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O corrente relatorio de estagio foi materializado no ambito do
segundo ano do Mestrado em Gestédo de Recursos Humanos da
Universidade Europeia, tendo como designio dissertar o Estagio
Curricular consumado na VVorwerk Portugal, mais
especificamente no departamento de People and Culture, bem
como objetiva avaliar o impacto que a ferramenta da consultora
Great Place to Work pode ter na proposta de valor do
empregador (employer value proposition) e no employer
branding de uma organizacéo, sendo um fator decisivo para o
sucesso da mesma, sobretudo na conjuntura atual, onde devido
a elevada concorréncia as organizagdes procuram
incessantemente atrair e reter 0 maximo de talentos possiveis.
A Vorwerk Portugal € uma multinacional alema com 140 anos
de historia que atua no setor do Comércio a Retalho e se
encontra instalada no nosso pais ha cerca de 32 anos assumindo
0 nome de Vorwerk Premium, Lda. Com a compreensdo da
importancia dos aspetos supramencionados e de promover um
ambiente de trabalho que fomente o desejo dos colaboradores
permanecerem na organizagdo, bem como instigue os
candidatos a almejarem incorporar a mesma, a VVorwerk
Portugal decidiu recorrer a certificacdo da Great Place to Work.
Neste relatorio, pretende-se analisar as resultancias que esta
ferramenta manifesta no employer value proposition,
salientando como a organizacdo podera aumentar a sua
atratividade no mercado de trabalho através da criagdo de um
ambiente de trabalho onde predomine um bom clima
organizacional, investimento no desenvolvimento continuo e

melhoria continua dos colaboradores e da priorizagao do bem-



estar fisico e mental dos mesmos. Além disso, esta iniciativa
pretende viabilizar a consolidagéo do employer branding da
organizacdo no mercado onde atua, sendo atualmente uma
entidade empregadora de referéncia no mesmo.

Em raz&o do estudo e da anélise empreendidos neste relatorio,
espera-se que a aplicagéo de projetos como a Great Place to
Work produzam variados proveitos para a propria organizacao,
oferecendo insights valiosos para as organizacdes que
ambicionem notabilizar-se estrategicamente, otimizando a sua

proposta de valor e potencializando o seu employer branding.
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This internship report was produced as part of the second
year of the Master's Degree in Human Resources
Management at the European University. Its purpose is to
describe the internship I completed at VVorwerk Portugal,
more specifically in the People and Culture department, It
also aims to assess the impact that the Great Place to Work
tool can have on an organisation's employer value
proposition and employer branding, which is a decisive
factor in its success, especially in the current climate, where
due to the high level of competition, organisations are
constantly trying to attract and retain as much talent as
possible.

Vorwerk Portugal is a German multinational with a 140-
year history that operates in the retail sector and has been
established in Portugal for around 32 years under the name
Vorwerk Premium, Lda. With an understanding of the
importance of the above-mentioned aspects and the need to
promote a working environment that encourages employees
to stay with the organisation, as well as encouraging
candidates to join it, Vorwerk Portugal decided to apply for
Great Place to Work certification.

The aim of this report is to analyse the results of this tool in
terms of the employer value proposition, highlighting how
the organisation has become pleasant and can increase its
attractiveness in the labour market by creating a work
environment where a good organisational climate prevails,

investing in the continuous development and improvement
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of employees and prioritising their physical and mental
well-being. In addition, this initiative aims to make it
possible to consolidate the organisation's employer
branding in the market in which it operates, as it is
currently a benchmark employer.

As a result of the study and analysis carried out in this
report, it is hoped that the application of projects such as
Great Place to Work will produce a variety of benefits for
the organisation itself, offering valuable insights for
organisations seeking to make a name for themselves
strategically, optimising their value proposition and

boosting their employer branding



Lista de Abreviaturas
BANI - Brittle, Anxious, Nonlinear e Incomprehensible.
GARH - Gestdo Administrativa de Recursos Humanos

VUCA - Volatility, Uncertainty, Complexity e Ambiguity.
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Capitulo 1 — Introducéo

O estégio tratado compreendeu o acompanhamento e a realizacdo autonoma das tarefas
existentes no quotidiano de um Departamento de Recursos Humanos, fundamentalmente nas
areas da Gestdo Administrativa de Recursos Humanos, Recrutamento e Sele¢do e Formacéo da
Vorwerk Premium, Lda. Esta ¢ uma multinacional alema que atua no setor do Comércio a
Retalho, tendo naturalmente para além da sua equipa de vendas, a sua equipa corporativa e todos
os departamentos imanentes como os Recursos Humanos, mais concretamente o Departamento

de People and Culture onde foi concretizado o estagio.

Neste sentido, os objetivos gerais e especificos definidos para 0 mesmo encontravam-se
inicialmente relacionados com o apoio e suporte aos processos inerentes a Gestao Administrativa
de Recursos Humanos, a Formacéo e ao Recrutamento e Selecdo, tendo no decurso do mesmo
sido adicionada a componente de employer branding.

Considerando a especificidade e tipologia do vigente relatério, entenda-se que 0 mesmo
apresenta como questdo de investigacdo o impacto da Great Place to Work no employer value
proposition e no employer branding de uma organizacdao. Com esse propdésito no segundo
capitulo, o relatério comeca por integrar o estudo e a analise pormenorizados da sapiéncia
cientifica tida como a mais significativa na area das trés tematicas dissertadas, consumando a
fundamentacao teorica.

Finalizada a revisdo da literatura, no terceiro capitulo ¢é efetivada a apresentacéo do
estagio onde é nos possivel depreender as especificidades do mesmo e a apresentacéo da
organizacdo, a qual se encontra ramificada a nivel internacional e nacional, bem como alude a
historia da fundacdo, misséo, visdo, valores e 0 organograma que ilustra a macroestrutura da
mesma. Por conseguinte, no quarto capitulo é também desenvolvida uma apresentacdo meticulosa
do Departamento de People and Culture, a qual comporta os projetos e iniciativas concebidas

pelo mesmo e as atividades que Ihe séo delegadas.

Nesta sequéncia, no quinto capitulo é realizada uma explicacdo das tarefas executadas no
decorrer do estagio e dos processos intrinsecos as mesmas, recorrendo a um cronograma para

inferirmos o grau de autonomia e o tempo despendido em cada tarefa.
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Por fim, e para concluir, no sexto capitulo é difundido o balango critico que abarca uma
reflexdo critica acerca dos pardmetros positivos aplicados no estagio e dos fatores a aprimorar por
parte da organizacéo face aos mesmos, assim como uma contemplagdo das competéncias
assimiladas. Sendo que, no sétimo capitulo é elaborada uma proposta de melhoria que se encontra
sustentada pelo balancgo critico e comprovada por dados, tal como no oitavo capitulo sdo

apresentadas as respetivas conclusdes.



Capitulo 2 - Fundamentacéo Tedrica (Revisdo da Literatura)

Por forma a dissertar a respeito da tematica de employer branding ¢ imperativo comecar

por abordar o teor envolvente, mais concretamente o conceito de employer value proposition.

2.1. Employer Value Proposition

O conceito de employer value proposition (EVP), de acordo com Herger (2007) pode ser
definido como o “valor ou beneficio que os funcionarios obtém ou percebem como ganho ou
experiéncia por fazerem parte de uma organizagdo”, uma vez que consiste na proposta de valor
de uma determinada organizacao. Ou seja, € o que a entidade empregadora oferece aos
colaboradores atuais de forma a conseguir reter os mesmos e aos potenciais candidatos para
conseguir incentiva-los a desejarem pertencer a organizagdo (Eriksson ef al., 2020; Theurer et al.,

2018).

Neste sentido, o employer value proposition ¢ a fase inicial de desenvolvimento do
processo de employer branding, o qual carece de aten¢do por parte da organizacdao porque
representa a sua identidade e permite distingui-la das demais presentes no mercado, devendo ser
construida com base nos cinco valores que integram o employer value proposition (EVP)
(Backhaus & Tikoo, 2004). Os cinco valores mais apreciados pelos colaboradores e que devem
estar presentes na proposta de valor do empregador sdo: o valor de interesse, o valor social, o

valor econdmico, o valor de desenvolvimento e o valor de aplicacao.

O valor de interesse que esta relacionado com o facto de a organizag¢@o proporcionar um
local de trabalho aprazivel e cativante aos seus colaboradores, assim como promover a inovacao,
a autonomia e flexibilidade no desempenho das tarefas inerentes as fungdes dos mesmos € no
cumprimento dos deadlines estabelecidos. O valor social que reporta ao clima organizacional
presente no ambiente de trabalho, relacionamentos interpessoais criados entre todos os
colaboradores e a existéncia de um sentimento de camaradagem entre os mesmos. O valor
econdmico que se refere aos salarios, as recompensas e beneficios atribuidos pela entidade

empregadora aos seus colaboradores, os quais t€ém de ser assentes na justica e equidade. O valor
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de desenvolvimento que € alusivo ao sentimento de seguranca que os colaboradores detém na
organizagdo e as oportunidades de carreira dadas aos colaboradores conforme o seu mérito.
Finalmente, o valor de aplicacao que esta associado a formagao e ao desenvolvimento das
competéncias disponibilizadas aos colaboradores pela entidade empregadora (Ambler & Barrow,

1996; Berthon et al., 2005).

Adicionalmente, Dabirian, Kietzmann e Diba (2017) realizaram um estudo sobre as
caracteristicas que uma determina organizagao tinha de deter para os candidatos estarem
dispostos a efetuar a sua candidatura a uma vaga de emprego e possivelmente ingressar na
organizagdo e depararam-se com a existéncia de mais dois valores que deveriam integrar a
proposta de valor da marca empregadora, isto € o employer value proposition (EVP), os quais
sdo: o valor de gestdo que diz respeito a relagdo existente entre os colaboradores e as suas chefias
e alega que ¢ uma das principais causas de saidas voluntarias da organizacdo e que mais afeta a
vida pessoal, tal como o valor do work-life balance que é extremamente valorizado pelos
colaboradores porque estes querem ser vistos como seres humanos € ndo somente como meros
funciondrios ou recursos da organizagao (Carroll & Levy, 2010). Isto significa que o employer
value proposition deve ser composto por sete valores, os quais podemos constatar na imagem

evidenciada (figura 1).

Figura 1

Sete valores que constituem a proposta de valor do empregador

SEVEN EMPLOYER BRANDING VALUE PROPOSITIONS

SOCIAL INTEREST APPLICATION | DEVELOPMENT| ECONOMIC MANAGEMENT WORKI/LIFE
VALUE VALUE VALUE VALUE VALUE VALUE BALANCE
Is this a fun Is this an Is the work Are there Is work Are managers Are work
place to work ing place gful and opportunities for rewarded good, honest arrangements
with talented to work, with does it invite the employees to appropriately leaders who flexible enough
people and ging P of grow and through salaries, inspire, trust, to achieve
a great but achievable knowledge and advance benefits and protect, enable success on and
organizational goals? skills? professionally? perks? and respect off the jb?
culture? employees?

Fonte: Modelo de Dabirian, Kietzmann e Diba (2017)




Assim sendo, a organizacdo quando trabalha a sua proposta de valor e o employer
branding deve dar prioridade ao valor social, ao valor de interesse e ao valor econdmico, pois sao
os mais prezados pelos colaboradores e que causam um maior impacto na sua atragao e retencao

(Dabirian et al., 2017) como temos a possibilidade de verificar na figura apresentada (figura 2).

Figura 2

Peso dos valores que constituem o employer value proposition

Praises Complaints
Social (35%) Interest (31%)
Interest (23%) Economic (31%)
Best places Economic (16%) Work/Life Balance {21%)
to work Application (149¢) Social (9%6)
Work/Life Balance (9%) Application (59%)
Development (3%) Management (3%)
Economic (38%)
Work/Life Balance (29%)
TN Management (30%)
Application (243%)
¢ Application (8%)
Worst places Social (20%) j
2 Interest (7%)
to work Economic (13%) 3
Social (7%)
Interest {10%) ;
Development (4%) Work/Life Balance (6%)
P b Development (49)

t
This is why people come

t
This is why people

and stay! leave!

Fonte: Modelo de Dabirian, Kietzmann e Diba (2017)

2.2. Employer Branding

A tematica do employer branding comecou a ser debatida ha 27 anos quando Ambler e
Barrow, no ano de 1996, definiram pela primeira vez o mesmo como “o pacote de beneficios
funcionais, econdmicos e psicologicos proporcionados pelo trabalho e relacionados com a
entidade empregadora” (Ambler & Barrow, 1996, p. 187) através da criagdo do circulo virtuoso
que se encontra dividido em quatro fases: best shops (melhores lojas), best people (melhores
pessoas), best word of mouth (melhor passa a palavra) e best applications (melhores aplicacdes)

(Ambler & Barrow, 1996), o qual se encontra prontamente espelhado (figura 3).



Figura 3

Circulo Virtuoso

/- Best people =-\

Best applicants Best shops
of mouth

Fonte: Modelo de Ambler e Barrow (1996)

Nao obstante, este conceito tem sido imensamente estudado e analisado ao longo dos anos
por diversos autores, existindo inimeras definigdes sobre o mesmo, se por um lado, Cardoso
alega que o employer branding ¢ “um conceito suportado na defini¢do geral da marca, utilizado
para identificar as empresas que projetam a imagem de um otimo lugar para trabalhar, na mente
dos atuais colaboradores e no mercado de trabalho” (Cardoso, 2016, p.29), por outro Backhaus e
Tikoo (2004) acreditam que o employer branding ¢ a dedicacdo de uma organizagdo para
potencializar o seu employer value proposition, objetivando o aumento do valor do capital

humano.

O termo de employer branding, tal como o proprio nome indica, tendencialmente sempre
foi associado a area de Marketing onde era valorizada a imagem e a reputacdo de uma
determinada organiza¢dao no mercado de trabalho face aos seus concorrentes, ou seja, so se tinha

uma perspetiva do employer branding a nivel externo.

Contudo, o mundo sofreu inimeras evolugdes com o aparecimento da internet, das redes
sociais e do facto de termos vivenciado a transi¢ao de um mundo considerado VUCA devido a
ser caracterizado pela sua constante volatilidade, incerteza, complexidade e ambiguidade (Jiang
& Iles, 2011 citado por Yousf & Khurshid, 2021) para um mundo atualmente designado BANI
que ¢ caracterizado pela fragilidade, ansiedade, auséncia de linearidade e incompreensdo (Godoy
& Filho, 2021), o que obrigou as organizagdes a adaptarem-se rapidamente ao contexto do

mercado atual de trabalho.



No mundo vivenciado atualmente no mercado de trabalho, espera-se que tudo seja
realizado com a maior agilidade e velocidade possivel, o stress e a tentativa de gestdo do mesmo
¢ parte integrante da rotina de todos nds, as pessoas comegam a utilizar as redes sociais para
contar as suas experiéncias profissionais e acreditam no que os demais relatam sobre as
organizagdes onde exercem as suas fungdes, influenciando positiva ou negativamente a cotacao e
notoriedade externa da organizagdo, bem como a capacidade de atragdo e reten¢do da mesma
(Dabirian et al., 2017). Com isto, estamos perante um mercado onde as geragdes sao cada vez
mais qualificadas e as competéncias dos colaboradores valorizadas, pois sao vistas como um fator

diferenciador do qual as organiza¢des ndo podem prescindir (Botha et al., 2011).

Porém, Rana e Sharma (2019) recordam-nos que € possivel ter uma influéncia positiva se
a organizacao trabalhar o seu employer branding a nivel interno mediante o envolvimento dos
colaboradores e deve fazé-lo, em virtude de o capital humano ser inestimavel, imprescindivel,
acrescentar valor a organizagao e contribuir diariamente para o aumento da vantagem competitiva
da mesma (Barney, 1991; Joo & Mclean, 2016). Por outras palavras, mais importante do que
atrair os novos candidatos e talentos a organizagdo ¢ motivar, satisfazer e reter os atuais
colaboradores e o talento presente porque sdo estes também que vao divulgar a organizagdo aos
outros individuos no seu quotidiano e promover ou nao um bom word of mouth (Richman et al.,

2008).

Deste modo, ¢ fundamental que o employer branding represente a missdo, visdo, valores e
o employer value proposition da mesma, tal como a cultura e o clima organizacional (Veloso,

2018), assim como € essencial que a sua comunicagado seja realizada de forma transparente.

Neste sentido, a area de Gestdo de Recursos Humanos tem adquirido uma enorme
relevancia no desenvolvimento da tematica do employer branding (Saini, 2023), pois permite
fazer uma correta gestdo das expetativas e a atribuicdo de um pacote de recompensas e beneficios
aos colaboradores, sendo que as recompensas podem ser extrinsecas e intrinsecas, dado que as

ultimas sdo as mais valorizadas atualmente pelos mesmos.

Nesta continuidade, a entidade empregadora deve contribuir para o aumento da satisfacao
de cada um dos seus colaboradores através de corresponder aos interesses dos mesmos, uma vez

que segundo a Teoria das Trocas Sociais este ¢ um processo win-win porque requer um esforgo
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financeiro, de recursos e de tempo por parte da organizacao (Arasanmi & Krishna, 2019), mas se
os colaboradores mantiverem uma boa relacdo com a entidade empregadora, perceberem que
existe efetivamente uma preocupagao por parte da organizagao, que a distribuicao dos recursos ¢
realizada de uma forma justa, equitativa e estd em conformidade com os seus interesses, estes vao
querer oferecer algo em troca como, por exemplo, 0 aumento do seu comprometimento para com

a mesma (Cropanzano & Mitchell, 2005).

No entanto, caso isso ndo aconteca os colaboradores tendem na sua generalidade,
principalmente os colaboradores pertencentes as novas geragdes, a abandonar a organizacao o
que contribui para o aumento da taxa de furnover (Nunes & Junior, 2019), visto que as novas
geracdes ndo ambicionam ter uma carreira estavel e na mesma organizagdo durante toda a sua
vida ativa, “a atual geragdo, designada de geracdo Y ou millennial, cada vez se incomoda menos
com a precariedade do trabalho e cada vez aspira menos a entrar nas grandes empresas ¢ ai fazer

longas carreiras” (Cardoso, 2016, p.26), fator que se agrava também na geragao Z.

As organizagdes devem adaptar o employer branding ao seu publico-alvo como, por
exemplo, no que respeita a geragdo Z as organizagdes tém optado por promover a sua marca
empregadora ao apoiarem a responsabilidade social e a sustentabilidade porque sabem que sao
tematicas apelativas para esta geragdo e podem atrair novos talentos para a organizacao (Dzhulai,

2022).

O departamento de Recursos Humanos esta encarregue de fazer ver aos colaboradores que
0s seus processos, politicas e praticas de recursos humanos sao benéficos para os mesmos e que a
sua organizagdo € um bom lugar para trabalhar, assim como ¢ responsavel por adequar os mesmo
a todas as geragdes porque o employer value proposition deve ser adaptavel e cativar todos os

colaboradores (Dzhulai, 2022).

Em resumo do supracitado, ¢ nos possivel compreender que a teméatica do employer
branding tem adquirido uma enorme significancia ao longo dos anos, devido a existéncia de um
mercado de trabalho pautado por uma ampla e vigorosa concorréncia, a qual € sentida em
diversos processos da organiza¢do, nomeadamente, no processo de Recrutamento e Selecao
(Baum & Kabst, 2013), mas também devido a empregabilidade instavel que temos atualmente

(Lievens & Slaughter, 2016). Com isto, as organizagdes devem focar-se no aumento da sua
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atratividade no mercado de trabalho e dentro da prépria organizagdo, dado que ¢ uma maneira
adequada das organizagdes se diferenciarem e destacarem da concorréncia, bem como pelo facto
de apresentar inimeras vantagens como aumento do desempenho dos colaboradores, aumento da
produtividade, aumento do nivel de engagement, diminui¢ao dos custos com os processos de
recrutamento e sele¢do, aumento do numero de candidatos as vagas em aberto, diminui¢cdo da
taxa de turnover e aumento da vantagem competitiva (Dzhulai, 2022). Sendo que, uma das

iniciativas mais relevantes neste ambito € a aposta na certificagao da Great Place to Work.

2.3. Great Place to Work

A Great Place to Work foi fundada por Robert Levering e Amy Lyman no ano de
1991(van Marrewijk, 2004), mas a ideia de criar esta ferramenta surgiu no ano de 1984 quando
Levering, Moskowitz e Katz decidiram revelar no seu livro a lista pioneira das “100 Best
Companies to Work for in America” (Carvalho & Areal, 2016), tendo a revista Fortune decidido
comegar a publicar a partir de 1998 os conteudos produzidos todos os anos pelo Instituto da

Great Place to Work relativos as “100 Best Companies to Work™ (Carvalho & Areal, 2016).

A ferramenta consiste num conjunto de afirmag¢des que as organizagdes adotam para
desenvolverem posteriormente um plano de acao visando a melhoria do seu employer branding
interna e externamente (Joo & McLean, 2006; Love & Singh, 2011). Esta apresenta como missao
“construir uma sociedade melhor ao contribuir para a exceléncia dos ambientes de trabalho das

organizacdes” (Great Place To Work, 2022).

Deste modo, a consultora denominada Great Place to Work tem como principal objetivo
ser parceira das organizagdes e certificar as mesmas através da implementagao de um
questionario anénimo e voluntario aplicado aos colaboradores denominado Trust Index, o qual é
constituido por sessenta questdes fechadas, duas abertas e algumas questdes adicionais que as
organizacdes poderdo elaborar conforme a sua preferéncia, tal como do preenchimento do
Culture Brief que questiona a organizacao sobre os seus dados qualitativos e quantitativos
(Vorwerk, 2023c).Sendo que, de forma a manter a confidencialidade das respostas dadas as
questdes presentes no questionario, estas sao apresentadas em agrupamentos desde que o

departamento seja constituido por mais de cinco colaboradores (Great Place To Work, 2022).
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Neste sentido, o questiondrio encontra-se sustentado pela Metodologia For All e apresenta
uma escala denominada Likert de cinco pontos onde um corresponde a “quase sempre falso” e
cinco a “quase sempre verdadeiro” (Great Place To Work, 2022; Great Place To Work, 2023),

tendo como pilar fundamental a confianga.

O questionario ¢ composto por cinco dimensdes que analisam a cultura, o clima
organizacional e a experiéncia de cada um dos colaboradores na organizagao alvo do estudo
através da identificagdo dos aspetos positivos e dos aspetos suscetiveis de melhoria. As
dimensdes analisadas sao a credibilidade, o respeito, a imparcialidade, o orgulho, bem como a
camaradagem (Levering, 2004 citado por Park et al., 2015) e todas apresentam subdimensdes
dentro delas (Rubis, 2007 citado por Love & Singh, 2011), como demonstrado na ilustracao
exibida (figura 4).

Figura 4

Dimens@es da metodologia do Great Place To Work

CREDIBILIDADE

9,

IMPARCIALIDADE -
C R RESPEITO
equidade na renumeragio s o
igualdade no trato = apoio profissional
auséncia de discriminacio D [ W ... » = ' colaboragdo
possibilidade CONFIANGA preocupscio

de contestagéo

{N’- COLABORADOR - ‘!)

CAMARADAGEM ORGULHO
familiarida orgulho no trabalho individual
orgulho na equipa
orgulho na empresa
@ naimagem externa

Fonte: Great Place To Work (2022)

No que diz respeito a primeira dimensao, a credibilidade, esta depende da existéncia de

uma comunicagao clara, acessivel e transparente da chefia para com os colaboradores que
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compdem a sua equipa, de uma lideranca eficiente e eficaz e de uma gestdo que cumpra os
principios éticos estipulados, pois os colaboradores s6 confiam e sentem seguranga se for a
propria chefia a dar o exemplo dos comportamentos e atitudes que se devem adotar. Esta
dimensao apresenta como subdimensdes a comunicacao bidirecional, a competéncia ¢ a
integridade que esta relacionada com a honestidade que os lideres devem demonstrar face aos
seus liderados, o que contribui para uma correta gestdo das expetativas dos colaboradores (Great

Place To Work, 2023; van Marrewijk, 2004).

Relativamente a segunda dimensao, o respeito, este manifesta-se quando os colaboradores
acreditam que sdo admirados e prezados pessoal e profissionalmente pela sua chefia e pelos
pares, tal como quando sao garantidos todos os meios necessarios para o correto desempenho da
funcdo em questdo, quando existe preocupacao pelas praticas de wellbeing e pelo bem-estar fisico
e mental dos colaboradores, quando existem oportunidades de autodesenvolvimento e uma gestao
participativa. Sendo que, esta dimensao denota deter como subdimensdes a colaboragio, o apoio

e o cuidado (Great Place To Work, 2023; van Marrewijk, 2004).

No que concerne a terceira dimensao, a imparcialidade, os colaboradores defendem que
esta dimensdo estd presente numa organizagao quando sentem que os reconhecimentos atribuidos
sao realizados com base na meritocracia, mas também quando existe justica distributiva nas
remuneracoes, equidade, respeito, ndo discriminacdo e aceitagdo do outro, apresentando como
subdimensdes a justica, a equidade e a responsabilidade (Great Place To Work, 2023; van
Marrewijk, 2004). Quanto a quarta dimensao, o orgulho, este encontra-se associado ao orgulho
que os colaboradores tém em si proprios, na sua equipa € na organizagao onde exercem as suas
fungdes. Com isto, esta dimensao ¢ composta pelas seguintes subdimensoes: a imagem

institucional, a equipa e o trabalho individual (van Marrewijk,2004).

Nesta continuidade e no que respeita a quinta dimensao, a camaradagem, esta alude ao
facto de ser essencial a existéncia das competéncias de entreajuda, amabilidade e empatia para
que uma organizag¢ao seja considerada um great place to work, apresentando como
subdimensdes: a comunidade, a hospitalidade e a intimidade, aspetos que contribuem para a
existéncia de uma unido e de bons relacionamentos interpessoais entre os colaboradores (Great

Place To Work, 2023; van Marrewijk, 2004).
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Por conseguinte, podemos compreender que, segundo a consultora Great Place To Work,
uma organizagdo ¢ encarada como um 6timo lugar para trabalhar quando retne as cinco
dimensodes previamente descritas ¢ quando os colaboradores conseguem afirmar o seguinte:
“Confio nas pessoas com quem trabalho, tenho orgulho no que fago e gosto das pessoas com

quem trabalho” (Love & Singh, 2011; van Marrewijk, 2004).

A implementacdo de iniciativas como esta e muitas outras numa organizacao carecem da
participacao dos elementos da equipa de recursos humanos que fazem toda a negociacao ¢ a
preparacao da mesma, divulgam os resultados aos colaboradores por meio de uma comunicagao
interna e auxiliam as chefias no desenho das propostas de maneira a solucionar os aspetos menos
positivos mencionados pelos colaboradores no questionario ¢ na implementagao das mesmas, das
chefias que estdo encarregues de incentivar os colaboradores da sua equipa a participarem nesta
iniciativa, incluirem os colaboradores no desenho das propostas de melhoria e concretizar as
mesmas, assim como dos colaboradores que sdo o principal elemento desta iniciativa porque sé €
possivel realizar a mesma se estes responderem ao questiondrio devendo fazé-lo de forma honesta
e devem também participar nas tarefas inerentes a constru¢do de um great place to work, dado
que o facto de a organizagdo conseguir a certificagdo ¢ uma mais-valia para todos (Great Place To

Work, 2022).

Nao obstante, os gestores de recursos humanos nem sempre tiveram este papel, em
virtude da area cientifica das Ciéncias Sociais, mais especificamente, a Gestao de Recursos
Humanos ter sofrido algumas altera¢des ao longo dos anos e ter tido a necessidade de se adaptar a
um novo contexto e paradigma no qual as politicas, processos e praticas deixaram de ser
orientadas para o capital intelectual e passaram a ser orientadas para o capital cultural com vista a
maximiza¢do do mesmo como, por exemplo, o processo de Recrutamento e Selecdo passou a ser
orientado para o capital cultural porque os candidatos sdo selecionados consoante a sua adaptagdo
a cultura organizacional e aos valores defendidos pela organizagao (Love & Singh, 2011). Isto &,
comegou a perceber-se que a Gestdo de Recursos Humanos pode liderar para o sucesso financeiro

através do desempenho operacional (Faleye & Trahan, 2011).

Desta forma, Love e Singh (2011) desenvolveram um estudo das melhores praticas de
recursos humanos adotadas nas organizagdes certificadas pela Great Place to Work e perceberam

que existem oito praticas semelhantes e presentes em todas, as quais sdo: a lideranga inspirada, o
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plano estratégico, a comunicagdo com os colaboradores, a gestdo de desempenho, a formagdo e

desenvolvimento, os beneficios, o espago de trabalho fisico e a cidadania corporativa.

No ambito da lideranga, as organizagdes apresentam uma lideranga que incentiva a
constru¢do de uma cultura organizacional especifica e distinta das demais, garantem a existéncia
de uma comunicagdo continua e decifravel por todos os colaboradores, denotam uma dedicagao
dos lideres face aos seus liderados e manifestam a existéncia de valores partilhados e um

proposito comum (Love & Singh, 2011).

Ao nivel do plano estratégico e dos procedimentos de recursos humanos das organizacdes
certificadas pela Great Place to Work, estes sao implementados depois da recolha e anélise dos
questionarios realizados aos colaboradores e pretendem solucionar os aspetos menos positivos
mencionados através da implementacao das melhores praticas de recursos humanos presentes
atualmente no mercado e para isso os recursos humanos recorrem a realizagao de uma analise do
mesmo denominada benchmarking onde estudam e avaliam as melhores praticas de recursos
humanos utilizadas pelas organizagdes certificadas pela consultora Great Place to Work de
maneira a executarem praticas semelhantes na sua organizacao (Cox ef al.,1997 citado por Joo &

Mclean, 2006).

Ja na esfera do método de comunicagdo, as organizagdes apresentam uma comunicagao
coesa onde se espera que os colaboradores se sintam confortaveis para contribuir com o seu
feedback e que este seja constante, imparcial e veridico, da mesma maneira que ¢ dado feedback
aos colaboradores sempre que sdo empreendidas alteracdes a estratégia organizacional (Love &

Singh, 2011).

No campo da Gestdo de Desempenho, estas organizagdes sdo caracterizadas na sua
generalidade por terem uma equipa de recursos humanos que realiza reunides de avaliacdo de
desempenho semestrais onde pretendem fazer uma correta gestao das expetativas dos
colaboradores em relagdo ao seu desempenho, identificam as necessidades que cada um dos
colaboradores sente e 0s gaps de competéncias que apresentam de maneira a conseguirem
desenvolver os mesmos e adaptarem as competéncias dos colaboradores as necessidades sentidas
pela organizacdo (Swanson & Holton, 2001), definem os objetivos que devem alcancar e efetuam

a sua calendarizacdo e desenvolvem programas de coaching e mentoring (Joo & Mclean, 2006).
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Por outro lado, na esfera da Gestdo da Formagdo garantem que existe um alinhamento
entre o plano de negocios, os objetivos estratégicos da organizacao e os objetivos individuais de
cada colaborador, elaboram os planos de promog¢ao ou progressao na carreira conforme os perfis
individuais de competéncias da funcao (PIC’s), valorizam a promoc¢ao dos colaboradores internos
e permitem que o colaborador desenhe um plano de desenvolvimento pessoal (Love & Singh,

2011).

Na area dos beneficios, as organizagdes consideradas como um dos melhores lugares para
trabalhar oferecem beneficios e recompensas aos seus colaboradores que contribuem para o seu
bem-estar fisico e mental como, por exemplo, garantem a existéncia de um equilibrio entre a vida
pessoal e profissional. No dominio do espago de trabalho fisico, asseguram que os colaboradores
tém as melhores condi¢des no seu ambiente de trabalho e que ¢ um sitio cativante, envolvente,
agradavel e acolhedor. Para finalizar, ao nivel da cidadania organizacional sdo dedicadas as
causas sociais, visto que prezam o facto dos seus colaboradores terem um dia na sua agenda para

fazerem voluntariado em institui¢des de caridade social (Love & Singh, 2011).

Portanto, empreender as melhores praticas de recursos humanos numa organizacao tem
naturalmente custos de tempo e financeiros associados, mas segundo Joo e Mclean (2006) ¢ o
melhor investimento que podemos fazer na atualidade na medida em que os motivos da satisfacao
organizacional dos colaboradores foram sofrendo altera¢des ao longo dos anos, ja que
antigamente o aumento ou diminui¢ao da satisfacdo dos colaboradores estava relacionado com a
remuneracgao e o crescimento profissional e atualmente, os colaboradores so se sentem
efetivamente satisfeitos, motivados, comprometidos com a organizagdo, apresentam um bom
desempenho profissional e um aumento da sua produtividade, caso exista uma boa relacdo com a
chefia (Faleye & Trahan, 2011), sintam que existe uma compatibilidade entre os seus valores
pessoais e os valores organizacionais, se identifiquem com a cultura e clima organizacional (van
Marrewijk, 2004) ou se revejam nas praticas, politicas e processos de recursos humanos

(Jaramillo et al., 2005; Park et al., 2015).

Assim sendo, as organizagdes consideradas como um great place to work caracterizam-se
por apresentarem uma cultura marcada pela capacidade de adaptabilidade as mudangas
organizacionais e por serem constantes, inimitdveis, preeminentes (Joo & Mclean, 2006; Love &

Singh, 2011).
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Apesar disso, continuam a existir organizagdes orientadas para os resultados, mas sdo
cada vez menos porque perceberam que as pessoas s30 o ativo mais importante presente em
qualquer organizagdo e comecaram a alterar a sua estratégia de modo a serem orientadas para as
pessoas e conseguirem atrair, motivar, desenvolver e reter o talento na organizagdo através da
aplicagdo das politicas e praticas de recursos humanos (Joo & Mclean, 2006), o que faz com que
a certificagcdo da Great Place to Work para alguns autores esteja a perder a sua devida importancia
porque a maioria das organizagdes da atualidade ambicionam adquirir a mesma ou sao

certificadas (Sutherland et al., 2002).

Especificamente na Vorwerk Portugal, esta foi a iniciativa mais solicitada pelos
colaboradores no Evento de Natal no ano de 2022, quando a equipa de Recursos Humanos ¢ a
Direcdo da organizagdo questionaram os colaboradores sobre os projetos que gostariam de ver

implementados na sua organizagao.

Posteriormente, esta foi apreciada pela Dire¢do e pelo Departamento de People and
Culture, visto que seria uma maneira de consolidar e intensificar o employer value proposition e o
employer branding da organizacdo através do aumento da sua perce¢do no mercado como uma
entidade empregadora segura e confiavel para os potenciais candidatos, aumento da reputacdo
que a Vorwerk Portugal detém no mercado perante diversas organizacdes nacionais e
internacionais em termos da qualidade, do bem-estar, da cultura e do clima organizacional que
oferece aos seus colaboradores e ainda, o facto de possibilitar a organizacdo reconhecer os
campos que segundo o parecer dos colaboradores requerem um maior investimento e intervengao

por parte da equipa de Recursos Humanos (Vorwerk, 2023e).

A iniciativa foi contemplada no Grow Project 1.0, o qual consiste num projeto
desenvolvido pelo departamento de People and Culture onde estipulam os objetivos e as metas
que pretendem concretizar, o qual serd abordado detalhadamente adiante. Esta iniciou-se no dia
27 de novembro, quando o questiondrio foi difundido aos colaboradores e decorreu durante
quinze dias, caso a organizagao obtivesse 65% das respostas dos inquiridos com uma média entre
quatro e cinco a Vorwerk Portugal recebia durante um ano a certificagdo da Great Place to Work,
0 que aconteceu porque a organizacao conseguiu mais de 90% de respostas positivas (Vorwerk,

2023).
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Capitulo 3 - Apresentacao do Estégio

No seguimento da conclusdao do Mestrado em Gestao de Recursos Humanos, na Faculdade
de Ciéncias Sociais e Tecnologia da Universidade Europeia, existiu a possibilidade de
desenvolver um estagio curricular com o minimo de 240 horas, para cumprimentos dos requisitos
necessarios a atribui¢do do grau de Mestre em Gestdo de Recursos Humanos. Este foi realizado
sob a orientagdo cientifica da Professora Doutora Andrea Maria Flores Oliveira Fontes,
Coordenadora da Licenciatura e do Mestrado em Gestdo de Recursos Humanos, bem como

Professora Auxiliar da Universidade Europeia.

Neste sentido, optou-se por efetivar o estdgio anteriormente mencionado, na Vorwerk
Premium, Lda., sociedade por quotas unipessoal, com sede na Rua Quinta do Paizinho, n.° 8,
Edificio Y-1° H, 2790-143 Carnaxide, pessoa coletiva n.® 502633220, no versado relatorio
representada pela Senhora Elisabete Figueiredo Pedro, People Development Specialist no
Departamento de People and Culture, a qual foi designada como supervisora de estagio e

orientadora do mesmo.

Ainda assim, a mesma pdde contar também com a orientacdo e auxilio constante dos

restantes elementos que constituem a equipa.

Ademais, o estagio referido teve inicio no dia nove de outubro de dois mil e vinte e trés e
término, no dia doze de janeiro de dois mil e vinte e quatro, tendo uma duragdo de trés meses e
trés dias. Sendo que, decorreu maioritariamente nas areas da Gestdo Administrativa de Recursos
Humanos, Recrutamento e Selecdo e Gestdo da Formacao, sendo assumida a fun¢do de People
and Culture Trainee e o desempenho de outras tarefas sempre que necessario, de segunda a sexta-
feira das 09:00h as 18h00, exceto as tercas e quartas-feiras que decorria das 09h00 as 17h00,

fazendo um total de 38 horas semanais € um numero total de 570 horas.

O estagio apresentou como plano formal cumprido por ambas as partes outorgantes do
protocolo de estagio acordado os seguintes objetivos, os quais se encontram sistematizados na

figura 5.
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e Apoiar as tarefas administrativas relacionadas com o Plano de Formacao da Vorwerk;
e Fazer os registos e as atualizacdes nos Dossiés Técnico-Pedagdgicos das formagdes;

e Dar suporte as Comunicacdes Internas langadas pela area de People & Culture sobre

os temas correntes de Recursos Humanos;

e Dar suporte as fases iniciais de Recrutamento e Sele¢do, nomeadamente triagens

curriculares e entrevistas telefonicas;

e Dar suporte na atualizagao das informagdes dos Colaboradores na aplicagao do SAP

Success Factors.
Figura 5

Apresentacao sistematica do estagio

N,
@ Inicio: 09 de outubro de 2023 | Término: 12 de janciro de 2024

=

@) Eoririo: 09000 as 18h00 [Tergas-feiras ¢ Quartas-feiras das 09h00 as 17100

ST

Area: Gestdo Administrativa de Recursos Humanos, Recrutamento ¢ Selegiio ¢ Gestdo da
Formagio | Departamento de People & Culture

Fonte: Elaboracéao propria

Capitulo 4 - Apresentacdo da Organizacéo

De modo a melhor compreender em que consiste a organizagdo onde foi realizado o
estagio abordado neste relatério, a Vorwerk Premium, Lda., torna-se entdo necessario comecar

por esclarecer que primeiramente sera abordada a Vorwerk a nivel internacional onde a area de
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negocio ¢ a Manufaturagdo e Producdo e posteriormente, sera apresentada a Vorwerk a nivel

nacional que atua no setor do Comércio a Retalho.

4.2. Vorwerk Internacional

A Vorwerk ¢ uma multinacional alema fundada no ano de 1883 pelos irmaos Carl e Adolf
Vorwerk, a quem no ano de 1904 se juntou August Scheid, genro de Carl Vorwerk (Intranet
Vorwerk, 2023). Esta ¢ uma empresa centendria que comegou a sua atividade com a produgao de
tapetes e que rapidamente se desenvolveu e introduziu-se se em novos mercados como a
produgdo de sistemas de limpeza através da fabricacdo e comercializagdo de aspiradores com a
marca Kobold no ano de 1929, venda essa que era realizada diretamente ao cliente porque o core
business da organizacdo ¢ a producdo e a venda direta de produtos domésticos de elevada
qualidade. Ou seja premium, sendo que a Vorwerk adotou esta filosofia depois da necessidade de
se adaptar ao contexto decorrente do acontecimento historico internacional, o qual foi a Crise da
Bolsa onde existiram inevitavelmente alguns contratempos na venda de produtos, tornando-se a

empresa principal a nivel mundial no ambito dos eletrodomésticos premium (Vorwerk, 2023a).

Nao obstante, a organizacdo enfrentou rapidamente os desafios e no ano de 1961 foi
criado o produto Thermomix VKMS5 que naquela €poca ja apresentava sete funcdes distintas,
atualmente conhecido como a Bimby que ¢ o produto mais célebre da marca, tal como no ano de
ano de 1968 fundou o Akf Bank que consiste numa organizagdo de financiamento a pequenas e

médias empresas (Vorwerk, 2023a).

Neste sentido, a partir do ano de 1980 o Grupo Vorwerk investiu na sua internalizacao e
neste momento encontra-se presente em mais de 20 paises através das suas subsidiarias e em 34
paises por meio de exportadores, compreendendo aproximadamente 100.000 agentes e

consultores da marca e 9.394 colaboradores (Vorwerk, 2023a).

Porém, investiu também ativamente na marca Bimby através da aposta na inovagao dos
produtos como podemos observar na figura 6, dado que no ano de 1977 desenvolveram a
VM2200 na qual aumentaram a capacidade do copo de medida, no ano de 1982 ¢ concebida o

modelo TM3300 onde existiu uma alteracdo da cor para branco, no ano de 1996 ¢ produzida a
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Bimby TM21 com a incorporacdo de uma balanca e do acessorio denominado Varoma que
possibilitou aos utilizadores cozinharem os seus alimentos a vapor, no ano de 2004 foi fabricada a
Bimby TM31 com a inovacdo de manter os alimentos a uma temperatura mais elevada, no ano de
2014 foi produzida a Bimby TMS5 que trouxe a maior inovagao existente até a data denominada
Cookidoo que permite aos clientes da Bimby terem acesso a receitas digitais e no ano de 2019 ¢

langada a Bimby TM6.

Mais recentemente, no ano de 2021 ¢ langado o produto mais recente da marca, a Bimby
Friend que consiste num produto complementar desenhado visando o aumento da eficiéncia e
eficacia dos clientes na realizagdo das suas receitas, pois o produto permite que duas receitas
sejam realizadas simultaneamente através da implementacao da tecnologia bluetooth na Bimby

TM6 ou de forma manual na Bimby TMS5 (Vorwerk, 2023c).

Figura 6

Timeline da marca Bimby

bimby

1961 1977 1982 1996
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Fonte: Vorwerk (2023c¢)

Deste modo, importa referir que os produtos anteriormente citados € os componentes
inerentes aos mesmos sao produzidos em trés regides especificas (figura 7), as quais sao: Cloyes

situada na Frangca, Wuppertal na Alemanha e Shanghai na China (Vorwerk, 2023a).
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Figura 7

Regibes de producéo dos produtos da Vorwerk

Cloyes, France _ Wuppertal, Germany

Shanghai, China

Fonte: Vorwerk (2023a)

O grupo ¢ também composto pela JAFRA cosmetics que integrou o mesmo no ano de
2004 e pela Neato Robotics que integrou no ano de 2016 (Vorwerk, 2023a). Logo, podemos
depreender pelo percurso delineado que a Vorwerk assume a inovagao como um dos seus
principios e pilares fundamentais, tendo fundado paralelamente a Vorwerk Ventures a qual € uma
organizagdo que lhe permite investir em negocios inovadores como, por exemplo: a Thermondo,

a Lillydoo, a OTTOnova e a Rebike (Vorwerk, 2023a).

Para além da inovac¢do, a Vorwerk detém ainda outros quatro principios: a alta qualidade,
a inovagao, a visdo a longo prazo, a conexao humana e a criacao de oportunidades porque sdao os
pilares que sustentam e refor¢am a missao da organizagdo: “Criamos clientes apaixonados e fiéis,
simplificando as casas com solu¢des duradouras e de elevada qualidade. Os nossos produtos e
servicos de qualidade superior tém um toque humano, desde como os desenvolvemos e
vendemos, até a forma como sao utilizados. As nossas capacidades tnicas de venda direta dao
poder as pessoas em todo o mundo, melhorando as suas vidas. Como uma empresa familiar de
confianga, estamos empenhados em agir de forma social e ambientalmente responsavel.
Esfor¢amo-nos por alcangar o sucesso econdmico como forma de garantir a propriedade familiar

da Vorwerk por muitas geragdes vindouras” (Vorwerk, 2022; Vorwerk, 2023a).
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Por conseguinte, no que respeita a visao, a organizagao apresenta a seguinte: “Queremos
um mundo em que uma vida segura, saudavel e cheia de oportunidades também possa ser
imaginada no futuro. Um mundo onde todos nos sentimos em casa. Estabelecemos metas

concretas com isso me mente”. (Vorwerk, 2023a).

O Grupo Vorwerk ambiciona que todos os individuos tenham as melhores condigdes
possiveis e um lugar a que possam chamar “casa”, tendo por este motivo assumido um
compromisso de responsabilidade social com a Aldeia das Criangas SOS mediante a criagdo do
Vorwerk Family Fund, cujo qual pretende angariar fundos monetarios para doar a institui¢ao em
paises como o Vietnam, a India ¢ a Costa Rica. Porém, o grupo assume ainda uma
responsabilidade com a sustentabilidade através da adog@o das normas defendidas pelas Nagdes
Unidas relativamente a temadtica das praticas sustentaveis as quais a propria organizacao
adicionou oito areas onde pretende incidir o seu foco: Corporate Governance e Gestao de Risco,
Produtos, Supply Chain, Ambiente, Colaboradores, Agentes, Compromisso Social e
Infraestruturas, sendo que estas estdo em concordancia com os objetivos de minimizar a produgao
de dioxido de carbono e informar os stakeholders internos e externos sobre as praticas
sustentaveis que devem priorizar no seu quotidiano delineados pela organizacao (Vorwerk,

2023a).

Atualmente a Vorwerk Internacional ¢ liderada por Thomas Stoffmehi, Haule Paasch e
Thoma Rodemann que representam a Direcdo Executiva aos quais se juntam Jorg Scheid, Rainer

Hillebrand e Daniel Kliiser que incorporam o Conselho de Supervisdo (Vorwerk, 2022).

4.2. Vorwerk Portugal

A nivel nacional, a Vorwerk introduziu-se em Portugal no ano de 1991, ha 33 anos, com a
finalidade de expandir o mercado e aumentar as vendas dos aspiradores Kobold, venda essa que
era feita apenas por dez colaboradores e na residéncia de cada um dos clientes. Todavia, no ano
de 2000 a marca Kobold deixa de ser comercializada de forma direta pela Vorwerk Portugal,
tendo a organizacao ficado apenas com a representacao da marca Bimby na qual adota uma

estratégia de recomendagdo onde os agentes Bimby recomendam o produto aos seus familiares,
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amigos e conhecidos, isto € a organizagdo opta por priorizar uma estratégia de word of mouth e

trabalhar o seu employer branding a partir desta (Vorwerk, 2023c).

Neste contexto, a marca Bimby teve um crescimento exponencial de vendas e na fase
posterior a conjuntura atipica que vivenciamos, a pandemia Covid-19, a organizagdo sentiu que
0s portugueses estavam mais receosos nos contatos fisicos que mantinham e nas pessoas que
deixavam entrar na sua casa, o que contribuiu para a implementacdo de uma estratégia de
expensao e para a criacdo de inimeras lojas fisicas, bem como estidios e centros técnicos de

exceléncia distribuidos por dezoito regides do pais.

Atualmente, a organizagdo conta com 16 lojas fisicas, dois Centros Técnicos de
Exceléncia, sete Vorwerk Studios e a sede que se situa em Carnaxide, integrando mais de 3500
agentes Bimby e 118 colaboradores em regime de fu/l-time que apoiam a rede de vendas no
processo de venda e pds-venda, dos quais 89 sdo do género feminino e 29 do masculino,
compreendendo uma idade média de 23,60 e uma antiguidade média de 19,67 (Vorwerk, 2021;
Vorwerk, 2024). A estrutura ¢ liderada pela CEO da Vorwerk Portugal que assume a fungao de
General Manager & Sales Director que conta na Dire¢do com o apoio do Finance Director, tal

como ¢ possivel visualizar no (Anexo A) (Org chartnov, 2024).

No nosso pais, neste momento, a Vorwerk apresenta duas marcas da divisdo Home a
Bimby que contém o Cookidoo o qual consiste numa plataforma de receitas que pode ser
subscrita pelos clientes da Bimby e o sistema de limpeza Kobold que voltou a ser recentemente

comercializado pela empresa em Portugal.

A Vorwerk Portugal defende que tem seis elementos diferenciadores: “agentes dedicados,
atendimento de exceléncia, assisténcia técnica, cuidamos de todos os nossos colaboradores,
lideres, agentes e clientes, estamos nas redes sociais e temos milhares de receitas disponiveis em
livros e no Cookidoo”, os quais se encontram sustentados pela missdo que a organizacao
apresenta “Partilhar ao seu ritmo e onde quiser, conhecimentos, inovagao, tendéncias e dicas;
mostrar que a culinaria ¢ uma forma deliciosa de expressao e descoberta; inspirar a viver a

1 X 2 TaN (13
gastronomia de um modo surpreendente em todas as ocasides”, bem como pela visdo: “Ser a

melhor receita para o estilo de vida dos nossos Clientes! Ontem. Hoje. Sempre” (Vorwerk,

2023c).
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4.3. People and Culture

Atendendo ao facto de ter sido no departamento de People and Culture que decorreu o
estagio curricular a que se reporta o presente relatorio, tornou-se primordial proceder a realizacao

de uma abordagem mais pormenorizada sobre 0 mesmo.

Desta forma, torna-se entdo necessario comecar por esclarecer que o departamento de
People and Culture da Vorwerk ¢ vulgarmente conhecido como o departamento de Recursos
Humanos nas demais organizagdes, tendo como principal missao assegurar a correta e eficaz
gestao do capital humano através do fortalecimento das relagdes interpessoais com os diversos
colaboradores. Por outras palavras, visa fazer a “ponte” entre a organizacao e os diversos
colaboradores que constituem a mesma, tal como garantir o cumprimento das guidelines
estipuladas pela Vorwerk Internacional face as suas subsididrias, visto que a estratégia
internacional do Grupo Vorwerk € integrada com os objetivos locais de modo a garantir uma

cultura e clima organizacionais motivadores em todas as suas subsidiarias.

Neste sentido, podemos perceber que este departamento é comandado pela Manager a
qual chefia trés elementos: dois elementos que desempenham a fungdo de People Development
Specialist e um elemento que desempenha a fun¢do de Payroll and Administrative Specialist
(figura 8). Estes atuam como parceiro estratégico em estreita ligagdo com os managers de cada

departamento e com a direcao da empresa.

Figura 8

Organograma do Departamento de People and Culture

General Manager
& Sales Diretor

Fonte: Elaboragdo propria
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No departamento de People and Culture, o projeto predominante atualmente consiste em
dar resposta a uma iniciativa denominada Grow Project 1.0, o qual tem como lema “O que o

deixa desconfortavel € a sua maior oportunidade de crescimento” (Vorwerk, 2023d).

O projeto teve origem num brainstorming que foi realizado entre a equipa onde foram
definidos um conjunto de objetivos que pretendem alcangar a curto prazo como, por exemplo, o
aumento da digitaliza¢do dos processos de forma a contribuir para a implementacao de praticas
sustentaveis e minimizar o excesso de tempo despendido em determinados processos, tal como
fortalecer e melhorar os processos e as praticas de recursos humanos. Foram ainda desenhadas
metas que o departamento objetiva conquistar a médio/longo prazo como reforgar a relagdo que o
departamento mantém com os colaboradores estando ainda mais proximos e a disposi¢ao dos
mesmos, melhorar o clima organizacional e contribuir para a criagdo de momentos que
promovam a alegria no trabalho e aumentem a satisfacdo organizacional. Pretende-se ainda,
aumentar as estruturas e o livre-arbitrio nas tomadas de decisdes, aumentar a percetibilidade da
organizagdo e das boas praticas que a Vorwerk Portugal detém perante a Vorwerk Internacional,

bem como no mercado portugués (Vorwerk, 2023d).

O projeto ¢ constituido por quatro areas apelidadas pelos elementos que constituem a
equipa de Recursos Humanos e onde pretendem atuar, as quais sdo: Get Closer (mais
proximidade), Because I'm Happy (mais felicidade e satisfagdo organizacional), /'ve Got the
Power (mais estrutura e autonomia no futuro) e Yes we can (Employer Branding) (Vorwerk,

2023d).

No que diz respeito a primeira area de atuacdo denominada Get Closer, foram abordadas
trés iniciativas: o projeto Sentir que consiste num questionario anénimo preenchido pelos
colaboradores e cuja finalidade € perceber como estes se sentem relativamente aos multiplos itens
que constituem o campo profissional, a0 mesmo tempo, que a equipa de Recursos Humanos
consegue perceber quais sdo os aspetos passiveis de melhoria, planear e realizar os eventos para
os colaboradores como o Evento de Verdao e o Evento de Natal, bem como implementar as People
and Culture on Tour onde a equipa de Recursos Humanos durante um dia se desloca a uma loja
da Bimby para se reunir com os lideres de equipa e perceber quais sao as necessidades que os
mesmos sentem sobre si e sobre os elementos da sua equipa através do desenvolvimento de uma

Andlise Swot personalizada para a loja (Vorwerk, 2023d).
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Relativamente a segunda area, Because I'm Happy, esta foca-se em manter e desenvolver
novos beneficios concedidos pela organizacdo aos seus colaboradores, sendo que para isso
criaram uma atividade designada That'’s my Point que foi realizada no més de fevereiro, tendo

como objetivo ouvirem e perceberem os beneficios que os colaboradores mais valorizam.

A organizag¢ao compreende assim um conjunto de beneficios bastante alargado, os quais
segundo a informagao disponibilizada na intranet da empresa sdo: o VORus que consiste num
apoio psicologico, juridico, financeiro e psicossocial atribuido gratuitamente ao colaborador e aos
elementos que compdem o seu agregado familiar, a Happy Friday que ¢ uma iniciativa onde a
organizagao da aos colaboradores a possibilidade de conseguirem ter um fim de semana
prolongado e ndo trabalharem as sextas-feiras a partir das 14 horas durante os meses de julho e
agosto de maneira a estimular a existéncia de um work-life balance e promover uma correta
gestdo entre a vida pessoal e profissional, o seguro de saide que também ¢ extensivel ao
agregado familiar do colaborador, a oferta de descontos em produtos Bimby e Kobold, a oferta de
um ano de acesso gratuito ao Cookidoo onde se encontram todas as receitas e dicas para a
utilizagdo dos diversos modelos da Bimby, a oferta de uma prenda no casamento do (a)
colaborador (a), a oferta de uma prenda no nascimento do (a) filho (a) do (a) colaborador (a) e

oferta do dia de aniversario a cada colaborador (a).

Recentemente, foi desenvolvido e atribuido um novo beneficio aos colaboradores
denominado VORdiscounts onde os mesmos t€m acesso a uma plataforma de descontos em
inimeras categorias como viagens, tecnologia, moda, desporto e formacao, sendo que esta ¢ uma
plataforma que os colaboradores também tém a possibilidade de partilhar com a sua familia e

amigos tendo o limite méximo de cinco utilizadores (Vorwerk, 2023d).

Quanto a terceira area de atuacdo designada /'ve Got the Power, na qual foram
estabelecidos objetivos Smart para todos, ou seja, objetivos especificos, mensurdveis, atingiveis,
realistas e calendarizados, tal como foi criado o projeto denominado Job Rebrand e foram

elaborados planos de sucessao na carreira (Vorwerk, 2023d).

Por fim, a quarta area de atuagdo, designada Yes we Can, visa trabalhar o employer
branding da organizagdo através da presenca da Vorwerk Portugal nas feiras de empregabilidade

realizadas pelas universidades, a aceitacdo de programas de estagios curriculares e profissionais,
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assim como a parceria com a Great Place to Work e a implementagdo do questionario na empresa

(Vorwerk, 2023d).

Considerando a informagao disponibilizada na intranet € nos job descriptions, podemos
perceber que este departamento sendo os Recursos Humanos da organizagdo também assume
processos noutras areas como na area da Gestao Administrativa de Recursos Humanos onde
assegura as politicas e procedimentos relacionados com a higiene e segurancga no trabalho,
garante a preparacao de toda a documentacao necessaria para a renovacao de um contrato de
trabalho ou para a admissao de um (a) novo (a) colaborador (a). No Recrutamento e Sele¢ao com
a criagdo do processo de acolhimento e integra¢ao ou Onboarding dos colaboradores recém
admitidos, no processo de Offboarding mediante a implementagdo do questionario de saida aos
colaboradores que abandonaram a organiza¢do independentemente de esta saida ter sido feita
voluntaria ou involuntariamente. Na Formacao através da aposta na formagao continua dos
colaboradores e no desenvolvimento ou aperfeicoamento das skills dos mesmos. Por fim, na
melhoria do clima organizacional através do desenvolvimento de team buildings e da
implementa¢do do questiondrio de engagement onde € possivel avaliar a satisfagdo e o

comprometimento organizacional de cada colaborador.

O departamento de People and Culture da Vorwerk Portugal dé suporte a diversas areas do
negdcio, garantindo que existe um alinhamento entre os objetivos estratégicos organizacionais
anuais e as politicas, praticas e procedimentos de Recursos Humanos através do desenho de uma
estratégia anual de Recursos Humanos, a qual se encontra sustentada em dados, nomeadamente
estudos de clima organizacional, visando sempre acima de tudo a maximizacao da satisfacao e no
bem-estar dos colaboradores, no desenvolvimento constante dos mesmos, na sua retengao e na
atracdo de possiveis novos colaboradores. Salvaguardando sempre que existe um cumprimento
das regras e normas estipuladas pela Vorwerk a nivel internacional, sendo os objetivos anuais
estabelecidos num modelo de cascata, o qual se inicia com a defini¢do dos objetivos
internacionais e transversais denominados atualmente como Estratégia 2025, definicao dos
objetivos estratégicos do pais e a definicdo dos objetivos de cada area da empresa (Vorwerk,

2023d).

A estratégia 2025 ¢ um aspeto atualmente muito vincado e trabalhado na Vorwerk, tendo

uma equipa formada para dar resposta a esta tematica através do desenvolvimento de iniciativas
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como, por exemplo a organiza¢ao de pequenos-almogos com o (a) manager de cada)

departamento onde ¢ abordado o tema da estratégia de maneira a existir a partilha de know-how.

Capitulo 5 — Descrigao das tarefas

Como evidenciado anteriormente, o Departamento de People and Culture ocupa-se dos
temas alusivos a area de Recursos Humanos atuando nas areas da Gestao Administrativa de
Recursos Humanos, no Recrutamento e Sele¢do e na Formacao, assim como dos pilares que

sustentam o projeto desenvolvido pela equipa denominado Grow Project 1.0.

Neste sentido, na area da Gestdo Administrativa de Recursos Humanos foi possivel dar
suporte na atualizacdo dos dados pessoais dos colaboradores no software SAP Sucess Factors,
confirmar e validar os periodos de férias solicitados pelos colaboradores, reagendar sempre que
necessario os periodos de férias inicialmente agendados pelos mesmos, bem como autenticar os
comprovativos de trabalho suplementar entregues pelos colaboradores ou managers dos mesmos
e retificar o naimero de horas de trabalho suplementar efetivado pelos colaboradores no sistema.

As tarefas mencionadas encontram-se compiladas no cronograma retratado (figura 9).

Figura 9

Cronograma das tarefas realizadas na area da GARH

| Qutubro | Novembro | Dezembro Janeiro
Tarefas
| Rh Suporte

Gestio Atualizagdo
Administrativa dos dados
deRH pessoais no
SAP

Gestdo Atualizagio
Administrativa dotrabalho.

deRH suplementar
nosistema

Gestio Validacao e
Administrativa reagendame
de RH nto das férias.

Fonte: Elaboragdo propria
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No dominio da area de Recrutamento e Sele¢do, foram realizados os processos de
Recrutamento e Sele¢do, nomeadamente para a missdo de Técnico de Operagdes, a qual consiste
no (a) colaborador (a) responsavel por estar na rececao de uma das lojas Bimby que existe no
pais, assumindo como tarefas: o atendimento ao cliente presencial e telefonico, a rece¢ao dos
equipamentos para reparagdo, a gestdo das reclamacgdes, a comunicacao com a equipa de
reparacdo e manutenc¢do dos equipamentos, o agendamento de reunides e eventos com as Agentes

Bimby, tal como a gestao do stock.

Porém, este suporte estava presente nas duas fases iniciais do processo de Recrutamento e
Selecdo, consistindo na triagem curricular e validacdo dos perfis através de entrevista telefonica
ou entrevista online que seriam posteriormente enviados ao manager, o qual realizava a entrevista
presencial com a presenca de um dos elementos que assumem a funcao de People Development
Specialist no Departamento de People and Culture, sendo uma decisdo tomada em conjunto,
sendo que as tarefas anteriormente referidas encontram-se apresentadas no cronograma

prontamente evidenciado (figura 10).

Figura 10

Cronograma das tarefas realizadas na area do Recrutamento e Sele¢éo

Outubro | Novembro | Dezembro | Janeiro

Tarefas ‘
| Rh Suporte
Recrutamento Triagern Curricular e
e Selecdo Entrevistas telefénicas
Recrutamento Entrevistas
e Selecio Online

Fonte: Elaboracdo propria
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No que respeita a area da Formagao, procedeu-se aos registos das formagdes realizadas
nos ultimos trés anos na empresa através da criacdo de Dossiés Técnico-Pedagogicos para as
mesmas e atualizacao dos ja existentes, sendo que importa referir que eram manifestamente
insuficientes devido as diversas variagdes de chefia existentes no Departamento, o que acabou
por complexificar a uniformizac¢ao dos processos e procedimentos que sdo obrigatérios por lei

para efeitos do Relatério Unico.

Simultaneamente, uma das tarefas incluidas no estagio foi o contato direto via email com
o fornecedor da plataforma de formagdo que a empresa utilizava devido a existéncia de
frequentes bugs no sistema e tentar solucionar os mesmos no menor tempo possivel, tal como
manter o contato direito com a empresa fornecedora das formagdes ao nivel da lingua inglesa e

realizar o agendamento das sessdes de formagao.

A posteriori e ainda na tematica da Formacao, foi concebida e divulgada a empresa a
recém-desenvolvida plataforma de formacao da propria empresa que se encontra sustentada no
sistema LMS, de modo a ndo existir a necessidade de recorrer a empresas terceirizadas para o

efeito.

Nesta continuidade, foi atribuida a responsabilidade de participar em todo o processo de
criacdo da plataforma desde a criagdao dos descritivos sistematicos presentes em cada formacao, a
corre¢do ao nivel ortografico da linguagem presente nos matérias didaticos e testes, a analise
critica do questionario de feedback que os colaboradores teriam de preencher ap6s a realizagao de
cada formacao, a criacdo de tutoriais para os colaboradores de como deviam aceder a plataforma
e inscrever-se ou realizar cada formacao, a criacdo de noticias de divulgag¢ao do langamento da
plataforma para serem comunicadas na intranet, a participac¢do nas reunides de animag¢ao da nova

ferramenta e eventuais esclarecimentos sobre a mesma aos colaboradores (figura 11).
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Figura 11

Cronograma das tarefas realizadas na area da Formacao

Outubro | Novembro | Dezembro Janeiro

Tarefas |
| Rh Suporte
Criag&o e atualizacdo dos
Formagdo Dossiés Técnico Pedagdgicos

das formactes

Contato direto corn o fornecedor da
Formagio plataforma de Formacao de forma a
solucionar os bugs existentes no sisterma

Agendar sessdes

de formacoes
Formagio
rmas formagdo de
inglés
Formacso Participagdo na preparagdo da transicio da plataforma
< de Formacdo denominada Form@ para o LMS
Criacao dos
Formacéio descritivos
s sistematicos de
cada formagado
Revisdo do
Formagao rmodelo de
feedback apos
cada formacdo
Criagio das
Formagdo comunicagdes e
tutoriais de divulgagio
do langamento do LMS
Apresentagao
e animagdo
Formagéo do LMS aos

colaboradores

Fonte: Elaboragdo propria

Adicionalmente, no ambito das iniciativas Get Closer, ['m Happy e Yes we can presentes
no Grow Project 1.0 foram desenvolvidas algumas tarefas no decorrer do estagio relatado no

presente relatdrio.

No ambito do pilar Get Closer foram realizadas algumas alteracdes na intranet e feitas
comunicagdes internas pelo Departamento de People and Culture sobre os temas correntes de
Recursos Humanos de forma a que a pagina se tornasse mais intuitiva e proxima de cada um dos
colaboradores, bem como foi planeado e desenvolvido o Evento de Natal. Neste ultimo, foi

possivel participar na aprovacao do catering a ser servido no mesmo, na preparacao dos presentes
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oferecidos aos colaboradores, no envio dos presentes para a residéncia dos colaboradores que nao
tiveram a possibilidade de estar presentes no evento, assim como na preparagao dos videos e

apresentacdes a serem apresentadas no decorrer do evento (figura 12).

Na esfera do pilar I’'m Happy foi desenvolvida pela empresa a plataforma VORdiscounts,
a qual consiste numa plataforma onde os colaboradores tém a possibilidade de adquirir descontos
em diversas areas, sendo que as tarefas incluiram a comunicagao do lancamento da plataforma na
intranet e a divulgacdo da mesma através da impressao e fixagao de posters nas diversas areas
que constituem a sede da empresa. Adicionalmente, e ainda neste dominio, foi dada a
possibilidade de realizar um calendario com os dias comemorativos e propus diversas iniciativas

dindmicas como forma de celebracdo de cada um dos dias na Vorwerk (figura 12).

Figura 12

Cronograma das tarefas realizadas no @mbito dos pilares Get Closer e I'm Happy

| Qutubro | Novembro | Dezembro | Janeiro
Tarefas
| Rh Suporte
Preparacéo do
Get Closer Evento de Natal
Prova e
Get Closer aprovagio
do catering
Preparagdo dos videos
Get Closer e apresentacdes a
serern transmitidos
no evento
Preparacéo
Get Closer dos
presentes
de Natal
Realizagdo de alteragdes na intranet e elaboragdo de
Get Closer comunicagées internas pelo Departamento de People and

Culture sobre os ternas correntes de Recursos Humanos

Comunicacio
I'm Happy do
Vordiscounts

Calenddric dias

v
I'm Happy comemorativos

Fonte: Elaboracdo propria
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Por outro lado, no campo do pilar Yes we can foi possivel dar suporte as tarefas referentes
a implementagdo da iniciativa da Great Place to Work, as quais consistiram na participacao nas
reunides realizadas com a equipa da Great Place to Work, na divulgagdo do questiondrio aos
colaboradores a ser preenchido pelos mesmos, na analise do feedback recebido por parte dos 97
colaboradores que participaram no mesmo, na apresenta¢ao dos resultados a Diretora de Recursos
Humanos da empresa e no desenvolvimento de estratégias de melhoria que visavam solucionar os
aspetos identificados pelos colaboradores como sendo passiveis de melhoria por parte da empresa

(figura 13).
Figura 13

Cronograma das tarefas realizadas no @mbito do pilar Yes we can

‘ Qutubro ‘ Novembro | Dezembro Janeiro
Tarefas

| Rh Suporte

| Yes we can | ]

\ Y, J

| Yes we can | c

| Yes we can | ‘

Fonte: Elaboragdo propria

No que respeita ao grau de autonomia presente em cada tarefa numa fase inicial do
estagio, nomeadamente no primeiro més, naturalmente que este foi menor tendo progredindo no
decurso do mesmo e sendo na generalidade de todas as tarefas um elevado grau de autonomia,
ndo descorando sempre a apresentacao a orientadora de estagio e validacdo apos a realizagao das

tarefas.
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Capitulo 6 — Balango Critico

De modo a finalizar o vigente relatorio de estagio e dar um cunho mais pessoal ao mesmo,
neste antepenultimo capitulo, apresenta-se a reflex&@o e andlise critica acerca do percurso do
estagio curricular dissertado, assim como se realiza uma abordagem numa vertente
organizacional através da avaliacdo dos aspetos mais positivos para cada dimensao presente no
questionario da Great Place To Work, sendo considerados os pontos fortes da Vorwerk e a
avaliacdo dos pontos passiveis de melhoria para cada dimensao abordada no questionario de

acordo com o entendimento de cada colaborador (a).

Deste modo, optou-se pela realizacdo de um estagio curricular para finalizacdo do
Mestrado em Gestdo de Recursos Humanos ao inveés da comumente Dissertacdo de Mestrado foi
uma boa escolha e uma mais-valia para o seu desenvolvimento tanto na esfera profissional, como
na esfera pessoal e social, sendo que aproveita para agradecer a Universidade Europeia por dar
esta alternativa aos seus discentes. Todavia, considera que o facto de o estagio ter sido efetivado
numa empresa multinacional em muito contribuiu para o crescimento manifestado
precedentemente, bem como para a aquisi¢do de novos conhecimentos e para a solidificacdo dos
ja existentes, os quais aplica atualmente e diariamente na sua atividade profissional.

Neste sentido, teve a oportunidade de constatar que a realidade vivenciada era
desconhecida devido ao facto de o estagio curricular anteriormente realizado para conclusédo do
grau de Licenciatura e a Unica experiéncia a nivel profissional que tinha até ao momento ter sido
numa organizacao de indole militar, o que é um contexto completamente distinto. No entanto,
aproveita para confessar que a preconcecdo generalizada que detinha acerca da formalidade
existente nas empresas multinacionais foi também desconstruida, pois tem a possibilidade de
afirmar que na VVorwerk sente-se diariamente o conforto de um ambiente familiar e da
construcdes de relacdes interpessoais dentro de um contexto multinacional, aspeto que é bastante

evidenciado pelos proprios colaboradores da empresa.

Por conseguinte, no balango critico feito, conclui-se que ndo poderia ter superado mais as
suas expetativas, dado que desde o primeiro contato do pedido para realizacdo do estagio na

empresa, ao agendamento da entrevista online, & aceitagdo do estdgio, ao preenchimento de toda a
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documentacdo burocratica necesséria e ao preenchimento da documentagdo necessaria apds a

finalizacdo do mesmo n&o poderia ter sido mais célere.

Relativamente, ao processo de acolhimento e integracéo, reitera que o balanco é
extremamente positivo, pois considera que a empresa tem um processo muito bem desenhado e
implementado, tendo sido recebida de bracos abertos por todos os elementos do Departamento de
People and Culture e por todos os colaboradores da empresa com quem teve a oportunidade de
partilhar o escritorio, bem como foi prontamente colocada a par dos temas pertinentes e

proeminentes da empresa e da &rea de Recursos Humanos tratados pelo departamento.

Desta forma, pode afirmar que se sentiu ao longo de todo o estagio efetivamente uma
colaboradora da empresa porque era tratada como se fosse parte integrante da equipa de Recursos
Humanos, sendo que felizmente teve a oportunidade de criar relagdes interpessoais com

elementos da mesma e que mantém até ao dia de hoje.

Numa vertente organizacional, entre as tarefas que teve a possibilidade de realizar e pelos
motivos anteriormente mencionados, foi dada prioridade tratar neste relatério a implementacéao
da ferramenta da Great Place To Work na empresa porque foi 0 primeiro ano que a empresa
concorreu a esta certificacdo e devido ao facto de assentir que a Vorwerk tem as condi¢oes
necessarias para ser possivelmente uma das melhores empresas para trabalhar e sobretudo

reconhecer que a empresa faz diariamente um esforco para que isso aconteca.

Assim sendo, decidiu-se relacionar esta tematica com o conceito de employer branding e
perceber concretamente o impacto da mesma porque conjetura que € uma mais-valia para
qualquer empresa e organizacao a utilizacdo desta ferramenta, mas principalmente para a
Vorwerk, em razao de ndo ser usualmente reconhecida pelo seu nome enquanto empresa, mas

apenas como a empresa que comercializa a Bimby.

Sem embargo, cumpre-lhe apresentar os resultados obtidos em cada dimenséo do
questionario da Great Place to Work apresentado aos 118 colaboradores, dos quais 97 constituem
uma amostra onde a maioria dos colaboradores que respondeu ao survey tem uma antiguidade
entre seis a dez anos na empresa e sdo do genero feminino, dos quais 72 referiram ter bastante

confianca na equipa executiva.
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O modelo da Great Place To Work compreende cinco principais dimensdes e 60
afirmac0es, as quais abordam dezoito areas de foco: o apoio, a colaboragdo, a competéncia, o
comportamento da lideranca, a comunicacdo, a comunidade, o cuidado, o envolvimento, a
equidade, a equipa, a hospitalidade, a igualdade, a imagem institucional, a inovacdo, a

integridade, a intimidade, a justica e o trabalho individual (Great Place To Work, 2022).

Importa referir que devido a variabilidade e extensdo das afirmacdes presentes em cada
dimensdo do questionario, vao ser imediatamente apresentados os resultados as principais
dimensGes que formam o survey, mais especificamente vai ser ilustrado (tabela 1) otop e o
bottom das duas afirmagdes com uma percentagem média mais positiva e as duas afirmagdes com
uma percentagem média menos positiva para cada dimensdo, respetivamente, bem como a média
total das respostas dadas as afirmacdes para cada dimensdo e a média total do modelo da Great
Place To Work.

Tabela 1

Respostas as cinco principais dimensbes do questionario Great Place To Work

o Média do
. x . ~ Meédia da
Dimenséao Afirmacdes Respostas Dimensao Modelo
GPTW
Quando integramos esta empresa sentimos 95
gue somos bem-vindos.
E um local agradavel para trabalhar. 88
Camaradagem | Preocupamo-nos uns com 0s outros.
Quando mudamaos de funcéo, ou de
departamento, a empresa ajuda-nos a
sentirmo-nos "em casa".
Aqui as pessoas tém muita responsabilidade. | 91
A lideranca tem uma visao clara dos objetivos 85 79

da empresa e dos meios para 0s atingir.

A lideranca é ética e honesta na gestéo do
negacio.

Credibilidade | A lideranga faz um bom trabalho na
atribuicéo de tarefas e na coordenacéo de
pessoas.

A lideranga mantém-me informado (a) sobre
0s assuntos e as alteragfes mais importantes
na empresa.
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Toda a gente é tratada de forma justa,
independentemente da sua orientacdo sexual.
Toda a gente é tratada de forma justa,
independentemente da sua raca.

As pessoas recebem um salario justo pelo seu
trabalho.

Sinto que recebo uma justa parte dos lucros
obtidos pela empresa.

Quando vejo o que alcangamos, sinto orgulho.
Sinto orgulho em dizer que trabalho nesta
empresa.

Tenciono trabalhar nesta empresa durante
bastante tempo.

Sentimos vontade de vir trabalhar.

Trabalho num local fisicamente seguro.
Temos beneficios especiais e exclusivos.

A lideranca reconhece erros involuntarios
como parte da atividade.

Respeito Trabalho num ambiente psicoldgica e
emocionalmente saudavel.

A lideranca envolve as pessoas nas decisfes
que afetam a nossa atividade ou 0 nosso
ambiente de trabalho.

Imparcialidade

Orgulho

Fonte: Elaboracéo propria

Podemos verificar que as duas dimensbes do modelo com uma média mais positiva é a

dimensdo do Orgulho e da Camaradagem com um score de 85 e 84, respetivamente.

Na dimenséo do Orgulho, as afirmagdes com a média mais positiva foram: “Quando vejo
0 que alcangamos, sinto orgulho”, com um valor de 93, e “Sinto orgulho em dizer que trabalho
nesta empresa”, com um valor de 90. Isto acontece, devido ao facto de percebermos que
efetivamente os colaboradores da VVorwerk séo 0s maiores embaixadores da propria marca porque
sdo verdadeiramente apaixonados pela marca e tém orgulho na qualidade presente no tipo de
produtos que a empresa comercializa, sendo que a propria Vorwerk faz questdo de alimentar
continuadamente este entusiasmo oferecendo aos seus colaboradores os produtos e acessorios
recentemente lancados pelas marcas Bimby e Kobold no Evento de Natal da empresa (Great
Place To Work Portugal, 2024). Desta maneira, estas sdo geralmente as afirmagc6es com maior

pontuacao nos estudos de clima organizacional que a empresa implementa por iniciativa propria e
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da VVorwerk Internacional, tendo sido comprovado pela Great Place To Work (Great Place To
Work Portugal, 2024).

Na dimensdo da Camaradagem, as afirmacdes com a média mais positiva foram: “Quando
integramos esta empresa sentimos que somos bem-vindos”, com um valor de 95, bem como a

afirmagdo: “E um local agradével para trabalhar” com um valor de 88.

Os valores acima mencionados, encontram-se sustentados na oferta de diversos beneficios
que a empresa proporciona aos colaboradores como, por exemplo: a existéncia de um processo de
onboarding bem desenhado e estruturado, a sede ser em open space com uma luz natural onde os
Recursos Humanos estdo no meio dos restantes departamentos de modo a promover a
interligacdo entre os mesmos, a presenca de uma cultura e clima organizacional informal onde os
colaboradores sentem o conforto um ambiente familiar dentro de uma multinacional, o
desenvolvimento de team buildings, a iniciativa do “cha das quintas-feiras” na sede da empresa
para promover a camaradagem e o convivio, o Evento de Verdo e o Evento de Natal, tal como a
presenca da equipa de receitas da Bimby nas instalacfes da empresa que testa frequentemente
novas receitas para os colaboradores terem a oportunidade de experimentar no seu local de
trabalho (Great Place To Work Portugal, 2024).

Complementarmente, a estas duas dimensdes anteriormente discutidas podemos notar que
a dimensdo da Imparcialidade e do Respeito também detém afirmacGes com médias elevadas e
que pode existir um grau de interligacdo entre elas porque na dimensdo da Imparcialidade os
colaboradores afirmam que todos sao tratados de forma justa independentemente da sua
orientacdo sexual e raca, aspeto que sO pode existir se existir, por outro lado, um sentido de
Camaradagem e Respeito.

Na dimensdo do Respeito, a grande maioria dos colaboradores afirma que trabalha num
local fisicamente seguro com um score de 92 e que tém um pacote de beneficios especiais e

exclusivos apresentando um score de 86.

Adicionalmente, aos beneficios abordados anteriormente, este pacote é ainda composto
pela presenca de uma regime de trabalho hibrido, o encerramento das lojas Bimby e dos VVorwerk
Studios aos fins de semana e feriados para os colaboradores terem a oportunidade de descansar e

aproveitar estes momentos em familia, a possibilidade de nos meses de julho e agosto existir uma
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reorganizacdo das agendas e os colaboradores terem a sexta-feira a tarde livre, a oferta do dia de
aniversario, a existéncia de care packages de higiene pessoal para usufruto dos colaboradores
livre e gratuito, o direito a 24 sessdes gratuitas de apoio desde o ambito psicolégico ao ambito
juridico e financeiro, a organizacdo de webinars mensais de ginastica laboral e mindfulness, o
direito ao seguro de saude e a existéncia de descontos nos produtos da marca (Great Place To
Work Portugal, 2024).

Né&o obstante, e por outro lado, a dimensdo com uma média menos positiva é a da
Imparcialidade onde existe notoriamente um extremo nas respostas dadas as afirmacdes, uma vez
que se efetuarmos uma anélise por cada afirmacéo é a dimensdo na qual a Vorwerk conseguiu
alcancar a média mais alta presente no questionario através da afirmacao: “Toda a gente ¢ tratada
de forma justa, independentemente da sua orientacao sexual” com um valor de 97, como
constatado antecedentemente. Antagonicamente, é também a dimensdo onde a empresa
conseguiu atingir a média mais baixa através da afirmag¢ao: “Sinto que recebo uma justa parte dos
lucros obtidos pela empresa” com um valor de 49 e da afirmagédo: “As pessoas recebem um

saldrio justo pelo seu trabalho” um valor de 55, alcangando uma média global de 73 na dimensao.

Para além desta, no que respeita as afirmacdes com média menos positiva no questionario
prontamente aparecem a dimensao do Respeito com a afirmagdo: “A lideranca envolve as pessoas
nas decisbes que afetam a nossa atividade ou 0 nosso ambiente de trabalho” com um valor médio
de 61 e a dimensdo da Credibilidade com a afirmagéo “A lideranga mantém-me informado (a)

sobre os assuntos e as alteracdes mais importantes na empresa” com um valor médio de 68.

Assim sendo, as principais teméticas que os colaboradores da Vorwerk inquiridos
consideram que sdo passiveis de melhoria pela empresa e onde a mesma deve investir sdo a
lideranca e a justica salarial. Esta analise encontra-se sustentada pela metodologia denominada
Anélise Swot (tabela 2), a qual visa compilar a informacéo discutida através da apresentacao do
que se considera serem as forcas (strengths), fraquezas (weaknesses), oportunidades
(opportunities) e ameagas (threats) da Vorwerk, sendo nestes aspetos que incide a proposta de

melhoria apresentada no Capitulo 7 do corrente relatdrio.
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Tabela 2

Anélise Swot

FORGAS (STRENGTHS) FRAQUEZAS (WEAKNESSES)

Produtos de qualidade premium.

. = Auséncia de uma politica clara de distribuigdo
= Inovagdo e Expertise Técnica. dos lucros obtidos pela empresa.
= Empreso ética gque apoia a Diversidode e Inclusdo. - = Sentimento de injustiga ao nivel solarial.
= Processo de acolhimento & integragao bem — + Pouca tomada de decisdo e envolvimento dos
~
.

astruturadao. coloboradoras no processo.
= Coloboradores embaixadores da propria marca. Falta de comunicagae da lideranga para com os

Boaos condigoes fisicas e de seguranga no local de colaboradores.
trabalho.
= Pocote atrative de recompensas e beneficios.

Fonte: Elaboracédo propria

Em suma, podemos concluir que ap6s uma analise cuidada e ponderada fornecidas a todas
as afirmacgdes que constituem o modelo Great Place To Work, a Vorwerk conquistou a
certificagdo da Great Place To Work no ano de 2023 devido ao facto de ter obtido uma média de
65% das respostas positivas na escala de Likert onde 1 corresponde a “quase sempre falso” e 5
corresponde a “quase sempre verdadeiro” (Great Place To Work, 2022). Ou seja, a maior parte
das respostas situaram-se entre 4 “geralmente verdadeiro” e 5 “quase sempre verdadeiro” (Great
Place To Work, 2022), tendo 82% dos colaboradores afirmado que a VVorwerk é de facto um

excelente lugar para trabalhar.
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Capitulo 7 — Desenvolvimento de uma Proposta de Melhoria

Tendo em consideracdo, os fatores passiveis de melhoria por parte da VVorwerk apurados
no capitulo anterior, desenvolve-se e apresenta-se propostas de melhoria com a finalidade de
solucionar os mesmos. Estas propostas de melhoria encontram-se devidamente sustentadas na
recolha de dados realizada aquando da aplicacdo do questionario da Great Place To Work aos
colaboradores da empresa, bem como na perspetiva pessoal do que teve a oportunidade de
contemplar e absorver durante o percurso do estagio versado, na sua experiéncia académica e na

revisao de literatura.

Neste sentido, de modo a minimizar o sentimento dos colaboradores relativamente ao
facto de ndo sentirem que recebem uma justa parte dos lucros obtidos pela empresa e ao facto de
sentirem que ndo recebem um vencimento justo perante o trabalho que desempenham, propde-se
a Vorwerk a criacdo de uma politica de remuneracdes variaveis, a qual podera ser constituida por
prémios de progresso trimestrais. Isto é, se a cada trimestre as lojas, os Vorwerk Studios e 0s
servicos internos da empresa alcangarem os objetivos estabelecidos pela empresa para o trimestre
a Vorwerk poderia atribuir uma percentagem até 20% da remunerag&o bruta trimestral a cada
colaborador (a), visto que segundo Shaw e Lawler (2002) quando as empresas atribuem prémios
alusivos ao desempenho promove-se um sentimento de justica e reconhecimento numa Gtica de

meritocracia, o que contribui para o aumento da motivacao e produtividade dos colaboradores.

O beneficio acima abordado € um objetivo de equipa e todos os colaboradores recebem a
mesma percentagem, independentemente da funcdo que assumam, de modo a ndo existir qualquer

tipo de desigualdade. Esta taxa é variavel e pode ser positiva, negativa ou neutra.

Os prémios de progresso podem ser convertidos em beneficios flexiveis como, por
exemplo: cheque de creche, cheque de saude oral ou dias de férias adicionais, pois de acordo com
Kim e Mauborgne (1997) a oferta de beneficios de cariz personalizado aumenta a satisfacéo
organizacional e o compromisso dos colaboradores para com a empresa, para além de serem

isentos do Imposto sobre Rendimento de Pessoas Singulares e Seguranca Social.

Ainda como solucéo a este problema mencionado pelos colaboradores, a empresa pode

também investir na partilha dos lucros anuais, isto € partilhar 10% da remuneracao bruta anual
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que a empresa obteve no ano fiscal decorrido com os colaboradores. Este tipo de beneficios
estimula os colaboradores a contribuirem para o crescimento financeiro continuo da empresa e
promove um alinhamento entre os objetivos pessoais de cada colaborador (a) com os objetivos

organizacionais, numa perspetiva de profit-sharing (Guzzo et al., 1994).

Adicionalmente, propde-se como outro beneficio a criacdo de uma politica de
investimento em a¢des do Grupo Vorwerk onde os colaboradores podem investir parte dos seus
rendimentos pessoais no mesmo, sendo que podera ter como base critérios de desempenho e
antiguidade. Este tipo de iniciativas sdo implementadas numa perspetiva de stock options e
promovem a diminuicdo da taxa de turnover e o aumento da retencdo (Oyer & Schaefer, 2005).

Além disso, é proposta também a realizacdo de um benchmark salarial periddico de forma
a que empresa consiga manter a equidade salarial perante as demais empresas concorrentes
presentes no mercado de trabalho, visando 0 aumento da satisfacdo dos colaboradores e a sua
retencdo. Estas propostas encontram-se evidenciadas na tabela 3 onde é apresentado o plano de
desenvolvimento das a¢des referente a cada uma das propostas de melhoria referidas

anteriormente.

Tabela 3

Proposta de melhoria - Distribuicdo justa dos lucros obtidos e justica salarial

Dimenséao Afirmacdes do Modelo GPTW

o “Sinto que recebo uma justa parte dos lucros obtidos pela empresa” (score 49)
Imparcialidade L
“As pessoas recebem um salério justo pelo seu trabalho” (score 55)

Departamento | Periodo . Indicadores de
Acao ) Recursos Necessarios )
Responsavel | Temporal medida
Relatdrios financeiros; Nivel de
Desenvolver Plano de L
Comunicagéo e engagement e de

Participacédo dos lucros o L
o negociacdo com empresas | satisfagdo dos
(ex: prémios de People and )
) ) 3 meses parceiras para a colaboradores
progresso trimestrais, Culture .
o _ possibilidade de converter | perante o Plano
prémios anuais de o - L
_ 0s prémios em beneficios | de Participacdo
partilha dos lucros )
flexiveis; nos Lucros.
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obtidos pela empresa no

ano fiscal anterior)

Consultoria externa, caso

seja necessario.

Criacdo de politicas de

investimento em ac6es

Vorwerk

Internacional

Relatdrios financeiros;
Comunicacéo,
negociacgéo e acordo
com todas as empresas

do Grupo Vorwerk;

Percentagem de

colaboradores

Resultados

colaboradores

6 meses L acionistas no Grupo
no Grupo Vorwerk Departamento Assessoria juridica;
] ] ] 5 Vorwerk.
(stock options) Financeiro Software de gestdo de
acodes e definicdo de
politicas e regras
especifica.
Comunicagéo na
Intranet ou nos espacos | Departamento L ) Taxa de
. _ ) Relatorios financeiros; }
fisicos da empresa Financeiro o compreenséo e
. Mensal Materiais de o
sobre os critérios de People and o aceitacédo do plano
o comunicacao.
distribuicéo e dos Culture pelos colaboradores
resultados mensais
L ) Ajustes
o Relatdrios financeiros _
Revisdo anual dos o ) implementados de
. Direcao anuais;
Planos de Partilha dos _ Anual acordo com o
Executiva Feedback dos

feedback fornecido

pelos colaboradores

Fonte: Elaboracéao propria

As proposta de melhoria acima abordadas, visam o alinhamento entre os interesses dos

colaboradores da equipa corporativa (colaboradores dos Servigos Internos) e da equipa comercial
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(colaboradores das lojas, Vorwerk Studios, Centros Técnicos de Exceléncia e Agentes Bimby)
com os objetivos estratégicos da empresa, de forma a que todos sintam que tém verdadeiramente
impacto no negdcio da Vorwerk e que este seja igual para ambas as equipas, 0 que contribui para
a existéncia de uma gestao participativa e para 0 aumento da motivacao, da satisfacéo

organizacional, da produtividade e da inovacdo (Vroom & Yetton, 1973).

De maneira a implementar corretamente estas propostas na empresa € necessario a
realizacdo de uma comunicacdo mensal na intranet e uma reunido trimestral realizada pela
Diregdo da empresa ou pela Direc¢éo de Recursos Humanos com a finalidade de existir uma
comunicagdo transparente perante todos os colaboradores dos resultados alcangados nos Gltimos
trés meses e 0 impacto dos mesmos nos prémios. Ou seja, qual sera efetivamente a taxa de
conversdo, sendo que estes devem ser naturalmente revistos pela equipa executiva anualmente.
Este tipo de comunicagdo reduz a incerteza sentida pelos colaboradores, a resisténcia a mudanca
e aumenta o sentimento que os mesmos tém na lideranga (Clampitt, 2005).

No que respeita a lideranca, os colaboradores afirmam sentir que a lideranca nao os
mantém devidamente informados sobre as mudancgas existentes na empresa, a lideranca ndo sabe
delegar tarefas corretamente, a lideranca ndo aceita a existéncia de erros involuntérios e a

lideranca ndo os envolve no processo de tomada de decisdo.

Neste sentido, propde-se a criacdo de uma formacdo em delegacéo de tarefas e
coordenacao de equipas a qual deve ter como foco os managers de todos 0s departamentos e a
prépria equipa da Direcdo porgue é essencial existir diariamente uma transparéncia na
comunicacéo das responsabilidades por parte dos managers e da dire¢cdo da empresa para com a
sua equipa, pois isto ird aumentar a produtividade e a eficacia nos processos (Hackman &
Oldham, 1976).

Contudo, deve ser também criada e promovida uma cultura de aceitacdo do erro como
elemento constituinte da aprendizagem continua. Isto &, dar formagdes ao nivel do growth
mindset, uma vez que de acordo com Dweck (2006) o facto das empresas demonstrarem
tolerancia ao erro permite aos colaboradores ndo terem medo de arriscar e aumentar a sua

criatividade.
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Ja no que se refere ao envolvimento dos colaboradores no processo de tomada de deciséo,

sugere-se que sejam criadas sessoes de brainstorming, visando o aumento dos colaboradores nos

processos de tomada de decisdo, pois € uma mais-valia para a propria empresa porque aumenta a

qualidade das decisdes tomadas, 0 compromisso organizacional dos seus colaboradores e 0

sentimento de valorizacdo sentido pelos mesmos (Kim & Mauborgne, 1997). As medidas

apresentas podem ser visualizadas na tabela 4, prontamente introduzida.

Tabela 4

Proposta de melhoria - Lideranca e processo de tomada de deciséo

71)

Dimensodes Afirmacdes do Modelo GPTW
“A liderang¢a faz um bom trabalho na atribuigdo de tarefas e na coordenagao
de pessoas” (score 70)
“A lideran¢a mantém-me informado (a) sobre 0s assuntos e as alteracdes mais
Credibilidade importantes na empresa’ (score 68)
Respeito “A lideranga reconhece erros involuntarios como parte da atividade” (score

“A lideranga envolve as pessoas nas decisdes que afetam a nossa atividade ou

0 nosso ambiente de trabalho” (score 61)

coordenacdo de equipas

Materiais didaticos.

Departamento | Periodo . Indicadores de
Acéo ) Recursos Necessarios .
Responsavel | Temporal medida
Criagao de uma Formadores internos; ,
x . Numero de
formacéo na area de
People and Empresas de formacdo | colaboradores com
gestdo de tarefas, 3 meses
5 Culture. externas; a formacéo
delegacéo e ]
concluida.
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Percentagem de
Criacdo e participagao nas
desenvolvimento de peonle and Realizacdo de formagoes e
eople an y
uma cultura de 6 meses formacdes e workshops | Workshops.
o Culture _
toleréncia ao erro de growth mindset Aceitacio do
colaboradores.
Politica de .
i ; Equipa Nivel de
envolvimento dos . .
Executiva Reunides de envolvimento dos
colaboradores nos Mensal orai ) laborad
le an rainstorming. colaboradores neste
processos de tomada de People and
decisio Culture processo.

Fonte: Elaboracéao propria

Concluindo, podemos depreender que se esta proposta de melhoria for implementada pela

empresa ird certamente melhorar e aumentar a percecao que os colaboradores tém sobre o facto

de ndo sentirem que recebem uma justa parte dos lucros e resultados obtidos pela empresa, mas

tera indubitavelmente repercussdo nos demais aspetos passiveis de melhoria evidenciados como,
por exemplo no facto de a lideranga envolver os seus colaboradores nas tomadas de decisdes e ter
uma comunicagdo constante e transparente com 0s mesmos, assim como tera também efeito,
ainda que indireto, no vencimento base dos colaboradores, ndo descorando claro a necessidade de
uma revisdo anual do mesmo e a elaborac¢do de um benchmark salarial para comparagdo com as
demais empresas do setor do Retalho presentes no mercado, dado que esta equidade resulta no
aumento da atracdo de candidatos e possiveis novos colaboradores, no aumento da retencdo dos

colaboradores e consequentemente, na diminui¢do da taxa de turnover (Kaya et al., 2016).
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Capitulo 8 — Conclus6es

O vigente relatdrio de estagio focou-se nas diversas tematicas abordadas no decurso do
mesmo e nas diversas tarefas que teve a oportunidade de desempenhar nas areas constituintes da
Gestdo de Recursos Humanos como a Gestdo Administrativa de Recursos Humanos, a Formagao
e 0 Recrutamento e Selecdo, tendo-se centrado pormenorizadamente na investigagdo do impacto
que a Great Place To Work tem no employer value proposition e no employer branding de uma

empresa.

Neste mbito, procurou conhecer-se a forma como é implementada a ferramenta da Great
Place To Work numa empresa, neste caso numa multinacional, a aceitacdo desta metodologia por
parte dos colaboradores, a analise dos resultados obtidos, o desenvolvimento de propostas de

melhoria baseadas nos dados recolhidos e o retorno de todo o investimento realizado.

No que diz respeito aos resultados, as dimensbes do Modelo da Great Place To Work
onde a Vorwerk tem feito efetivamente um bom trabalho segundo os colaboradores é na
dimenséo do Orgulho e da Camaradagem, sendo estes os dois grandes pilares que destacam a
empresa com um valor médio de 85 e 84, respetivamente. Todavia, antagonicamente, a dimensao
do Modelo da Great Place To Work onde a VVorwerk manifesta caréncias de melhorias é na

dimensdo da Imparcialidade com um valor médio de 73.

Apds terem sido analisados os resultados, foi possivel depreender que existe uma relacéo
entre a utilizacdo da ferramenta da Great Place To Work e a melhoria do employer value
proposition e do employer branding interno e externo da empresa, na medida em que a empresa
consegue perceber claramente o0s aspetos que sdo passiveis de melhoria e onde tem de investir,
mas simultaneamente perceber os aspetos mais valorizados na generalidade pelos colaboradores e

que deve divulgar externamente de modo a atrair novos (as) candidatos (as).

A nivel interno, a ferramenta tem impacto na motivagédo, na satisfacdo organizacional, no
compromisso com a marca e na produtividade dos seus colaboradores. J4, a nivel externo, tem
impacto na perce¢do e no posicionamento que a propria marca tem no mercado atraves da
comunicacéo, pois os colaboradores so vao partilhar a sua experiéncia e recomendar a VVorwerk

como entidade empregadora a familiares e amigos se tiverem uma experiéncia positiva e
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gostarem de trabalhar na mesma, sendo que esses familiares e amigos podem vir a ser possiveis
clientes, candidatos e até uma fonte de employer branding indireto para a marca através do word
of mouth. No entanto, a propria utilizacdo do visual merchandising fornecido pela Great Place To
Work como o logétipo, o qual é facultado apds a certificacdo é facilmente reconhecido pela

maioria das pessoas e visualmente atrativo.

Contudo, tem também impacto na Gtica do proprio negdcio, que € o que também
efetivamente da lucro a empresa e para o qual tanto a equipa corporativa como a comercial
trabalham em conjunto, esta certificacdo da Great Place To Work pode também ser benéfica para
a marca deixar de ser reconhecida apenas como “a empresa que produz e comercializa a Bimby”,
dado que antes desta introducdo ser feita a generalidade das pessoas ndo sabe no que consiste a

Vorwerk.

Complementarmente, ao nivel das relevancias que a Great Place To Work detém é
possivel recorrer a ferramenta Emprising, a qual permite cruzar os resultados obtidos e relacionar
os dados atraveés da utilizacdo de diversos filtros e heat maps de forma auferir insights valiosos,
sendo que existe um acompanhamento continuo por parte da equipa da Great Place To Work
através do agendamento de reunides para que exista uma correta compreensao e implementacédo

do modelo na empresa.

Relativamente as limitacGes, o estudo ficaria mais enriquecido se tivesse acedido a 100%
do coletivo de colaboradores, ainda que a amostra tenha sido solida e representativa e por este
motivo, considera-se que a analise realizada e o presente relatério complementam os estudos ja

realizados nesta tematica.

Para finalizar, importa clarificar que, 0s objetivos do estagio presentes no protocolo e
delineados foram cumpridos pelas partes outorgantes porque efetivamente percebeu-se que o
Great Place To Work é uma excelente ferramenta utilizada por muitas empresas e que pode ter
realmente repercussdo no employer valeu proposition e portanto, na perce¢ao da marca
empregadora e no employer branding interno e externo, o que pode ser medido através de
diversos indicadores de Recursos Humanos como: o Net Promoter Score da experiéncia do

candidato, Time to Fill, produtividade por horas trabalhadas, turnover e retencédo de talentos.
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Em suma, acredita-se que este relatdrio de estagio possa ter utilidade para a VVorwerk,
bem como para outras empresas porque elucida as mesmas sobre as mais-valias e 0 impacto que a
ferramenta da Great Place To Work pode ter na empresa, apesar de compreender um elevado
investimento inicial por parte das empresas. Esta ferramenta tem diversas implicagdes praticas
como o fortalecimento e solidificacdo do employer branding e da proposta de valor do
empregador (employer value proposition). Isto repercute-se positivamente no aumento da atragéo
de novos candidatos, no aumento da retencédo do talento (Lyman, 2003 citado por Park et al.,
2015), no aumento dos lucros, na atracao dos stakeholders externos, no aumento da satisfacéo e
do comprometimento dos stakeholders internos (Wayne & Casper, 2012), na reducgéo da taxa de
turnover, no aumento da vantagem competitiva, no alcance dos resultados organizacionais e do

sucesso organizacional (Faleye & Trahan, 2011; Love & Singh, 2011).

-48 -



Referéncias Bibliogréaficas

Ambler, T., & Barrow, S. (1996). The employer brand. Journal of Brand Management, 4(3), 185-206.
Arasanmi, C., & Krishna, A. (2019). Employer branding: perceived organisational support and employee

retention — the mediating role of organisational commitment. Industrial and Commercial Training

51(3), 174-183. DOI 10.1108/ICT-10-2018-0086

Backhaus, K., & Tikoo, S. (2004). Conceptualizing and researching employer branding. Career
Development International, 9, 501-517.

Barney, J. (1991). Firm Resources and Sustained Competitive Advantage. Journal of
Management, 17(1), 99-120. https://doi.org/10.1177/014920639101700108

Baum, M., & Kabst, R. (2013). How to attract applicants in the Atlantic versus the Asia-Pacific region?

A cross-national analysis in China, India, Germany, and Hungary. Journal of World Business,

48(2), 175-185. https://doi.org/10.1016/1.jwb.2012.07.002

Berthon, P., Ewing, M., & Hah, L. L. (2005). Captivating company: Dimensions of attractiveness in
employer branding. International Journal of Advertising, 24(2), 151-
172. https://doi.org/10.1080/02650487.2005.11072912

Botha, A., Bussin, M., & De Swardt, L. (2011). An employer brand predictive model for talent attraction
and retention. Sa Journal of Human Resource Management, 9(1), 1-12. 10.4102/sajhrm.v9i1.388

Cardoso, A. A. (2016). Atragdo, Selecdo e Integragdo de Talentos: Processos e Técnicas de
Recrutamento e Selecdo, Sedugdo de Talentos — Employer Branding, Fixa¢do do Talento —
Planos de Sucessao (1.* ed.). Lidel.

Carroll, B., & Levy, L. (2010). Leadership development as identity construction. Management
Communication Quarterly, 24(2), 211-231. https://doi.org/10.1177/0893318909358725

Carvalho, A., & Areal, N. (2016). Great places to work: Resilience in times of crisis. Human Resource
Management, 55(3), 479-498. https://doi.org/10.1002/hrm.21676

Clampitt, P. G. (2005). Communicating for managerial effectiveness. SAGE Publications, 28(4).
https://doi.org/10.1177/0021943691028004

Cropanzano, R., & Mitchell. M. (2005). Social Exchange Theory: An Interdisciplinary Review. Journal
of Management, 32(6), 874-900. DOI: http://dx.doi.org/10.1177/0149206305279602

=49 -


https://doi.org/10.1177/014920639101700108
https://doi.org/10.1016/j.jwb.2012.07.002
https://psycnet.apa.org/doi/10.1080/02650487.2005.11072912
http://dx.doi.org/10.4102/sajhrm.v9i1.388
https://psycnet.apa.org/doi/10.1177/0893318909358725
https://psycnet.apa.org/doi/10.1002/hrm.21676
https://doi.org/10.1177/0021943691028004
http://dx.doi.org/10.1177/0149206305279602

Dabirian, A., Kietzmann, J., & Diba, H. (2017). A great place to work!? Understanding crowdsourced
employer branding. Business Horizons, 60(2), 197-205.
http://dx.doi.org/10.1016/j.bushor.2016.11.005

Dweck, C. S. (2006). Mindset: The new psychology of success. New York: Random House Publishing

Group.

Dzhulai, M. (2022). Analysis of methodical approaches to employer brand management and evaluation.
Technology audit and production reserves, 3/4(65), 26-31. DOI: 10.15587/2706
5448.2022.260561

Eriksson, E., Andersson, T., Hellstrom, A., Gadolin, C., & Lifvergren, S. (2020). Collaborative public
management: Coordinated value propositions among public service organizations. Public

Management Review, 22(6), 791-812. https://doi.org/10.1080/14719037.2019.1604793

Faleye, O., & Trahan, E. A. (2011). Labor-friendly corporate practices: Is what is good for employees
good for shareholders? Journal of Business Ethics, 101(1), 1-27. https://doi.org/10.1007/s10551-
010-0705-9

Godoy, M. F., & Filho, D. R. (2021). Facing the BANI World. International Journal of Nutrology, 14(2),
33. https://doi.org/10.1055/s-0041-1735848

Great Place To Work. (2022). Juntos na construgdo do nosso Excelente Lugar para Trabalhar!
[PowerPoint slides]. Great Place To Work.

Great Place To Work. (2023). Modelo For All. Retirado 4 de dezembro, 2023

Great Place To Work Portugal. [@gptw_portugal]. (2024, Agosto, 29). Inside Great Ep 2 Vorwerk.
Youtube. https://youtu.be/LKO019zL ECHs?si=dp74STww1Un7gnli

Guzzo, R. A., Noonan, K. A., & Elron, E. (1994). Expatriate Managers and the Psychological Contract.
Journal of Applied Psychology, 79(4), 617-626. DOI: 10.1037/0021-9010.79.4.617

Hackman, J. R., & Oldham, G. R. (1976). Motivation through the design of work: Test of a theory.
Organizational Behavior and Human Performance, 16(2), 250-279. https://doi.org/10.1016/0030-
5073(76)90016-7

Heger, B. K. (2007). Linking the Employment Value Proposition (EVP) to employee engagement and
business outcomes: Preliminary findings from a linkage research pilot study. Organization

Development Journal, 25(2), 121-132.

-50 -


http://dx.doi.org/10.1016/j.bushor.2016.11.005
https://doi.org/10.1080/14719037.2019.1604793
https://doi.org/10.1007/s10551-010-0705-9
https://doi.org/10.1007/s10551-010-0705-9
https://doi.org/10.1055/s-0041-1735848
https://youtu.be/LK0l9zLECHs?si=dp74STww1Un7gnIi
http://dx.doi.org/10.1037/0021-9010.79.4.617
https://doi.org/10.1016/0030-5073(76)90016-7
https://doi.org/10.1016/0030-5073(76)90016-7

Jaramillo, F., Mulki, J. P., & Marshall, G. W. (2005). A meta-analysis of the relationship between
organizational commitment and salesperson job performance: 25 years of research. Journal of
Business Research, 58(6), 705—714. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2003.10.004

Joo, B., & Mclean, G. (2006). Best Employer Studies: A Conceptual Model from a Literature Review

and a Case Study. Human Resource Development Review, 5(2), 228-
257. https://doi.org/10.1177/1534484306287515
Kaya, N., Aydin, S., & Ayhan, O. (2016). The Effects of Organizational Politics on Perceived

Organizational Justice and Intention to Leave. American Journal of Industrial and Business

Management. 6, 249-258. DOI: 10.4236/AJIBM.2016.63022

Kim, W. C., & Mauborgne, R. (1997). Fair Process: Managing in the Knowledge Economy. Harvard
Business Review, 75(4), 65-75.

Lievens, F., & Slaughter, J. E. (2016). Employer image and employer branding: What we know and what
we need to know. Annual Review of Organizational Psychology and Organizational Behavior,

3, 407—440. https://doi.org/10.1146/annurev-orgpsych-041015-062501

Love, L. F., & Singh, P. (2011). Workplace branding: Leveraging human resources management
practices for competitive advantage through “best employer” surveys. Journal of Business and

Psychology, 26(2), 175-181. https://doi.org/10.1007/s10869-011-9226-5

Nunes, C., & Junior, 1. (2019). Um Estudo sobre Turnover em Empresas de TI Embarcadas no Porto
Digital de Recife. In Anais do IV Workshop sobre Aspetos Sociais, Humanos e Econdmicos de
Software (pp. 71-78). SBC.

Opyer, P., & Schaefer, S. (2005). Why do some firms give stock options to all employees?: An empirical
examination of alternative theories. Journal of Financial Economics, 76(1), 99-133.

https://doi.org/10.1016/j.ifineco.2004.03.004

Park, S., Song, J. H., Kim, J., & Lim, D. H. (2015). What makes an organization a great place to work in
South Korea?. Performance Improvement Quarterly, 28(1), 27-48.
https://doi.org/10.1002/piq.21185

Rana, G., & Sharma, R. (2019). Assessing Impact of Employer Branding on Job Engagement: A Study of
Banking Sector. Emerging Economy Studies, 5(1), 7-
21. https://doi.org/10.1177/2394901519825543

Richman, A. L., Civian, J. T., Shannon, L. L., Hill, E. J., & Brennan, R. T. (2008). The relationship of

perceived flexibility, supportive work-life policies, and use of formal flexible arrangements and

-51-


https://psycnet.apa.org/doi/10.1016/j.jbusres.2003.10.004
https://doi.org/10.1177/1534484306287515
https://doi.org/10.4236/AJIBM.2016.63022
https://psycnet.apa.org/doi/10.1146/annurev-orgpsych-041015-062501
https://doi.org/10.1007/s10869-011-9226-5
https://doi.org/10.1016/j.jfineco.2004.03.004
https://doi.org/10.1002/piq.21185
https://doi.org/10.1177/2394901519825543

occasional flexibility to employee engagement and expected retention. Community, Work &
Family, 11(2), 183—197. https://doi.org/10.1080/13668800802050350

Saini, G. (2023). Employer Branding: A Critical Review and Future Research. NHRD Network Journal
16(3), 220-232. https://doi.org/10.1177/26314541231170424

Shaw, J. D., & Lawler, E. E. III. (2002). Rewarding Excellence: Pay Strategies for the New Economy.
Administrative Science Quarterly, 47(1), 162-164. DOI: 10.2307/3094895

Sutherland, M. M., Torricelli, D. G., & Karg, R. F. (2002). Employer-of-choice branding for knowledge
workers. South African Journal of Business Management, 33 (4), 13-20. DOI:
10.4102/sajbm.v33i4.707

Swanson, R. A., & Holton, E. F. (2001). Foundations of human resource development. (1* ed.). Berrett-
Koehler.

Theurer, C. P., Tumasjan, A., Welpe, I. M., & Lievens, F. (2018). Employer branding: A brand equity-

based literature review and research agenda. International Journal of Management Reviews,

20(1), 155-179. https://doi.org/10.1111/ijmr.12121

van Marrewijk, M. (2004). The Social Dimension of Organizations: Recent experiences with Great Place
to Work assessment practices. Journal of Business Ethics, 55(2), 135-146.
https://doi.org/10.1007/s10551-004-1897-7

Veloso, 1. (2018). Qual é o seu employer brand? O papel da marca na Guerra do talento e na estratégia
das organizagoes.Portugal: Actual editor.

Vorwerk. (2022). Annual Report 2022 Free Space.Retirado a 28 de novembro de 2023.

Vorwerk. (2023a).4 Vorwerk. Retirado a 20 de novembro, 2023.

Vorwerk. (2023b). Culture Brief. Retirado a 3 de janeiro, 2023.

Vorwerk. (2023c¢). A Vorwerk Portugal e a Bimby. Retirado a 24 de novembro, 2023

Vorwerk. (2023d). Estratégia 2025 Townll. Retirado a 5 de janeiro, 2023.

Vorwerk. (2023e). Juntos, seremos Great Place To Work. Retirado a 30 de novembro de 2023.

Vorwerk. (2024). Org chartnov 2024 [PowerPoint slides]. Vorwerk.

Vroom, V. H., & Yetton, P. (1973). Leadership and Decision-Making. Administrative Science Quarterly,
18(4), 321-335. https://doi.org/10.2307/2392210

Wayne, J. H., & Casper, W. J. (2012). Why does firm reputation in human resource policies influence

college students? The mechanisms underlying job pursuit intentions. Human Resource

Management, 51(1), 121-142. https://doi.org/10.1002/hrm.21461

-52 -


https://psycnet.apa.org/doi/10.1080/13668800802050350
https://doi.org/10.1177/26314541231170424
https://www.researchgate.net/journal/Administrative-Science-Quarterly-1930-3815?_tp=eyJjb250ZXh0Ijp7ImZpcnN0UGFnZSI6InB1YmxpY2F0aW9uIiwicGFnZSI6InB1YmxpY2F0aW9uIn19
http://dx.doi.org/10.2307/3094895
http://dx.doi.org/10.4102/sajbm.v33i4.707
https://psycnet.apa.org/doi/10.1111/ijmr.12121
https://doi.org/10.1007/s10551-004-1897-7
https://doi.org/10.2307/2392210
https://psycnet.apa.org/doi/10.1002/hrm.21461

Yousf, A., & Khurshid, S. (2021). Impact of Employer Branding on Employee Commitment: Employee
Engagement as a Mediator. Vision, 0(0), 1-12. https://doi.org/10.1177/09722629211013608

-53-


https://doi.org/10.1177/09722629211013608

Anexos

Anexo A — Organograma da macroestrutura da Vorwerk Portugal (2024)
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