoi:ﬁggo
concordo discordo P
concordo

A Talenter™ ndo
& uma boa
entidade
empregadora.

0 logétipo da
Talenter™ g
reconhecido e
apelativo.

0 recrutamento
da Talenter™ nao
s’; eficiente.

Trabalhar na
Talenter™ & uma
mais-valia para o
meu curriculo.
Trabalhar numa
empresa que
faculta formacdo
aos
colaboradores é
um aspeto
positivo.
Aresolugdo de
problemas dos
colaboradores na
Talenter™ &
demorada.

MN&o gosto de ser
um trabalhador{a)
temporério(a).

0 trabalho
temporério é o
gue me permite
adaptar as
minhas
necessidades
(escola, familia,
etc.).

Trabalho na
Talenter™
apenas porgque
preciso de um
salario.



Sexo *
(_ Feminino

(0 Masculino

Idade *

Qual é o grau de escolaridade mais elevado que completou?
Por faver, selecione a opgac mais adequada para si.

) Nenhum

) 1° ciclo do basico (42 classe)

1 2°ciclo do basico (5° e 6 anos/ preparatdrio)

1 3° ciclo do bdsico (9° ane / 5% ano dos liceus)

) Secundario (12° anc/ 7° ano dos liceus ou equivalente)
1 Superior politécnico

) Superior universitario

i Mestrado/Doutoramento

Rendimento do agregado *
Por faver, selecione a opgac mais adequada para si.

i 0 rendimento disponivel permite viver confortavelmente
1 0 rendimento disponivel da para viver
» E dificil viver com o rendimento disponivel

) E muito dificil viver com o rendimento disponivel

Neste momento, encontra-se ativo na Talenter™7 +
1 5im

' Mo

Em que ano comegou a trabalhar para a Talenter™? »
Por favor, selecione a opgac mais adequada para si.

) Entre 2007 a 2008
' Entre 2009 a 2010
) Entre 2011 a 2012

o Entre 2013 a 2014
) 2015

Em que categoria profissional foi recrutado pela Talenter™? *

Muito obrigada pela sua colaboracéol

Nunca envie palavras-passe através dos Formularios do Google.

100%: terminouw.
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A lista dos outputs dos testes realizados no presente estudo encontram-se

disponiveis neste link:

https://www.dropbox.com/s/chlgw711003uy65/Anexos.docx?dl=0
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