Marketing
Leads

Business

RELATORIO DE ESTAGIO PROFISSIONAL

ESTRATEGIAS DE EMPLOYER BRANDING EM Tl
O ESTUDO DE CASO DO SWITCH

AUTOR: David Miguel Mestre Teixeira

ORIENTADOR: Professor Doutor Ricardo Mena

INSTITUTO PORTUGUES DE ADMINISTRACAO DE MARKETING, MAIO, 2022



@
Marketing
Leads
Business

ESTRATEGIAS DE EMPLOYER BRANDING EM Tl

O ESTUDO DE CASO DO SWITCH

AUTOR: David Miguel Mestre Teixeira

Relatdério de Estdgio apresentado co IPAM, para cumprimento dos requisitos
necessdrios A obtencdo do grau de Mestre em Gestdo de Marketing realizado sob

a orientacdo cientifica do Professor Doutor Ricardo Mena.

INSTITUTO PORTUGUES DE ADMINISTRACAO DE MARKETING, MAIO, 2022



°
Marketing
Leads
Business

AGRADECIMENTOS

Durante todo este processo, foram muitas as pessoas que me ajudaram a concluir
este relatério com sucesso.

Destaco, em primeiro lugar, 0 meu sincero agradecimento ao meu orientador,
Prof. Doutor Ricardo Mena, pela paciéncia, disponibilidade, motivacdo, ajuda e por
ter acreditado neste tema desde o primeiro ao Ultimo dia.

Em segundo, um especial agradecimento aos meus pais, Ana e Miguel, por todo
0 apoio e motivagcdo. Sem vocés ndo seria possivel!

A ti, Marta, agradeco a tua paciéncia neste longo caminho, a tua capacidade
Unica de me animares, e as tuas palavras sempre acertadas nos momentos mais
criticos. Obrigado por tudo!

A Ana, ao Luis, ao Samuel, & Joana, & Diana e & Cdtia, por me fazerem sentir em
casa. Um especial obrigado a todos.

Por Ultimo, a toda a minha familia e em especial ao meu avd, Anténio. Tenho a

certeza de que estds orgulhoso.

A todos, obrigado!



[ ]
Marketing
Leads
Business

REsumo

Nos Ultimos anos verificou-se um aumento exponencial da escassez de talento, em
Portugal e no mundo, referente a vdarios setores. Esta situacdo confrasta com o
aumento da procura destes profissionais, € coloca as empresas numa situacdo
particularmente delicada. Quem ndo compreender a importdncia da atracdo e
retencdo de talento, na atualidade dos setores, poderd ndo ter um futuro risonho.
Neste sentido, revela-se fulcral definir e desenvolver a Employer Brand de modo que
esta afracdo seja natural, ponderada e ndo forcada. Uma organiza¢cdo com uma
marca forte, tanto para o exterior, como para o interior, estd mais perto de ultrapassar
o problema da escassez de talento e da consequente “canibalizacdo” de recursos
entre empresas.

Num periodo em que vivemos uma auténtica “guerra” por talento, o Employer
Branding é reconhecido como uma vantagem competitiva para atrair e reter talento
nas organizagoes, tendo vindo a recolher cada vez mais importédncia no mundo
empresarial e académico.

Paralelamente, surgem solucdes que vao permitir amenizar esta escassez de
recursos humanos qualificados. Esta proposta aqui descrita, o programa “SWitCH”, é
um curso de requalificacdo profissional que ird permitir a profissionais de diversas
dreas, se requalificarem em Tl, e integrarem o mercado de trabalho de uma forma
rdpida e eficaz, respondendo ds necessidades das empresas.

O propdsito deste relatdrio € compreender o impacto do programa SWitCH, nas
empresas associadas da Porto Tech Hub, a Associacdo Tecnoldgica do Porto e, para
isso, incidiu a investigacdo num estudo de caso. Mais especificamente, refletir sobre
o SWitCH como uma estratégia de EB, perceber em qué e como € que o SWitCH
conftribui positivamente para estas empresas e a sua importéncia, analisar de forma
detalhada o programa, e recolher algumas recomendacodes, percebendo
posteriormente quais sdo os desafios futuros.

Os resultados obtidos neste relatério contribuirdo, certamente, para a Porto Tech
Hub e para as suas empresas associadas, pois vao permitir analisar a importédncia de
pensar em estratégias alternativas para as empresas, e perceber de que forma serd
possivel melhorar o programa, com vista a satisfacdo das necessidades sentidas

atualmente, fendo em conta a escassez de recursos.

David Mestre



ABSTRACT

In recent years there has been an exponential increase in the shortage of talent, in
Portugal and worldwide, in several sectors. This situation contrasts with the increase in
demand for these fech professionals, and puts companies in a particularly delicate
sifuation. The companies that don't understand the importance of attraction and
retention of talent, may not have a bright future. In this sense, it is crucial to define and
develop the Employer Brand, so that attraction starts to become natural. An
organization with a strong brand, both externally and internally, is closer to overcoming
the problem of talent shortage and the “cannibalization” of resources between
companies.

In a period where we are experiencing a real "war" for talent, Employer Branding is
recognized as a competitive advantage for attracting and retaining talent in
organizations, becoming increasingly more important in the business and academic
world.

At the same time, solutions are emerging to alleviate this shortage of human
resources. The proposal described in this paper, the "SWitCH" program, is a
requalification program that will allow professionals from various areas to retrain talent
in IT, and integrate the labor market in a quick and effective way, responding to the
needs of the companies.

The purpose of this paper is to understand the impact of the SWitCH program, in
companies associated with Porto Tech Hub, the Technological Association of Porto
and, for this reason, the research was focused on a case study. More specifically, to
reflect on SWitCH as an Employer Branding strategy; to understand in what and how
SWitCH conftributes positively to these companies and its importance; to analyze the
program in detail and to gather some recommendations; to later understand what
the future challenges are.

The results obtained in this paper contribute positively to Porto Tech Hub and its
associated companies, as they will allow to analyze the importance of thinking in
alternative strategies for the companies, and to understand how it will be possible to
improve the program, in order to satisfy the currently felt needs, taking intfo account

the scarcity of resources.

David Mestre
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1. INTRODUGCAO E PERTINENCIA DO ESTUDO

Hoje em dia as empresas estdo cada vez mais preocupadas com 0Os Sseus
colaboradores, sobretudo pela retencdo dos mesmos, uma vez que que A
competitividade por talento estd em constante crescimento. NGo serdo necessarios
muitos dados quantificados para perceber quanto a Employer Brand de uma
empresa é fundamental para a mesma.

Na sociedade de hoje, a Employer Brand, ou a marca do empregador, € mais
importante que nunca, e a forma como os colaboradores percecionam a sua
empresa, ou outra, tem um impacto cada vez mais significativo. Com a crescente
oferta de escolhas profissionais que o mercado global enfrenta e a diminuicdo da
producdo de talento, a atracdo € um desafio cada vez maior para as empresas
(Employer Brand Matters - Building, Executing and Measuring Employer Branding
Sucess, 2019).

Segundo Mosley (2015), 36% dos empregadores globais relataram que existe
escassez de talento e 73% dos CEOs confessaram estar preocupados com a
disponibilidade de key skills no mercado. Os trabalhadores estdo a tornar-se mais
dgeis e as empresas necessitam de encontrar ideias disruptivas para atrair e reter os
seus falentos. Contudo, sé € possivel reté-los quando as empresas tém capacidade
para compreender as necessidades dos seus colaboradores. Estes valorizam cada
vez mais os valores inerentes as organizacdes e as industrias e, por isso, a reputacdo
de quem recruta influencia fortemente o seu compromisso para com a empresa.

Um estudo mundial anual, apresentado pela Randstad (Employer Brand Research
2020 - Report Portugal, 2020) empresa especializada na investigacdo do EB, revela
também que as pessoas preferem trabalhar numa empresa multinacional em vez de
numa startup, € que os setores mais atrativos sdo os de Tl, bens de consumo e setor
automovel. Os resultados permitiram concluir que uma reputacdo empresarial forte
e coesa pode ajudar a aproximar talento e a manté-lo comprometido com o seu
trabalho. Ainda no mesmo estudo, um quinto dos inquiridos revelou que mudou de
empresa no Ultimo ano e cerca de um terco planeia fazé-lo no préximo ano. Mais
ainda, 28% planeia mudar de emprego dentro dos proximos 12 meses, sendo as
principais razdes, saldrios insatisfatérios (39%), progressdo limitada de carreira (37%) e
questoes relacionadas com work-life balance (29%).

11
David Mestre



[ ]
Marketing
Leads
Business

O estudo acima mencionado, vem comprovar um outro, realizado um ano antes

pelo ManpowerGroup, que revela que em 2019 houve a maior escassez de talento
qualificado nas empresas da Ultima década. A dificuldade em contratar € eminente
e subiu 11% em Portugal (57%, acima da média europeia). Neste sentido, os
trabalhadores pedem cada vez mais desafios cativantes e flexibilidade no trabalho
(Tomé, 2020).

Todos estes resultados reforcam a importédncia de cada empresa atuar de forma
atenta e conhecedora das percecdes e motivacdes que os seus colaboradores
pretendem da sua organizacdo. E neste sentido que surge a presente investigacdo
centfrada no estudo de caso da PTH e do programa SWitCH que vai ser a base deste
estudo.

A PTH é uma associacdo empresarial sem fins lucrativos, fundada em 2015 por trés
empresas tecnoldgicas com fortes ligacdes ao Porto: BLIP, Critical Software e
Farfetch. Atualmente, conta com 32 empresas associadas e visa promover e
desenvolver o Porto como um centro tecnolégico global de exceléncia. O objetivo
principal da PTH é desenvolver e expandir o prospero cendrio tecnolégico da cidade
e captar talentos, reunindo empresas e pessoas para celebrar o poder da tecnologia.

A associacdo promove diversas iniciativas e eventos ao longo do ano concebidos
para explorar a tecnologia e como esta pode ser usada para desenvolver individuos,
empresas e a comunidade em geral no Porto. As iniciativas mais relevantes sdo a
Conferéncia Porto Tech Hub, organizada anualmente e com o objetivo de reunir
profissionais e empresas para partiha de conhecimentos e experiéncias de
networking e o programa SWitCH. Este programa, organizado em parceria com o
ISEP, foi desenvolvido para dois objetivos: requalificar profissionais licenciados, em
diversas formacoes de base, que pretendem mudar de vida e ingressar no mercado
das Tl. No SWitCH, serd possivel aos alunos adquirirem competéncias nesta drea e,
com isso, dar resposta a grande procura de recursos qualificados por parte das
empresas associadas. Pretende ainda ser uma ajuda no combate ao desemprego e
ao emprego precdrio, através da conversdo de profissionais para a drea de Tl, onde
existem melhores perspetivas de carreira.

O SWIitCH tem uma componente letiva com duracdo de nove meses (sendo
considerado uma pds-graduacdo em desenvolvimento de software), com um
estdgio remunerado, também de nove meses, a realizar no final do curso numa das

empresas tecnoldgicas associadas da Porto Tech Hub,

12
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O programa SWitCH € fundamentado num “project-based learning” e, por isso,

aplica prdticas ageis e processos interativos de aprendizagem para proporcionar aos
seus alunos uma compreensdo e aplicacdo sélidas, mas rapidas, das competéncias
de desenvolvimento de software.

Os alunos sdo divididos em duas turmas de trinta, e a partir dai sdo formados grupos
de trabalho de dez elementos. Ao longo dos nove meses da parte letiva, os alunos
estudam trinta e cinco horas semanais, durante o periodo diurno, de segunda a sexta-
feira. Neste periodo, a aprendizagem foca-se maioritariaomente em trés dreas
basilares: Engenharia e programacdo de software; Metodologias, ferramentas e
técnicas de apoio; e Desenvolvimento &gl de uma solucdo de software num
contexto empresarial.

O tema central deste estudo é avaliar de que forma o programa SWitCH é
valorizado pelas empresas associadas e pelos alunos enquanto estratégia de
Employer Branding.

No que diz respeito a estrutura, este relatério divide-se em cinco capitulos. O
primeiro capitulo corresponde a infroducdo e a pertinéncia do tema. O segundo
capitulo corresponde d revisdo de literatura onde sdo abordados e analisados, G
visdo de variados autores, cinco temdticas essenciais para o desenvolvimento deste
relatério;. O Marketing Interno; O Employer Branding - Conceptualizacdo; As
Dimensdes de Andlise do EB; A guerra do Talento: a Atracdo e Retencdo de
Colaboradores e, por fim, A Percecdo dos Colaboradores. O terceiro capitulo expode
a metodologia proposta tendo em conta as diferentes técnicas de recolha e de
andlise. No quarto capitulo, o objetivo principal € analisar e discutir os resultados
observados no capitulo anterior. Por Ultimo, no quinto capitulo sdo apresentadas as

conclusdes, recomendacdes futuras, limitacdes do estudo e reflexdes finais.

13
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2.REVISAO DA LITERATURA

A presente revisdo de literatura tem como objetivo primdrio compreender o
impacto do programa SWitCH nas empresas associadas da PTH enquanto estratégia
de EB. Neste sentido, inicialmente serd abordada a temdtica de marketing interno e,
em seguida, a conceptuadlizacdo do EB. Posteriormente, serdo analisadas as
Dimensdes de Andlise do EB (ldentidade Organizacional; Imagem; Atratividade;
Lealdode e Reputacdo) e a Guerra do Talento: Afracdo e Retencdo de

Colaboradores. Para terminar, serd estudada a Percecdo dos Colaboradores.

2.1.MARKETING INTERNO

Na sua orientacdo para os atuais colaboradores, o EB estd infimamente ligado ds
estratégias de marketing e comunicacdo interna das organizacoes. Estas estratégias
de marketing interno sdo processos que ocorrem dentro de uma organizacdo com
vista a alinhar, motivar e capacitar todos os colaboradores.

O marketing interno foi originalmente proposto como uma abordagem interna
para o marketing mix. Ou seja, os colaboradores da organizacdo sdo fratados como
clientes, a fim de melhorar a eficdcia corporativa, existindo um aperfeicoamento das
relacoes internas (Varey, 1995). O conceito de marketing interno especifica que os
funciondrios de uma organizacdo sdo o seu primeiro mercado (Berthon, Ewing & Hah,
2005).

Para Ambler e Barrow (1996) defendem que o marketing interno € definido como
sendo marketing para colaboradores de uma organizacdo com o objetivo de
garantir que estes estdo a realizar, eficazmente, as suas tarefas. Os autores revelam
que esta definicdo espelha efetivamente uma percecdo de alguma manipulacdo
entre o marketing e as relagcées com os colaboradores.

Em concorddncia, para Reis, Brugnerotto, Sevilha, Cremonezi e Oswaldo (2018) o
marketing inferno estd cenfrado nos colaboradores de uma organizacdo, e estes sGo
encarados como clientes. Este principio, permite estimular a motivacdo e a gestdo

dos colaboradores de uma organizacdo, no sentfido de disseminar valores orientados

14
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para a satisfacdo dos clientes, facilitando a implementacdo de mudancas

organizacionais.

Por outro lado, Qiu, Boukis e Storey (2022) defendem que o mercado de trabalho
encetou uma transformacdo global ao nivel das relacdes contratuadis entre o
empregador e o colaborador, que residem numa maior flexibilidade e dinamismo,
onde o trabalhador explora a sua carreira entre varios cargos e empresas, € onde a
lealdade e fidelizacdo interna reduziram.

Para Kotler, em Ambler e Barrow (1996), o marketing interno é a tarefa de ter
sucesso a contratar, treinar e motivar os colaboradores.

R. W. Mosley (2007) sustenta que a tarefa de garantir que os colaboradores
entendam a promessa da marca e percebam a sua parte em proporcionar uma
experiéncia ao cliente é geralmente descrito como Marketing Interno.

O marketing intferno ajuda a criar uma forca de tfrabalho dificil de ser copiada por
outras empresas. Ao expor, sistematicamente, os seus colaboradores as propostas de
valor da employer brand, a cultura do local de trabalho € moldada em torno das
suas metas empresariais (Backhaus & Tikoo, 2004). As propostas de valor devem atrair,
desenvolver e motivar os colaboradores, atendendo tanto as suas necessidades
como aos objetivos estratégicos da organizacdo.

Além de ajudar a criar uma forca de trabalho dificil de duplicar, o marketing
interno também confribui para a retencdo dos colaboradores (Ambler & Barrow,
1996).

Para Barrow e Mosley (2005) todo o marketing / comunicacdo interna deve ser
considerada como comunicacdo da Employer Brand, uma vez que cada
comunicacdo diz algo sobre a organizacdo.

Para concluir, Backhaus e Tikoo (2004) defendem que o marketing interno, € um
ponto fundamental para definir a estrutura do EB, estando diretamente ligados entre

Si.

15
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2.2.O EMPLOYER BRANDING - CONCEPTUALIZACAO

Foi ainda no século XX que ouvimos pela primeira vez a expressdo “Employer
Branding”, pelas palavras de Ambler e Barrow (1996). Segundo estes autores, o EB €
definido como um conjunto de beneficios funcionais, econdmicos e psicoldégicos
atribuidos a um emprego e identificados com a sua entidade empregadora. O EB
possui uma personalidade e deve ser posicionado da mesma forma que um produto.

Em concordé@ncia com Ambler e Barrow (1996), e mais recentemente, Backhaus e
Tikoo (2004) definem EB como sendo o processo de constru¢do de uma identidade
empregadora faciimente identificavel e Unica. Estes autores propuseram ainda, na
suQa pesquisa, uma estrutura para o EB construida com base em principios da marca
com a infegracdo de conceitos de comportamento organizacional, como a cultura
e a atfratividade organizacional. A marca empregadora pode, e deve, utilizar o EB
como um “guarda-chuva” sob o qual podem canalizar diferentes atividades de
recrutamento e retencdo de colaboradores e fransformar isso numa estratégia
coordenada (Backhaus & Tikoo, 2004).

Nesse mesmo ano, Miles e Mangold (2004), argumentam que a chave para um EB
eficaz era a compreensdo do relacionamento enfre a organizacdo e 0s seus
colaboradores.

Para Moroko e Uncles (2008), EB é o esforco que uma organizacdo efetua para
comunicar aos seus colaboradores que € uma empresa desejdvel para se trabalhar.
Assim, o EB viabiliza o desenvolvimento de competéncias necessdrias para que os
colaboradores se convertam em verdadeiros embaixadores da empresa.

Contudo, e como defende Sokro (2012), ndo existe uma definicdo Unica para o
EB. Foram feitas vdarias tentativas por diferentes autores e investigadores para definir
este conceito.

De acordo com Backhaus (2016), o EB alimenta percecdes da identidade e da
cultura da organizacdo, o que poderd levar ao desenvolvimento da lealdade por
parte dos colaboradores e, em Ultima andlise, a uma maior produtividade.

Num mundo cada vez mais globalizado, ultracompetitivo e sempre conectado,
revela-se fulcral desenvolver uma marca que seja reconhecida, ndo sé pelos
produtos e/ou servicos, como principalmente pela sua cultura e identidade, que
depois permita afrair e reter o talento necessdrio para o sucesso de uma
organizacdo.

16
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Para Kucherov e Zavyalova (2012) a employer brand sdo "caracteristicas

qualitativas da empresa empregadora, que sdo atraentes para um publico-alvo e
um conjunfo de vantagens materiais e ndo materiais”. J& para Botha et al., (2011), a
employer brand engloba valores, politicas e comportamentos de uma organizacdo,
com o objetivo de atrair, motivar e reter atuais e potenciais colaboradores.

Vdarios autores defendem que uma employer brand eficaz promove uma
vantagem competitiva sobre as outras empresas, e ajuda a satisfazer e reter os
colaboradores (Backhaus & Tikoo, 2004; Sokro, 2012).

Por outro lado, Lievens (2017), apresenta uma distincdo entre a employer brand
inferna e externa. A nivel externo, a employer brand destaca a imagem que as
pessoas de fora da organizacdo tém sobre esta como entidade empregadora. J& a
nivel interno, a marca empregadora estd diretamente ligada & marca interna e
reflete a construcdo da identidade percebida pelos proprios colaboradores da
organizacdo.

Por Ultimo, Veloso (2018), e “de acordo com a quarta edicdo do livro “Human
Resources Management”, afiirma que a base do EB traduz-se na aplicacdo das
praticas de marketing e marcas as atividades de recursos humanos da empresa, em
especial acdes de recrutamento e retencdo, utilizando estratégias de segmentacdo,
fargeting e de branding” e ainda como a imagem ou a reputacdo do colaborador
(Santos, Monteiro, Martinho, dos Reis & Sousa, 2019).

Podemos concluir que o EB pode ser dividido em duas perspetivas distintas: uma
mais focada internamente, ou seja, como as empresas podem desenvolver, formar e
reter talento e uma perspetiva mais virada para o exterior, ou seja, a forma como as
empresas podem atrair e capturar talento.

Em suma, melhorar a experiéncia das partes interessadas e enfregar propostas de
valor baseadas em valores funcionais, emocionais e simbdlicos sdo beneficios de
suma importdncia para impulsionar o desempenho de todos os intervenientes no dia
a dia dos negdcios. Os clientes internos, como os consumidores, buscam cada vez
mais um relacionamento holistico com beneficios racionais e emocionais que

sustentem sua escolha.
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2.3.AS DIMENSOES DE ANALISE DO EMPLOYER BRANDING

Para Ambler e Barrow (1996) existem trés grupos de conceitos que estdo
diretamente relacionados com o EB: cultura e identidade corporativa, marketing
interno e reputacdo.

No entanto, para Backhaus e Tikoo (2004) para além da identidade organizacional
e cultura / imagem organizacional, a atratividade organizacional, lealdade e

produtividade dos colaboradores sdo fidas como extremamente relevantes.

Figura 1 — As dimensdes do Employer Branding
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Fonte: Retfirado de Veloso (2018)

2.3.1.1dentidade Organizacional

A identfidade organizacional pode ser concebida como a atitude coletiva sobre
quem € a empresa como um grupo. As pessoas procuram identificar-se com a sua
organizacdo e isso s6 ird acontecer se esta for Unica e atraente. Além disso, quanto
mais positiva a identidade de uma organizacdo mais os colaboradores identificam
com ela (Dutton, Dukerich & Harquail, 1994).

De acordo com Gioia et al., (2000), a identidade organizacional é, geralmente,
retratada como aquela que é central, distintiva e duradoura relativamente ao
carater de uma organizagcdo. Pode ser reafimada ou até alterada ao longo do
tempo, dependendo da interpretacdo e percecdo dos seus colaboradores num

determinado momento.
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Para Backhaus e Tikoo (2004), o EB estd diretamente relacionado com aidentidade

organizacional. No seu estudo, os autores definem EB como sendo "o processo de
construcdo da identidade de um empregador que seja identificdvel e Unica”.

Para Maxwell e Knox (2009), a identidade organizacional assume um papel
predominante. Estes autores defendem que o marketing interno e o EB revelam-se
extremamente importantes e estdo diretamente ligados no que concerne ao
desenvolvimento de uma forte identidade organizacional.

Contudo, para Kotler e Keller (2012), a identidade organizacional € aquilo que os
colaboradores acreditam sobre a sua propria organizacdo.

Anos mais tarde, Backhaus (2016) defende que as mensagens da marca
empregadora impactam a identidade organizacional, moldando a forma como 0s
colaboradores compreendem as caracteristicas que fazem a organizacdo Unica. A
identidade organizacional pode ser reafimada pela mensagem da marca
empregadora. As mensagens que sdo inconsistentes com a identidade
organizacional podem destabiliza-la, fazendo com que os colaboradores tenham de
repensar e reconsiderar a forma como entendem e veem a organizacdo. Todas as
organizacdes tfém a sua marca, € o valor dessa mesma marca depende do modo
como 0s seus colaboradores a percecionam enquanto local para trabalhar (Ahmad,
Khan & Haque, 2020).

No entanto, Lievens (2017) destaca a diferenca entre a identidade e imagem de
uma organizacdo, referindo que a identidade traduz aquilo que os funciondrios
percebem ser as carateristicas principais e distintivas da organizacdo. Em
contrapartida, a imagem estd diretamente relacionada com a opinido e os

sentimentos.

2.3.2. Imagem Organizacional

Para Dutton et al., (1994), a imagem organizacional € a forma como os
colaboradores da organizacdo acreditam que os outros veem a empresa.

De acordo com Backhaus e Tikoo (2004), a imagem organizacional é dividida em
beneficios funcionais e simbdlicos. Os funcionais estdo relacionados com os
beneficios econdmicos e os simbdlicos estdo mais ligados aos sentimentos relativos a

organizacdo.
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Para Ahmad et al., (2020), a imagem organizacional € o fator mais importante

quando falamos em atrair novos colaboradores.

Segundo Lievens, Van Hoye e Anseel (2007), a imagem da organizacdo pode ser
definida como o conjunto de sentimentos que as pessoas apresentam sobre uma
organizacdo e gque tem impacto na percecdo da empresa enquanto employer
brand.

Sobre a mesma temdatica, Lievens (2017), defende que a imagem organizacional
aborda as impressdes globais das pessoas sobre uma organizacdo e representa as
reacoes cognitivas e associacoes de clientes, investidores e colaboradores ao nome
de uma organizacdo. A imagem organizacional estd intimamente relacionada com

outros valores, como a reputacdo e a identidade organizacional.

2.3.3. Atratividade Organizacional

Para Caligiuri, Colakoglu, Cerdin e Kim (2010), a atratividade pode ser calculada
simplesmente perguntando das pessoas se elas se sentem atraidas por alguma
organizacdo. Contudo, isto vai depender de alguns fatores, tais como: a dimensdo
da organizacdo, o seu sucesso, 0 ambiente de trabalho e de relacdes, o estilo de
gestdo, o sistema de remuneracdo, a responsabilidade social e a rentabilidade.

De acordo com Berthon et al., (2005) a atratividade de uma organizacdo é um dos
elementos fundamentais na construcdo da employer brand. Esta atratividade é
definida como sendo os beneficios que um colaborador espera obter enquanto
ligado a uma determinada empresa.

Bellou, Chaniotakis, Kehagias e Rigopoulou (2015) chegaram, por sua vez, 4
conclusdo de que a imagem da marca era impulsionada por atributos
organizacionais que estdo associados & atratividade organizacional, incluindo a
remuneracdo atfrativa, as oportunidades de crescimento e o reconhecimento.

Por fim, Cable e Turban (2003) descobriram que o conhecimento de uma empresa
e os altos indices de reputacdo corporativa estavam significativamente relacionados

com a atratividade organizacional.
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2.3.4.Lealdade Organizacional

Para Joo e Mclean (2006), os colaboradores que estdo comprometidos com a sua
organizacdo tendem a ficar mais tfempo na empresa. Estes autores relacionam o EB
com a lealdade ¢ organizacdo, defendendo que um EB interno forte vai servir como
base para que a organizacdo defina a sua identidade cultural. Esta identidade
cultural vai ter um forte impacto na lealdade dos colaboradores para com a
organizacdo.

De acordo com Backhaus e Tikoo (2004), “a lealdade & organizagdo pode ser
definida como o compromisso que o colaborador tem para com seu empregador”.
A lealdade estd muito relacionada com a cultura da organizacdo, ou seja, os
colaboradores vao desenvolver um forte sentimento de pertenca e de compromisso
para com a sua organizacado.

Para Ahmad et al, (2020), a lealdade organizacional € um dos fatores
predominantes dentro do EB, pois ao manter este sentimento dos colaboradores
estamos a comunicar e a promover 0s seus aspetos positivos, denfro e fora da

empresd.

2.3.5. Reputacdo Corporativa

A reputacdo organizacional refere-se as crencas das pessoas de fora sobre o que
distingue uma organizacdo (Dutton et al., 1994).

Para Ambler e Barrow (1996), a reputacdo € desenvolvida com base na
observacdo e avaliacdo do comportamento consistente ao longo do tempo. Para
estes autores a reputacdo assume itrés componentes importantes no contexto
empresarial: a competéncia, a consisténcia e a integridade.

De acordo com Cretu e Brodie (2007), reputacdo € o feedback que uma
organizacdo recebe de todas as partes intervenientes. Baseia-se numa avaliacdo de
longo prazo sobre o desempenho da organizacdo € o que ela representa para os
stakeholders.

Contudo, para Gioia et al., (2000) existe uma relacdo entre a imagem e a

reputacdo corporativa. Para estes autores, a imagem € construida pelos
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colaboradores internos e é transmitida a outsiders num esforco para desenvolver uma

reputacdo positiva.

Para Lievens (2017), a reputacdo difere ligeiramente da definicdo de imagem
organizacional. A reputacdo envolve uma componente mais afetiva, um conjunto
de sentimentos associados a uma organizacdo; engquanto a imagem é
maioritariamente orientada para o cognitivo, ou seja, um conjunto de
conhecimentos e crencas sobre a empresa. Outra diferenca, enunciada pelo autor,
€ que areputacdo estd diretamente relacionada com as percecoes das pessoas em
geral; em confrapartida a imagem esta relacionada com as crencas do proprio
individuo.

Por fim, Ahmad et al., (2020) defende que o principal fator que atribui reputacdo
a uma organizagdo é esta conseguir manter e reter os seus colaboradores mais

talentosos.

2.4.A GUERRA DO TALENTO: ATRACAO E RETENCAO DE COLABORADORES

A transicdo da “era industrial” para a “era do conhecimento” alterou o paradigma
da relacdo empregador-colaborador e a curva da oferta e da procura de talento
estd, consequentemente, a ficar cada vez mais favordvel para os colaboradores
talentosos. A busca incessante por talento estd a obrigar as empresas a redirecionar
os esforcos de EB, numa tentativa de mitigar a escassez de recursos qualificados de
talento (Botha, Bussin & De Swardt 2011).

Segundo Veloso (2018), existe um “gap”, entre as competéncias disponiveis no
mercado e as que hoje jd sdo necessdrias para as organizacoes. Esta autora defende
ainda que o EB tfrouxe para “cima da mesa” uma nova abordagem, fundamental
para a estratégia de captacdo de talento.

A nova economia é caracterizada por uma oferta voldtil de talento e, por isso,
nunca foi tdo complicado para as organizacdes encontrd-lo, manté-lo e desenvolvé-
lo. O impacto desta escassez de talento vai obstruir os esforcos organizacionais de
crescimento, fazendo com que exista uma ameaca & sustentabilidade das

organizacdes e ao seu desenvolvimento econdmico (Botha et al., 2011).
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Numa época em que as competéncias, capacidades e conhecimentos dos

colaboradores estdo entre os pontos principais, as organizacdes ndo podem ignorar
a importancia de atrair, desenvolver e reter pessoas talentosas (Pawar, 2020).

Para Ahmad et al., (2020), tornou-se uma tarefa vital para os empregadores atrair
e reter recursos humanos talentosos. O capital humano de uma empresa j& provou
aos empregadores e organizacdoes ser uma vantagem competitiva.

O mesmo autor defende que atrair e reter colaboradores ndo € apenas uma
questdo de envolver as pessoas, mas sim de envolver as pessoas certas, o que é
extremamente importante para uma empresa. Colaboradores talentosos sdo muito
vantagjosos para qualquer organizacdo e, posto isto, as empresas procuram contratar
e reter funciondrios qualificados. As organizacdes que possuam estes colaboradores
podem estar mais perto de atingir os seus objetivos, se ajudarem devidamente 0s
funciondrios a desenvolver experiéncias e a maximizar o seu potencial (Ahmad et al.,
2020).

Estas teorias apresentadas v&o no mesmo sentido daquilo que defendem Kossivi,
Xu e Kalgora (2016), na medida em que os colaboradores sdo os ativos mais valiosos
de uma organizacdo e, por isso, a necessidade de atrair e reter talento assume um
papel fundamental.

Ahmad et al.,, (2020) acrescenta que reter os colaboradores € tGdo ou mais
importante para uma organizacdo do que atrair novos.

Nesse mesmo sentido, Ramlall (2003) concluiu que os empregadores estdo
dispostos a investir para reter os seus melhores colaboradores, com receio de uma
quebra de produtividade da empresa caso os viesse a perder. O autor acrescenta
ainda que as organizacoes devem identificar os seus colaboradores-chave, perceber
quais sdo as suas necessidades e perspetivas em relacdo a carreira, familia e
educacdo e, ainda, serem capazes de atender ds suas expetativas.

Para Cloutier, Felusiak, Hill e Pemberton Jones (2015), as organizacdes podem
atingir uma melhor atracdo e retencdo se desenvolverem quatro estratégias.
Primeiro, devem implementar uma comunicacdo eficaz entre toda a organizacdo;
em seguida, apostar numa forca de trabalho diversificada; em terceiro, contratar
individuos qualificados; e, por Ultimo, proporcionar aos seus colaboradores
programas de treino e desenvolvimento, profissional e pessoal.

Segundo Kucherov e Zamulin (2016), existem trés fatores que se podem revelar

fundamentais, no que diz respeito a retencdo e atracdo de novos colaboradores:
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tarefas interessantes, saldrio elevado e perspetivas de crescimento profissional. Para

Ramlall (2003) os fatores sdo ligeiramente diferentes, sendo estes: reconhecimento
profissional, feedback, satisfacdo com a posicdo desempenhada na empresa e
hordrio flexivel. Contudo, para Kossivi et al., (2016) estes fatores passam pela
compensacdo, equilibrio entre a vida profissional e pessoal, ambiente de trabalho,
autonomia proporcionada e o estilo de lideranca latente, sendo estes fatores
diferentes dos dois autores acima mencionados.

Podemos concluir entdo que ndo existem fatores ou estratégias undnimes na
literatura. Contudo, retirdmos a conclusdo que estes dependem sempre da
percecdo do colaborador, e que, porisso, aretencdo e atracdo terdo que se assumir

como um processo individualizado para o colaborador.

2.5.A PERCECAO DOS COLABORADORES

Todas as organizacdes tém a sua marca, e o valor dessa mesma marca depende
do modo como os seus colaboradores a percecionam enquanto local para frabalhar
(Ahmad et al., 2020). A mensagem da marca empregadora € desenvolvida pela
organizacdo com o objetivo de criar uma imagem positiva, ndo sé para o exterior,
mas principalmente para o interior da organizacdo. Estas mensagens impactam a
identidade organizacional, pois moldam como os colaboradores percecionam as
caracteristicas principais que fornam uma organizagcdo Unica.

O mesmo autor defende que a percecdo relativamente  empresa e ao trabalho
a desempenhar vai ser predominante para os potenciais colaboradores decidirem
entre trabalhar com “x" ou “y" empresa.

A identidade organizacional pode ser reafirmada ou até alterada co longo do
tempo, dependendo da interpretacdo e percecdo dos seus colaboradores (Gioiq,
Schultz & Corley, 2000). A relacdo entre as empresas e as pessoas estd “noutro nivel”
e é fundamental que se conhecam as percecodes dos colaboradores (Veloso, 2018).

Ainda sobre esta temdatica, Backhaus (2016) refere que as mensagens
inconsistentes relativamente d identidade organizacional podem destabilizar a
mesma. Para os novos colaboradores inconsisténcias entre a promessa da empresa
e arespetivarealidade podem levar a violagdes do “contrato psicoldégico”. Segundo

Ferreira (2018), a construcdo desta marca empregadora pode ser percebida como
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o reflexo de vdrios fatores, nomeadamente a percecdo que os colaboradores tém

da sua Employer Brand.

Contudo, para Bodderas, Chachelin, Maas e Schlager (2011), a percecdo
relativamente ao EB da organizacdo pode afetar a satisfacdo e a relacdo dos
colaboradores para com a empresa. Quando estes entfram numa organizacdo e
descobrem que a experiéncia é consistente com a mensagem transmitida, a escolha
por aquela empresa & automaticamente validada e a ligacdo inicial com a
organizacdo é criada.

Em suma, podemos distinguir dois tipos de percecdo na literatura. Uma percecdo
interna, focada em como os colaboradores de uma organizacdo a vém tendo em
conta a mensagem que é transmitida internamente; e uma percecdo externa, mais
concentrada naquilo que é a imagem e a opinido da empresa na cabeca de um

potencial colaborador.
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3.METODOLOGIA

Neste capitulo serd apresentada a metodologia selecionada para o estudo da
problemdatica em questdo.

Terminada a revisdo da literatura, procuraremos agora responder a algumas
questoes que fazem parte dos objetivos gerais e especificos desta pesquisa. A
fundamentagcdo da metodologia surge, assim, como um capitulo muito relevante na
justificacdo e orientacdo do trabalho efetuado.

O presente capitulo esta dividido em trés subcapitulos: no primeiro apresenta-se o
objetivo geral e objetivos especificos deste estudo. Em seguida, apresenta-se e
justifica-se a escolha metodoldgica. Por fim, definem-se as técnicas de recolha e
andlise de dados, nomeadamente a entrevista, apresentando as categorias de

andlise selecionadas.

3.1.OBJETIVO GERAL E OBJETIVOS ESPECIFICOS

Este relatério tem como objetivo compreender o impacto do programa SWitCH,
nas empresas associadas, enquanto estratégia de EB.

Procura-se aqui enquadrar e compreender os atributos do programa SWitCH
enquanto estratégia de EB, bem como entender quais os elementos e dimensdes sdo
mais importantes na perspetiva das empresas associadas. Considera-se ainda
relevante entender a percecdo que os ex-alunos tém do programa. Por fim, analisar
o SWIitCH face a outras iniciativas de requalificacdo profissional e perceber se

existem, ou ndo, diferencas considerdveis entre eles.

3.1.1. Objetivo Geral

O objetivo geral desta investigacdo constitui o nUcleo deste relatdrio:
e Compreender o impacto do programa SWitCH, nas empresas associadas,

enquanto estratégia de EB.

26
David Mestre



[ ]
Marketing
Leads
Business

3.1.2. Objetivos Especificos

Relativamente aos objetivos especificos, pretende-se:
e Enquadrar o programa SWitCH enguanto estratégia de EB;
e Entender a importdncia e percecdo relativamente ao SWitCH (Empresas
associadas vs Alunos);
e Analisar o SWitCH face a outras iniciativas de requalificacdo profissional em
Tl.

3.2. METODOS DE INVESTIGACAO

Para o estudo desta problemdtica foi adotada uma metodologia qualitativa
alicercada num estudo de caso.

Em concreto, a questdo principal a estudar € compreender o impacto do
programa SWitCH nas empresas associadas enquanto estratégia de EB.

A escolha de utilizacdo da metodologia qualitativa prende-se ao facto de ser
necessario descobrir e compreender o que estd por trds de cada fendmeno, o que
ndo € tdo acessivel através dos métodos quantitativos (Corbin & Strauss, 1990). Assim,
considerando a flexibilidade que se pretendia, bem como a capacidade de,
mediante o discurso dos intervenientes, ir ao encontro dos dados que se pretendia
recolher, seguiu-se uma metodologia qualitativa de estudo de caso, com recolha de
dados afravés de entrevistas semiestruturadas.

Segundo Creswell (2013), realizamos pesquisas qualitativas porque um
problema/questdo precisa de ser explorado e, sendo assim, & necessdria uma andlise
detalhada da problemdtica. Mertens (1998), acrescenta que o paradigma
metodoldgico qualitativo procura compreender o mundo complexo do vivido desde
o ponto de vista de quem o vive. A nivel conceptual, o objeto de estudo na
investigacdo ndo sdo os comportamentos, mas as infencdes e as situacoes, ou sejq,
trata-se de investigar ideias, de descobrir significados nas acdes individuais € nas
intferacdes sociais a partir da perspetiva dos atores intervenientes no processo

(Coutinho, 2011), exatamente o que se entende como mais relevante neste relatdrio.
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O modo de investigacdo selecionado para a compreensdo da realidade

identificada foi o estudo de caso. Segundo Yin (2009), o estudo de caso corresponde
a uma forma de investigar um fendmeno inserido em algum momento da vida real,
em que a fronteira entre o fendmeno em estudo e o contexto ndo é claramente
evidente e onde diversas fontes de evidéncia sdo ufilizadas. Um estudo de caso tem
um cardcter Unico, o que acontece com o programa SWitCH e a investigacdo
decorreu em ambiente natural, na medida em que os intervenientes foram
abordados enquanto associados ou ex-alunos do curso.

Tratando-se de um estudo de caso, € importante que a problemdtica responda as
questdes “o quée”, “*como?” e “porqué?.

Assim, considerou-se que a aplicacdo de um estudo de caso era o mais adequado
e com maior utilidade para este trabalho, nomeadamente ao nivel da pesquisa em
profundidade que pretendiamos, reconhecendo, contudo, as suas vantagens

também conhecemos as suas limitacoes.

3.3. INSTRUMENTOS E TECNICAS DE RECOLHA DE DADOS

Para efetuar a recolha dos dados serdo utilizados dados primdrios, como
entrevistas semiestruturadas, complementados pela andlise de dados secunddrios
(informacdo e relatdérios internos), levantados num momento inicial para
identificacdo da amostra.

Numa primeira fase foi realizado um levantamento da informacdo existente
relativamente ds cinco edicdes do programa SWitCH, desde 2018, para um melhor e
mais aprofundado conhecimento sobre o programa.

Numa segunda fase, foram realizadas entrevistas (semiestruturadas) a trés publicos
distintos: aos responsdveis das empresas associadas que receberam alunos do
SWitCH na edicdo 20/21, a profissionais de EB de diferentes setores de atividade, e a
ex-alunos do curso para aferir as expectativas e o impacto do programa, que ird ser

descrito nos subcapitulos seguintes.

28
David Mestre



[ ]
Marketing
Leads
Business

3.3.1. A Enfrevista

As entrevistas sdo uma das mais importantes fontes de informacdo de um estudo
de caso (Yin, 2009) que vai permitir ao investigador recolher informacoes
extremamente relevantes (Quivy & Campenhoudt, 1992).

Para Bell (2008), a grande vantagem da entrevista € a sua adaptabilidade, a
exploracdo de ideias, testar respostas e instigar motivos e sentimentos, referidos como
capazes de transmitir informacdes que uma resposta escrita nunca revelaria. E
importante dar liberdade ao entrevistado para ele falar sobre o que é de importéncia
central, mas garantir por outro lado que todos os topicos cruciais sejam abordados,
por isso a entrevista semiestruturada preenche estes requisitos.

As entrevistas semiestruturadas sdo uma técnica de investigacdo qualitativa que
permite explorar a fundo problemas mais sensiveis e complexos, sendo que, segundo
Quivy e Campenhoudt (1992) “ndo € inteiramente aberta, nem encaminhada por
um grande nUmero de perguntas precisas”’, em que o entrevistador se esforca
apenas para reencaminhar a entrevista para os seus objetivos.

As principais vantagens centram-se no grau de profundidade dos elementos de
andlise recolhidos e na flexibilidade, pois respeita os quadros de referéncia,
linguagem e categorias mentais dos entrevistados. Contudo hd sempre o perigo da
parcialidade, entre outras desvantagens, porque o0s Nossos pontos de vista podem
imiscuir-se na andlise dos dados. Quivy e Campenhoudt (1992) referem que é de
extrema importdncia a capacidade e competéncia do investigador e que a
flexibilidade deste método ndo deve levar o investigador a acreditar na sua total

neutralidade.

3.3.1.1 Procedimentos

Areadlizacdo das entrevistas teve em consideracdo os procedimentos identificados
por Quivy e Campenhoudt (1992) mantendo o rigor cientifico da metodologia.

Foram criados trés guides da entrevista (Anexo |, Il e lll). O primeiro a aplicar as
empresas associadas da PTH que receberam estagidrios SWitCH, o segundo a

profissionais de EB de diferentes setores e o Ultimo dirigido a ex-alunos do programa
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SWItCH, procurando, desta forma, fechar o ciclo, com a participacdo e auscultacdo

de todas as entidades envolvidas no curso.

Os objetivos especificos e a revisdo de literatura estiveram na base da construcdo
destes guides. No entanto, e como se fratam de enfrevistas semiestruturadas, a
utilizacdo do guido ndo foi rigida, sendo o mesmo adaptado a cada entrevistado,
em funcdo do grupo a que fazia parte.

Foi solicitada, através de email, a participacdo de todos os entrevistados, sendo
estes informados desde logo dos objetivos da investigacdo (Yin, 2009). As entrevistas
foram agendadas somente apds confirmacdo dos participantes.

Os participantes foram selecionados de trés publicos distintos:

e Empresas associadas PTH;
e Profissionais de EB;
e Ex-alunos do SWitCH.

No total, foram realizadas 11 entrevistas, e todas gravadas online, via plataforma
Zoom, sempre com expressa autorizacdo dos entrevistados (Yin, 2009). Para além
disso, foi garantido o anonimato e confidencialidade dos mesmos.

Em seguida, procedeu-se a transcricdo integral das entrevistas.

No que concerne s empresas associadas da PTH, foram realizadas as seguintes

entrevistas:

Tabela 1 - Entrevistas as empresas associadas da PTH

Publico Empresa
Fabamagqg

Critical Software

msg life lberia

Present Technologies

Empresas associadas da
PTH

Cocus

Fonte: Elaboracdo Prépria
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No que dizrespeito aos profissionais de EB, foram realizadas as seguintes enfrevistas:

Tabela 2 - Entrevistas aos profissionais de EB

PUblico Empresa
Grupo Salvador Caetano
Profissionais de EB Grupo Jerénimo Martins
Setor das Tl (n.d.)

Fonte: Elaboracdo Prépria

Relativamente aos ex-alunos do SWitCH, foram realizadas as seguintes entrevistas:

Tabela 3 — Entrevistas aos ex-alunos do SWitCH

Publico Edigdo
1% edicdo (x1 aluno)
29 edicdo (x2 alunos)

ex-alunos do SWitCH

Fonte: Elaboracdo Prépria

Os ex-alunos entrevistados participaram na 19 (2017/2018) e 29 (2018/2019) edicdes
do SWitCH. Estes, com idades compreendidas entre os 25 e 35 anos, composto por
dois elementos do género feminino e um do género masculino. Encontram-se a
trabalhar no Porto e nas mesmas empresas onde realizaram o estdgio que integra o
programa, hd mais de cinco de anos. A formacdo de base dos entrevistados &
diversificada, abrangendo dreas como engenharia civil, comunicagcdo empresarial e

multimédia.

A forma de tratamento utilizada foi a andlise de conteldo proposta por Bardin
(1977) que consiste na leitura detalhada de todo o material transcrito, na
identificacdo e conjunto de palavras que assumam relevéncia para a pesquisa, assim
como na classificacdo em categorias ou temas que tenham semelhanca quanto ao
critério sintético ou semantico.

Nesta sequéncia foi elaborada uma grelha de andlise com categorias e

subcategorias para classificar os conteldos e a sua respetiva andlise.
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3.3.1.2 Categorias de andlise

Para Bardin (1977), "as categorias sdo rubricas ou classes, as quais retnem um
grupo de elementos (unidades de registo, no caso da andlise de conteldo) sob um
titulo genérico, agrupamento esse efetuado em razdo dos caracteres comuns destes
elementos”. As categorias devem apresentar algumas caracteristicas que
procurdmos respeitar no presente estudo: Exaustividade; Objetividade; Pertinéncia e
Produtividade.

Apds a leitura e andlise dos dados (enfrevistas), criaram-se categorias e
subcategorias de andlise adaptadas as questdes e objetivos de investigacdo (Anexo
IV). As categorias de andlise sdo as seguintes:

e |- Reflexdes sobre a importdncia do EB;
e 2-Importdncia do programa SWitCH e mecanismos de atracdo;

e 3- Desafios futuros para a comunidade de Tl e programa SWitCH.

Como supramencionado, em cada categoria foram incluidas subcategorias.

Na categoria 1- Reflexdes sobre a importdncia do EB, foram criadas as seguintes
subcategorias:
e Consideracodes sobre o EB;
e Estratégia de EB;
e Eficdcia das estratégias;

e Dificuldades e desdafios.

Com estas subcategorias, visa-se compreender a relevncia do EB para as
empresas, bem como enumerar algumas estratégias de atracdo e retencdo de
colaboradores, analisar a sua eficdcia e, por fim, entender aquelas que sdo as suas

maiores dificuldades e desafios relativamente a esta temdtica.

Na categoria 2- Importancia do programa SWitCH e mecanismos de atracdo

e longevidade de participacdo;
e Importancia do SWitCH;
e Qualidade dos recursos;
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e Programa curricular;

e Organizacdo do curso;
e Duracdo do SWitCH;
e Gap na mensagem;

e Presenca em programas similares de requalificacdo profissional.

A partir destas subcategorias, pretende-se compreender a importancia do SWitCH
para empresas e ex-alunos, bem como avaliar alguns parédmetros do curso, tais
como: Qualidade dos recursos, Densidade do programa curricular, Organiza¢cdo do
curso e a Duracdo da componente letiva e Modelo de estagio. Procura-se, ainda,
perceber se existe um gap na mensagem transmitida pela PTH ds empresas e alunos.
Por fim, resta compreender se as empresas sentem alguma diferenca entre outros

cursos de requalificacdo profissional nas Tl, relativamente ao SWitCH.

Na categoria 3- Desafios futuros para a comunidade de Tl e programa SWitCH

e Melhorias propostas e novas acoes

e Recomendacdo do SWitCH a outros(as)

Com estas subcategorias pretende-se a recolha de feedback das empresas e ex-
alunos sobre se estes recomendariam o SWitCH a outfras empresas e/ou parceiros.
Procuramos compreender se existem melhorias a propor ao curso, bem como novas

acdoes a desenvolver para beneficio das empresas.

Em suma, a categoria 1 e suas respetivas subcategorias, foram respondidas pelas
empresas associadas e pelos profissionais de EB de vdrios setores.

A categoria 2 e a categoria 3, e as respetivas subcategorias, foram respondidas
pelas empresas associadas e pelos ex-alunos do SWitCH.

No préximo capitulo, faremos a andlise, apresentacdo e discussdo dos resultados
obtidos.
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4. O cASO SWITCH: ANALISE E DISCUSSAO DE DADOS

4.1. INTRODUCAO

Depois de definidas e justificadas as opcdes no que concerne a metodologia
deste relatdério de estdgio, este capitulo tem como objetivo apresentar e analisar os
resultados atingidos. Este encontra-se dividido em 3 subcapitulos: Reflexdes sobre a
importé@ncia do EB; Importéncia do programa SWitCH e mecanismos de atracdo;
Desafios futuros para a comunidade Tl e programa SWitCH, que correspondem &

categorizacdo feita nas entrevistas.

4.2 REFLEXDES SOBRE A IMPORTANCIA DO EB

Inicia-se esta andlise por recolher as reflexdes das empresas e profissionais de EB
sobre aimporténcia desta temdatica no panorama atual dos setores. Este subcapitulo
serd dividido em quatro seccodes: Consideracdes sobre EB, Estratégias de EB, Eficacia

das estratégias e Dificuldades e desafios.

4.2.1. Consideracdes sobre EB

Todas as empresas entrevistadas concordam que o EB € algo fundamental a ser
desenvolvido, tendo em consideracdo a competitividade que se verifica atualmente
nos mercados. Esta constatacdo confirma a teoria de Veloso (2018), que afirma que
o EB é um fator critico para uma organizacdo.

Deste modo, podemos concluir que, independentemente do mercado em que
estd inserida, o EB é reconhecido como indispensdvel para a sobrevivéncia de uma

empresa e para a sua afirmacdo no mercado.
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"Eu diria que, hoje, se alguma empresa ndo pensar em ter uma estratégia
de EB (..) provavelmente serd uma empresa que ndo consegue ser
competitiva." - E2

"o sector em si do IT j& obrigava as empresas a frabalharem bem esta
drea (...). E uma drea muito ativa, muito dinémica, temos sempre de estar-
andar a atualizar Benchmarks." - E4

"a aposta nos nossos colaboradores (EB) € uma das dreas que sempre

esteve no centro do nosso investimento." - E3

Nas entrevistas aos profissionais de EB, todos eles de diferentes setores (Grande

Retalho, IndUstria Automodvel e Tecnologia), percebemos que a urgéncia em

trabalhar e desenvolver estas estratégias, € generalizada nos diferentes setores de

atividade. Apresenta-se como undnime a necessidade premente de investir agora,

ou, caso contrdrio, de estar consciente de que é uma falha fulcral

desenvolvimento e afiimacdo de uma empresa.

estd a sofrer." - P2

uma relacdo completa de todo o processo produtivo (...)." — P3

destacares (...)" - P1

"(...) o que sinto é que é mesmo obrigatdrio para as marcas posicionarem-
se, contarem a sua historia. (...) quem ndo o estiver a fazer nesta altura, vai

sofrer consequéncias gravissimas daqui a 4 ou 5 anos'. E a verdade é que

"As prdticas e estratégias de employer branding sdo cada vez mais

importantes para as empresas em Portugal, porque sé assim as empresas tém

"Eu acho que sdo cruciais, principalmente em determinados setores como

€ o da tecnologia (...), em Portugal sé se estd agora a descobrir e a albrir 0s
olhos para esta questdo de employer branding. (...) o saldrio ndo vai chegar
para competir (...) entdo vais ter que buscar outros argumentos para te

David Mestre

no

35



[ ]
Marketing
Leads
Business

4.2.2. Estratégias de EB

Depois de reconhecido o EB como algo critico para a organizacdo, € necessdrio
implementar uma estratégia de EB que seja uma vantagem competitiva (Veloso,
2018).

Surpreendentemente, e num contexto atual onde as empresas defendem e
tentam diferenciar-se umas das outras com inovadoras estratégias de EB, as
estratégias documentadas sdo bastante similares.

Neste caso, tal tendéncia ndo se verifica somente nas empresas tecnoldgicas, mas
estende-se a outros setores de atividade.

Deste modo, existe um foco muito grande no recrutamento junior €, com isso, um
foco na proximidade com universidades e politécnicos; todas as empresas estdo
presentes e desenvolvem estratégias para as redes sociais, especialmente no
Linkedin; a participacdo em feiras/eventos/conferéncias sdo também indicados; e os
programas de referenciacdo ou Alumni. Tudo isto com o principal objetivo de atrair

novos colaboradores.

"temos uma equipa dedicada mais ao recrutamento junior que estd muito
proxima das universidades (...)" - El

(...) comunicacdo digital (...) e conseguir estabelecer parcerias” - E2

“(...) fase de Alumni, em que um colaborador que j& ndo é da FBQ, mas
diz “olha, se tu fores para a FBQ vais gostar e vais ser bem tratado e
acolhido”." - E2

“(...) relacGo de proximidade com as universidades (...) e ainda incidimos
nas feiras de emprego." - E3

"um programa de referrals (...) posso recomendar a alguém que conheca
e enviar o curriculo (...) se essa pessoa acabar por entrar para a empresa, eu
tenho um bdnus desse referral que fiz. (...) celebrar parcerias com algumas
faculdades estratégicas, (...) e social media." - E4

“O referral program e as estratégias montadas & volta do referral program
& um bom exemplo de coisas que funcionam." - P1

“(...) tfambém estamos no Linkedin de forma estruturada. Também

estamos em feiras de emprego e iniciativas de bootcamp." - P3
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4.2.3. Eficdcia das estratégias

Para Dabirian, Paschen e Kietzmann (2019), as estratégias tém de ser mais eficazes
para ganharmos uma vantagem competitiva, num mercado cada vez mais feroz.

Quando falamos de eficdcia das estratégias acima referidas, foi clara uma
distincdo entre empresas tecnoldgicas e ndo tecnoldgicas. Enquanto nas empresas
de tecnologia as respostas variaram entre “programa de referenciacdo” e
“proximidade com universidades e politécnicos”, as empresas ndo tecnoldgicas
abordaram a questdo de uma maneira mais geral, ndo privilegiondo nenhuma
estratégia, reforcando o branding, a comunicacdo interna e externa, focando-se na

mensagem a passar, € ndo em estratégias especificas.

"Eu acho que no caso da FBQ uma coisa que é muito eficaz sdo os referalls
(...) que é quando tu tens o colaborador a tornar-se embaixador
basicamente" - E2

"a relacdo de proximidade com as universidades (...) tem sido a iniciativa
que melhor tem resultado." - E3

"o que tem dado mais resultado na Present € termos tentado ter uma
proximidade aos institutos politécnicos e universidades que estdo perto de
nos." - ES

"o principal factor diferenciador serd (...) a questdo dos referrals, (...) a
estratégia de referral funciona muito bem." - E4

"O que eu acredito é que tens sempre de trabalhar numa ldgica 360: tens
de ir offline, tens de ir online, tens que ir interno, tens que ir externo. Diria que
todas elas sdo importantissimas." - P2

"A mais eficaz € comunicar bem a proposta de valor da marca

empregadora (...) ndo hd um canal que seja privilegiado." - P3
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4.2.4. Dificuldades e desafios

Quando questionados acerca das principais dificuldades, as empresas
rapidamente identificaram problemas semelhantes, isto é: escassez de talento e
excesso de procura (concorréncia). Contudo, somente numa situacdo é que foi
identificada a problemdatica da pouca atratividade do setor (Grande Retalho).

Esta teoria € suportada por Botha et al., (2011) pois, segundo estes autores, a
reserva global de talento estd a diminuir e as empresas ndo sabem ao certo o que
fazer e que decisdes de gestdo de talento devem propor.

Manter e aftrair talento, atualmente, € um dos principais desafios que as
organizacdoes enfrentam (Santos et al., 2019).

Estes problemas identificados sdo transversais a todos os setores de atividade,
sendo situacdes cada vez mais recorrentes, dado o contexto do mercado laboral
qualificado (e ndo sé) em Portugal. Assim, a necessidade de ser criativo exige mais

das equipas de comunicacdo.

"neste momento h& muito barulho, porque aluta por talento € enorme |...)
ou és criativo nas formas com que estds a abordar isto ou entdo tornas-te
mais um.” - P1

“Diria que esse é o principal desafio, que é: onde é que o teu sector estd
posicionado e o qudo atrativo o préprio sector é. (...) tu ndo sé tens de tornar
sofisticada e atraente a marca, tens de tornar sofisticado e atraente o sector
em si." - P2

"a maior dificuldade é que estd a haver uma escassez muito grande (...)

e como tal € mais a procura do que a oferta (...)" - P3
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4.3. IMPORTANCIA DO PROGRAMA SWITCH E MECANISMOS DE ATRACAO

Para esta andlise foram recolhidas as reflexdes das empresas associadas e de ex-
alunos SWitCH sobre a importdncia do programa, sendo depois este comparado com
outros mecanismos de atracdo de colaboradores. Este subcapitulo serd dividido em
oito secc¢odes: Longevidade de participacdo, Importéncia do SWitCH, Qualidade dos
recursos, Programa curricular, Organizacdo do curso, Duracdo do SWitCH, Gap na

mensagem e Presenca em programas similares de requalificacdo profissional.

4.3.1. Longevidade de participacdo

Das cinco empresas entrevistadas e associadas da PTH, identificGmos que apenas
uma ndo participa no SWitCH desde a sua 1° edicdo, uma vez que esta sé aderiu a
Associacdo anos mais tarde. Por sua vez, as restantes participam desde a 1% edicdo

sendo uma delas pertencente d equipa que concebeu o programa em estudo.

4.3.2. Importdncia do SWitCH

A importé@ncia do SWitCH é consideravelmente elevada em todas empresas. Esta
situacdo poderd ser explicada, como anteriormente fizemos referéncia, pela
escassez de talento no mercado tecnolégico e pela falta de “producdo” de
profissionais a um nivel superior ao da procura. Neste sentido, as empresas veem nos
programas alternativos, de requalificacdo profissional, como é o caso do programa
SWitCH, uma fonte de solucdo para os seus problemas. Acompanhando o programa,
os conteudos e a definicdo das necessidades, encontram no SWitCH um programa
a medida das suas expectativas.

Esta teoria é validada por Veloso (2018) que refere que o gap existente entre oferta
e procura de talento vai levar a que se considere a solucdo de reconversdo de

competéncias.
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Para além de existirem fortes indicadores, € expectdvel que ao longo dos proximos

anos esta tendéncia venha a acentuar-se, pois a perspetiva € que a procura por
profissionais no setor tfecnoldgico se mantenha, aumentando, ao mesmo tempo, a

afirmacdo da cidade do Porto como um Hub tecnoldgico.

"é uma componente relevante que queremos manter, e que queremos
intensificar, e que queremos dar continuidade porque percebemos que
resulta.” - E1

"E muito importante (...) hd uma escassez reconhecida de profissionais
nesta area e para estes perfis e o SWitCH acaba por ser aqui um garante de
candidatos que j&d vém triados (...)" - E2

"é de uma import@ncia extrema (...). Acho que é exatamente por aqui
que passa a solucdo de conseguirmos mais profissionais capazes de entrar
na drea da IT. O SWitCH apresenta-se claramente como uma solu¢cdo de

mais talento disponivel." - E4

4.3.3.Qualidade dos recursos

Relativamente a qualidade dos recursos, tanto as empresas como os ex-alunos
foram bastante precisos na sua avaliacdo. O programa SWitCH entrega as bases
necessarias para a entrada e adaptacdo ao mercado de trabalho. Deste modo, os
alunos saem da componente letiva preparados para executar o frabalho necessdrio
nas empresas, contudo ndo podemos excluir a importéncia da empresa na evolucdo
continua dos alunos. Apesar de estes sairem com 0s principios necessdrios para o
mercado de trabalho, tém de ser lapidados para as diferentes funcdes que irdo
desempenhar. Assim, sdo entregues as ferramentas base da programacdo e, a partir
de ai, os alunos iniciam a sua jornada de aprendizagem nas multiplas linguagens

existentes.
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"Sim, acho que sim (...). SGo pessoas extremamente aptas para desenvolver
o seu frabalho." - E2

"tém as bases para conseguirem fazer o seu percurso a partir dai.” - E1

"eu senti que sim, que estdvamos preparados para, numa primeira fase,
adaptarmo-nos ao mercado de frabalho em si. (...) depois também a
empresa em si me ajudou bastante na fase de adaptacdo inicial, e a
progredir, e a formar-me, e a evoluir." - A2

"Sim, pessoalmente, eu senti que sim. (...) acho que estamos preparados a
nivel de conhecimentos (...) mas vamos precisar sempre (...) do welcoming

da empresa.” - Al

Contudo, o enfrevistado E4 discorda da maioria. Neste sentido, E4 defende que
“em termos de soft skills estdo muito bem preparados. Em termos de hard skills (...) nGo

acho que venham totalmente preparados.”

4.3.4. Programa curricular

Quanto aos pedidos para avaliar o programa curricular do SWitCH e os seus
défices, constatdmos que as opinides foram bastante distintas. E1 e E5 defendem que
€ muito dificil em nove meses abordar todas as temdaticas necessdrias a preparacdo
eximia de um aluno. Neste sentido, consideram que o programa curricular estd

adequado para o contexto e espaco temporal do curso.

"E impossivel em nove meses cobrir fodo o conhecimento técnico (...)" -
El

"(...) nGo dd& para ensinar todas as dreas. (...) hd um conjunto de
tecnologias que gostGvamos que se ensinassem mais a fundo no SWitCH,

mas acho que é dificil quando se quer dar as bases.” — E5

Ainda na mesma temdtica, E5 e E3 identificam os dominios que na sua opinidio sdo

importantes e que estdo em falta no programa curricular. Neste sentido, E3 defende
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que "poderiam ter tido alguma formagdo extra na parte de backend (...)". J& o E5

tem uma opinido contrdria, argumentando que “(...) gostava que a parte do frontend

fosse muito mais forte (...)."

Os ex-alunos, contudo, est@do em concordéncia com o feedback do entrevistado
ES5. Todos eles atribuem a principal falha do programa curricular ao frontend, e ao

pouco fempo que foi destinado a esta temdtica.

“(...) parte da razéo pela qual fui para frontend, foi porque senti que
tinhamos explorado pouco (...)." - Al

"'ndo é dada muita énfase, no programa, ao componente de frontend |...)
senti alguma falta de conhecimento (...) porque durante o curso (...) foi muito
focado no backend." - A2

“(...) um dos principais problemas que que eu detetei (...) foi que, o facto
de sé darmos, na altura, mais ou menos duas semanas de confetudo de
frontend, fez com que esse conhecimento fosse um bocadinho mais limitado

do que o resto." - A3

Surge aqui unanimidade face a uma necessidade de reforcar os conteudos de

frontend nas proximas edicdes para que o nivel de satisfacdo aumente ainda mais.

4.3.5. Organizacdo do curso

Relativamente & organizacdo do SWitCH por parte da PTH, as empresas
apresentam-se em total concorddncia. O curso € bem organizado, sem nenhum

ponto de melhoria a acrescentar por parte das empresas entrevistadas.
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"acho que o curso estd bem alinhado (...) com qualidade e profissionalismo." -
E2

"Pela nossa perspetiva estd bem organizado (...)" - E3

"(...) pelo feedback sinto que estd bem. Ndo tenho um ponto de melhoria a

apontar." - E4

No entanto, os ex-alunos entrevistados revelam uma perspetiva ligeiramente
diferente. Enquanto o Al diz que "acho que foi bem organizado. Eu ndo senti
problema nenhum, foi tudo bastante franquilo.", os outros dois ex-alunos entrevistados
tém opinides contrdrias. A2 defende que é preciso ter atencdo ao nUmero de alunos
selecionados para o SWitCH, pois isso pode colocar em causa a qualidade dos
recursos que saem anualmente para as empresas. Ja A3 revela que é necessdrio ter
em maior atencdo a seriacdo dos estdgios e as expectativas dos alunos, pois isso é
um fator de stress constante, e, na opinido do ex-aluno, ndo € assim algo com tanto

impacto.

"acho que foi bem organizado. Eu ndo senti problema nenhum, foi tudo
bastante tranquilo." - Al

"Acho que a estfrutura, ou seja, o planeamento de ensino, tem ali algumas
falhas. Falhas ao nivel estrutural. (...) também sou critico nisto (...) se aumentar o
numero de turmas e de se aumentar a quantidade de alunos, se perdeu um
pouco de qualidade de selecdo." - A2

"Talvez na gestdo de expectativas dos alunos. A questdo da seriacdo (...)
porque € um medo que toda a gente tem de ndo ficar onde quer ficar. Se calhar

mostrar que isso Nndo € assim uma coisa com tanto impacto.” - A3
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4.3.6. Duracdo do SWitCH

Tanto empresas como ex-alunos se apresentam totalmente alinhados em relacdo
a este ponto, sendo todos da opinido que a duracdo atual (1 ano letivo + 9 meses de
estdgio) é a ideal, dada a evolugdo do mercado e da elevada necessidade de

recursos humanos.

"9 meses € adequado. 9 a 12 meses € adequado (...) temos que dar tempo as
pessoas de aterrarem, de aprenderem.” - El

"Mais curto, chocar-me-ia, mais longo diria que ndo trard grande vantagem. Os
9 acho que estd bem." - E4

"a questdo de ser um ano € boa, principalmente a nivel do curso emssi (...) se
nds vamos mudar a nossa vida, se vamos estar no SWitCH, ndo vamos estar a
ganhar rendimentos. Depois a parte do estdgio, nove meses, eu ndo acho a
duracdo md." - Al

"eu acho que o tempo de aulas é suficiente para passar uma base. Ndo era por
ter mais tempo que nés iamos ficar ali muito mais estéveis na naquela base. (...) o
tempo de estdgio (...) acho que foi o tempo ideal para me integrar na empresa.”
- A3

4.3.7. Gap na mensagem

Ao analisarmos as enfrevistas realizadas, retramos que para as empresas Nndo
existiu qualguer falha na mensagem transmitida. Para estas, a mensagem passada

pela PTH e pelo programa SWitCH corresponde & realidade apresentada.
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"quando aderimos ao SWIitCH, sabiamos ao que iamos, tinhamos uma
perspetiva muito clara relativamente a qualidade dos alunos (...)." - E1

"N6s ndo temos uma experiéncia que exista um gap entre a mensagem e os
candidatos que nos chegam." - E3

"Acho que ndo existe, a prova disso € que se tem conseguido, sendo 100% perto
de 100% de colocacdo dos alunos nas empresas. (...) acho que a mensagem que
0 curso tem valor e que vai preparar as pessoas para entrar neste mercado é

correta porque a prova estd ai." - E5

Porém, a opinido e feedback dos ex-alunos entrevistados & diferente, dada a sua
vivéncia, em maior proximidade, no curso em si.

Posto isto, indicam como principais falhas na mensagem transmitida, pelo SWitCH
e PTH, alguma falta de apoio e acompanhamento aos alunos no comeco do curso
e a falta de comunicacdo, na medida em que o curso exige esforco e total

comprometimento por parte dos participantes.

"Eu acho que o Unico gap (...) foi no nivel de acompanhamento inicial {...)
acho que isso causa muita frustracdo. Sinto que as vezes gostava de ter tido mais
um bocadinho de apoio, ou mais um bocadinho de acompanhamento em
algumas coisas especificas” - Al

“(...) acho que tem que ser bem explicitada essa parte, de que implica algum

esforco (...)." - A3

4.3.8. Presenca em programas similares de requalificacdo profissional

Relativamente a parcerias com outros cursos, similares, de requalificacdo
profissional, E2 e E4 s6 frabalham diretamente com o SWitCH e ndo recebem recursos

de outras entidades.
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“(...) a FBQ sé tem mesmo a ligagdo com a Porto Tech Hub e com o SWitCH." -
E2
"NGo. (...) ndo temos necessariomente mais nenhum ftipo de parceria com

nenhuma organizacdo." - E4

J& os entrevistados E1, E3 e E5 trabalham com outras entidades que desenvolvem
atividades semelhantes ao SWitCH (como por exemplo, Acertar o Rumo e Academia
de Cbodigo). Estes partiiham da opinido que os recursos ndo séio compardveis, por se

tratar de uma aprendizagem e um programa curricular bastante distintos.

"A formacdo € diferente, mas acaba por ser complementar. O Acertar o Rumo
tem um programa formativo um pouco mais tradicional (...) no SWitCH tém uma
postura de-... sabem um bocadinho de tudo, j& ouviram falar de tudo." - El

"mais do que uma diferenca de qualidade, € uma diferenca de temdaticas que

depois € impossivel de comparar.” - E3

4.4. DESAFIOS FUTUROS PARA A COMUNIDADE DE Tl E PROGRAMA SWITCH

Conclui-se esta andlise com a recolha das reflexdes das empresas associadas e
ex-alunos SWitCH sobre os desafios futuros para a comunidade de Tl e para o
programa SWitCH. Este subcapitulo serd dividido em duas seccdes: Melhorias

propostas e Novas agdes, e recomendagoes.
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4.4.1. Melhorias propostas e novas acoes

Analisando todos os entrevistados, podemos formar seis grandes grupos de
melhorias e novas acdes a implementar.

As empresas entrevistadas E1 e E3 focam na importéncia de serem desenvolvidas
novas especializacdes, mais detalhadas e especificas as necessidades das empresas.
Ambas sugeriram a criacdo e desenvolvimento de um curso SWitCH especializado
em Quality Assurance, reconhecendo neste tema uma maior necessidade de

recursos humanos e falta de formacdo existente no mercado.

"eu acho que de facto uma carreira em quality assurance é bem-vinda, ou seja,
uma especializacdo adicional." - E1

“(...) e fazermos aqui um curso mais direcionado para QA." - E3

A melhoria da comunicacdo do curso com feedback de alunos e ex-alunos que
frequentaram o SWitCH é destacado pela empresa E2 e pelo ex-aluno Al. Esta
melhoria / mudanca na comunicacdo é partihada como sendo fundamental para
os interessados e futuros participantes perceberem o que € o SWitCH por parte de

quem I& estd ou j& frequentou o curso.

"se calhar, dar mais este feedback, de alunos antigos, pode ajudar as pessoas
que estdo neste momento a fazer o curso.” — Al
“(...) recolher histérias e feedback de pessoas que jd concluiram o curso ou até

estdo a fazé-lo." - E2

E3 e A3 defendem que os projetos de final de curso deveriam ser promovidos e
sugeridos pelas empresas, € ndo pela instituicdo do ensino, Instituto Superior de
Engenharia do Porto (ISEP). Neste caso, esta solu¢do iria aumentar o interesse das
empresas No programa e prepararia melhor os alunos para o mercado de trabalho,

pois estariam a procurar uma solu¢cdo para um problema real.
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"os projetos desenvolvidos pelos alunos pudessem ser projetos propostos pelas
empresas (...)" —E3

"(...) focar sempre em projetos realistas (...) e criar projetos que depois possam
ter interesse até para as empresas onde os alunos vao ser inseridos, (...) projetos se

calhar mais concretos, coisas mais bem definidas e ndo tdo gerais.” - A3

J& as empresas E4, E5 e E1 sugerem algumas modificacdes na forma como o
SWitCH estd organizado e concebido, ou seja, que exista um maior contacto entre
empresas € PTH para que esta consiga perceber melhor as necessidades dos
associados. Uma das sugestdes passa por desenvolver um modelo de seriacdo de
estdgios que agrade a todas as empresas, contudo, foi reconhecido pela empresa
E5S que isso € extremamente dificil de conceber, mas necessdrio. Oufra sugestdo
passaria por aumentar a abrangéncia geogrdafica do programa SWitCH para outras
zonas do pais, alargando assim a sua “jurisdicdo”, conseguindo chegar a mais

pessoas, 0 que resultard em mais recursos humanos qualificados para as empresas.

4.4.2. Recomendacdo do SWitCH

Todos os entrevistados se apresentam em unanimidade quando respondem que
recomendariam a 100% o curso SWitCH, seja a outras empresas e/ou a conhecidos.

A principal razdo subjacente a este fendmeno resume-se ao excelente trabalho
que a PTH tem desenvolvido, em parceria com o ISEP, instituicGo credivel na

producdo de talento e recursos para o mercado nacional e internacional.
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“(...) recomendaria o SWitCH a empresas e a parceiros sem duvida alguma.” -
E2

"Aconselhariamos sem sobra de diuvida o SWitCH pela experiéncia que temos
tido. Os candidatos tém correspondido totalmente as nossas expectativas.” - E3

" Sim, recomendava claramente. Quer dizer, podia ndo recomendar para ndo
ter mais concorréncia." - E5

"Aconselho (...) uma das pessoas que estd no SWitCH agora (...) foi ao SWitCH
por indicacdo minha. Aconselho! Vdrias vezes!" - Al

“(...) recomendo sempre, porque senti que para mim foi uma experiéncia muito
positiva. J& recomendei, tenho agora I&d uma amiga minha (...)" - A2

"eu aconselho o SWitCH literalmente a qualquer pessoa que que eu saiba que

realmente quer mudar de carreira (...)." — A3

David Mestre
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5. CONCLUSOES

No presente capitulo iremos comecar por dar resposta aos objetivos especificos
da investigacdo, colocados inicialmente. De seguida, aproveitamos para tecer
algumas consideracoes provenientes dos resultados obtidos. E, suplantado este

ponto, concluiremos com as contribuicées do estudo, recomendacodes e limitacoes.

5.1. RESPOSTA AOS OBJETIVOS DE INVESTIGACAO

O objetivo geral deste relatério foi compreender o impacto do programa SWitCH,
nas empresas associadas, enquanto estratégia de Employer Branding.

Por sua vez, os objetivos especificos passaram por, ndo s6 enquadrar o programa
SWitCH, enquanto estratégia de Employer Branding, como por entender a
importéncia e a percecdo relativamente ao mesmo (Empresas associadas vs Alunos),

analisando-o face a outras iniciativas de requalificacdo profissional.

5.1.1. Objetivo Especifico 1 — O programa SWitCH enquanto estratégia de
EB

Podemos concluir que as praticas de EB sdo reconhecidas como fundamentais
para as empresas, quer no mundo tecnoldgico, quer noutros setores referenciados.
Deste modo, o EB é reconhecido como sendo indispensdvel para a sobrevivéncia de
uma empresa e para a sua afirmacdo no mercado.

Em suma, o SWitCH é reconhecido como uma estratégia de EB indireta, porquanto
foi concebida pela PTH para ferceiros e ndo para si mesma. O objetivo deste
programa é fornecer recursos humanos as empresas associadas, numa drea em que
a escassez de talento é cada vez mais significativa, tornando-se, desta forma, numa

estratégia de atracdo eficaz.
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5.1.2. Objetivo Especifico 2 - A importéncia e percecdo relativamente ao
SWitCH (Empresas associadas vs Alunos)

Na perspetiva das empresas, o SWitCH assume-se como extremamente relevante
e importante na realidade do setor, onde, mais uma vez, ndo existem profissionais
suficientes para suprir as suas necessidades. Destarte, o SWitCH tem aumentado a sua
importéncia edicdo apds edicdo, crescendo exponencialmente, aliado a uma
necessidade premente de recursos.

Os recursos provenientes do SWItCH sdo avaliados como sendo de qualidade,
possuindo todas as bases necessdrias para possibilitar um ingresso no mercado de
trabalho com sucesso. Importa referir que os momentos de estdgio nas empresas sao
fundamentais no processo de aprendizagem destes alunos, visto que necessitam de
ser moldados consoante as tecnologias apresentadas em cada uma destas
empresas, sendo nesses contextos que os conhecimentos sdo aplicados.

Relativamente ao programa curricular, este pode e deve ser adaptado consoante
as necessidades das empresas e dos alunos, uma reflexdo que deve ser feita em
cada edicdo, respondendo d evolucdo do setor e as necessidades das empresas
associadas. Deste modo, podemos concluir que existe uma forte lacuna
relativamente ao frontend, sustentada por alunos e pelas empresas.

A organizacdo do curso € um ponto de discérdia entre estes intervenientes, pois
se, porum lado, isto €, pelas empresas, a organizacdo do SWitCH ndo revela qualquer
problema, por outro, para os alunos, © mesmo ndo pode ser difo. Saliente-se que os
alunos defendem que sdo necessdrias algumas mudancas relativamente a seriacdo
dos estagios e ao controlo das suas expectativas, sendo que o aumento do nUmero
de alunos por cada turma, pode e vai afetar a qualidade dos recursos humanos que
sdo formados.

Concluimos fambém que a duracdo definida inicialmente para o curso SWitCH é
alvo de consenso entre empresas e alunos, pelo que os nove meses de estdgio e um
ano lefivo de aulas se apresentam como ideais.

Na perspetiva das empresas ndo foi detetada qualquer falha na mensagem
transmitida pela PTH relativamente ao SWitCH. Porém, os alunos revelaram que a
comunicacdo poderd e deverd ser melhor frabalhada, fazendo referéncia co

esforco e tempo que serdo necessdrios para concluir este curso.
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5.1.3. Objetivo Especifico 3 — O SWitCH face a outras iniciativas de
requalificacdo profissional em Tl

Relativamente a este capitulo podemos concluir que ndo existe comparacdo
estruturada enfre o SWitCH e outros cursos de requalificacdo profissional
identificados.

Estes recursos ndo sGo compardveis, por se fratar de aprendizagens e programas
curriculares bastante distintos.

Desta forma, o SWitCH apresenta-se como um curso multidisciplinar, amplo e geral,
cujo objetivo é fornecer as bases de desenvolvimento de software necessarias para
0 ingresso no mercado de trabalho em empresas de TI.

Por sua vez, os restantes cursos revelam-se mais especificos, menos amplos e mais
focados em uma ou duas linguagens de programacdo. Neste sentido, ndo sdo

compardveis ao SWitCH nem a sua esséncia e/ou objetivos.

5.2. RECOMENDACOES FUTURAS E LIMITACOES DO ESTUDO

No seguimento da andlise das entrevistas concluimos que, apesar do SWitCH ser
um programa bastante completo, e bem estruturado na sua globalidade, existem
sempre formas de o desenvolver e melhorar.

Destarte, neste capitulo iremos apresentar algumas propostas de melhorias que
podem complementar o referido programa, assim como novas acdes que sejam
relevantes para as empresas associadas e para o setor tecnoldgico no geral.

Ademais, e ainda neste capitulo, serdo descritas e analisadas as principais
limitacdes deste estudo.

Melhorar o acompanhamento individual dos alunos € um tema de especial
importancia quando falamos do SWitCH, porquanto estd diretamente ligado a
performance dos mesmos. Deste modo, numa primeira fase, este acompanhamento
terd de partir da PTH e, numa segunda fase, do ISEP e dos seus professores. Com
efeito, urge a necessidade de intensificar a alinhamento entre os intervenientes do
SWitCH, com o principal objetivo de um acompanhamento mais estruturado, proximo

e faseado dos alunos, para que estes ndo se sinfam isolados e desamparados.

52
David Mestre



[ ]
Marketing
Leads
Business

Refira-se, ainda, que para finalizar o ano letivo, e antes de ingressarem no estagio

nas empresas associadas, os alunos terdo que apresentar um projeto final (que vem
sendo desenvolvido ao longo do ano). A temdatica deste projeto, atualmente, é
definida pelos docentes do ISEP, contudo, e com o objetivo de enquadrar, mais
rapidamente, os alunos no mercado de frabalho, parece-nos I6gico que as empresas
tenham “uma palavra a dizer”. Sucede que, ao ndo existir uma participacdo ativa,
das empresas associadas, na sua definicdo, estes projetos sGo considerados gerais €
pouco orientados ao mercado de trabalho, pelo que seria benéfico para os alunos
trabalharem num projeto real, orientado para o setor, sendo este sugerido pelas
referidas empresas.

Deste modo, é patente a necessidade de possibilitar as empresas ter um papel
mais ativo durante todo o programa, exprimindo as suas opinides, ideias e propostas
de melhoria em reunides organizadas, e realizadas antes e depois de cada edicdo.

Relativamente ao programa curricular do SWitCH, este deverd ser adaptado tanto
as necessidades dos alunos como das empresas associadas da PTH. Ao analisar as
entrevistas, concluimos que existe uma lacuna no programa curricular relativamente
a frontend. Neste sentfido, torna-se premente corrigir esta omissédo no SWitCH,
identificada tanto por empresas como pelos ex-alunos.

Tendo em conta a atualidade do setor tecnolégico, e a escassez de talento

1~

verificada a nivel mundial, sGo necessdarios mais programas “SWitCH’s” para suprir
todas as necessidades das empresas. Assim sendo, surge a oportunidade da criacdo
de um programa / curso adicional, ndo tdo geral como o SWitCH, mas mais
especifico e direcionado a uma temdtica tecnoldégica ou linguagem de
programacdo. Depois de consultados os dados retirados das entrevistas efetuadas,
chegdmos a conclusdo de que a temdtica mais solicitada entre as empresas € a de
Quality Assurance.

Neste sentido, e em concomit@ncia com o exposto, sugere-se a criacdo € o
desenvolvimento de um programa especializado em Quality Assurance, em parceria
com o ISEP. Os moldes em que este programa venha a desenvolver-se serdo
semelhantes aos do SWitCH, sendo que o periodo letivo serd de 2 semestres
(equivalente a 1 ano) e o periodo de estagio, numa das empresas associadas da PTH,
se manterd nos 9 meses.

Tendo em consideracdo a realidade do setor tecnoldgico, podemos concluir que

€ urgente inovar quando nos referimos a atracdo e retengcdo de colaboradores. Para

53
David Mestre



[ ]
Marketing
Leads
Business

existir realmente uma diferenciacdo percebida pelos colaboradores, as empresas

devem primar por estratégias e atividades diferentes, que permitam, por um lado
atrair e impressionar um novo colaborador, bem como, reter e estimar os
colaboradores atuais. Tendo em consideracdo as entrevistas realizadas, todas as
empresas apresentaram estratégias idénticas, como por exemplo, a presenca em
redes sociais (especialmente no Linkedin), contacto préximo com universidades e
politécnicos e presenca em feiras e eventos, o que revela alguma homogeneidade
no tipo de abordagem pelas empresas. Contudo, somente duas empresas
defenderam a importéncia que os programas de referenciacdo assumiam no seu
processo de recrutamento.

Os programas de referenciacdo ou referrals, funcionam como uma indicacdo
interna de um colaborador atual, de um amigo, familiar e/ou conhecido, d equipa
de recrutamento da empresa. Este tipo de estratégia é particularmente interessante
pois coloca o colaborador no papel de embaixador da empresa. Se adicionarmos
algum tipo de beneficio (monetdrio ou ndo monetdrio) a estes programas de
referenciacdo, o objetivo de recrutamento ficard automaticamente muito mais facil.
Neste sentido, a atracdo de novos colaboradores deixaria de ser algo somente para
a equipa de recrutamento, e passaria a ser um objetivo comum a toda a
organizacdo, devidamente recompensado, dada a complexidade e escassez de
recursos humanos em Portugal.

As empresas tém que atuar tanto online como offline, inferna e externamente,
fazendo uma abordagem a 360°, apelando a todas as dimensoes.

Tendo por base a revisdo de literatura e as entrevistas efetuadas, chegou-se a
conclusdo que, para continuarem competitivas em atrair e reter colaboradores,
todas as empresas precisam de respeitar e ter em atencdo determinadas acdes e
estratégias, que se revelam fundamentais. Neste sentido, é fulcral existir uma cultura
de flexibilidade incorporada na empresa, uma forte cultura de feedback, com vista
d colaboracdo e d obtencdo de melhores resultados, e valorizacdo dos projetos da
empresa, ou seja, projetos que tenham impacto na sociedade sdo cada mais vez
mais fundamentais para atrair novos e reter atuais colaboradores. Com isto, estes
passam a embaixadores da empresa, ficando mais envolvidos em todos os processos
da mesma. Por Ultimo, importa também referir a importéncia das politicas de work-

life balance para os colaboradores das empresas tecnolégicas. Revela-se cada vez
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mais importante respeitar este conceito, que procura encontrar um equilibrio

sauddvel entre trabalho, vida pessoal e atividades de lazer.

Finalizadas e ultrapassadas, as recomendacdes e acdoes sugeridas, apresentam-se
agora as limitacdes do estudo. Conseguimos identificar que a principal limitacdo
deste estudo foi a dimensdo da amostra, sendo entrevistadas 5 das 32 empresas
associadas da PTH, 3 profissionais de EB de diferentes setores e 3 ex-alunos do SWitCH.

Desta feita, com uma amostra mais densa, e com maior representatividade de
empresas, profissionais de EB e ex-alunos, o resultado final seria, certamente, mais
consolidado.

Em todo o caso, e independentemente desta limitacdo, com a amostra atual, os
resultados obtidos j& permitiram recolher informacdo extremamente relevante, bem
como propostas de melhoria e acdes a desenvolver.

Por fim, salienta-se que a Ultima limitacdo serd a ndo participacdo de atuais alunos
do SWitCH neste trabalho, sendo sé possivel a inclusdo de ex-alunos de edicdes
anteriores. Inicialmente a amostra incluia a possibilidade de entrevistar alunos atuais
do programa, no entanto, apuramos que ou o pedido para participacdo foi
recusado ou ndo foi obtida qualquer resposta, o que, sem duvida, dificultou a tarefa

proposta.

5.3. REFLEXDES FINAIS

Apods a finalizacdo deste relatdrio € essencial realcar algumas das conclusdes que
foram retiradas ao longo de toda arealizacdo do mesmo. Em primeiro lugar, destaca-
se o facto deste projeto se ter demonstrado bastante construtivo e dos objetivos
tracados inicialmente terem sido atingidos na sua totalidade.

Tendo em conta o objetivo geral deste estudo, foi percetivel o impacto que o
programa SWitCH tem nos alunos e nas empresas, bem como o valor que Ihe é
atribuido por parte de quem o frequenta e o fomenta. Assim, conclui-se que o
programa SWitCH revela-se de exirema importéncia, pois € através dele que as
empresas recrutam anualmente cerca de 60 colaboradores talentosos, para
futuramente pertencerem aos seus quadros. Deste modo, o ponto forte do programa

passa pela afracdo anual de jovens graduados de alto valor e potencial, que
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poderdo renovar os quadros das empresas associadas e que oferecem mais-valias

para todas areas do IT.

E de salientar que, a ligacdo ao ISEP e o trabalho da PTH Ihe conferem um enorme
rigor, nas diferentes etapas das quais cada candidato € submetido durante os
processos de recrutamento e selecdo.

Considerando a perspetiva dos alunos depreende-se que o respetivo programa
tem um papel significativo na sua formacdo, uma vez que oferece a possibilidade de
estagiar em empresas relevantes permitindo assim aprofundar e desenvolver novas
competéncias.

A continuidade dos alunos nas empresas apods o estagio sustenta que o programa
€ capaz de afrair talento e as empresas conseguem, depois, reté-lo e, por isso,
avaliam positivamente o esforco e o trabalho da PTH, muitas vezes propondo
alteracdes e modificacdes e dando exemplos de como poderiam tornar o SWitCH
ainda mais atfrativo. Aos alunos, permite que estes encontrem um emprego
qualificado depois de um percurso, Nna sua maioria, menos positivo e marcado pelo
desemprego e/ou instabilidade laboral.

Este relatério representa um contributo bastante positivo para a PTH, e a todos os
envolvidos no programa SWitCH, pois permite avaliar os “dois lados da moeda”, as
empresas associadas da PTH e os alunos que frequentam o curso. A andlise desta
informacdo e respetivas conclusdes, servirdo para a PTH melhorar o SWitCH no seu
todo, corrigindo e modificando certos pontos acima mencionados, bem como
desenvolver e realizar novas agdes, com vista ao desenvolvimento do programa e
da Associacdo, e também ao melhor aproveitamento dos alunos e empresas
associadas relativamente ao SWitCH. Pela primeira vez, realizou-se um levantamento
criterioso de informacdo, através de entrevistas, que permitiu atribuir voz a algumas
empresas, recolhendo as suas opinides relativas ao programa.

Neste sentido, importa referir que, para além da PTH, este estudo é altamente
relevante para todas as empresas tecnoldgicas, associadas e ndo associadas da PTH,
pois permite perceber e analisar a capacidade e importdncia do SWitCH como
estratégia de afracdo de colaboradores e também, refletir sobre a atualidade do
setor, tendo em consideracdo as estratégias de EB praticadas por empresas do
mesmo e de outros setores de atividade. A andlise deste relatdrio ird permitir a todas
as empresas compreender a necessidade de inovar para atrair e reter, bem como

perceber que existem diferentes formas a explorar para captar novos colaboradores.

56
David Mestre



[ ]
Marketing
Leads
Business

Em suma, € de realcar a importdncia do presente trabalho a nivel pessoal, tendo

este contribuido para o desenvolvimento de conceitos anteriormente apreendidos,
capacidades de pesquisa e sentido critico, bem como para o aperfeicoamento de
competéncias ao nivel do planeamento, estruturacdo e concecdo de relatdrio
académico. Permitiu, além disso, estabelecer um primeiro contacto direto com o
mundo empresarial, que permitird propor alteracdes na proxima edicdo. Ainda, e

sendo o0 mais importante, promoveu o meu crescimento profissional e pessoal.
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ANEXOS

Anexo | — Guido de entrevista ds Empresas Associadas

Objetivos Questoes Autores-chave
1. Na sua opinido, qudo importantes s3o as praticas de EB para as empresas Backhaus e Tikoo (2004)
tecnoldgicas tendo em consideracao a realidade atual do setor? Exponha as suas
ideias.

O programa SWitCH enquanto

estratégia de EB / Reflexdes sobre a Ambler e Barrow (1996)
importancia do EB 2. Que estratégias sdo utilizadas pela sua empresa para a atracdo e retencdo de

colaboradores?

Backhaus (2016)
3. Dessas estratégias, quais sdo as mais eficazes / Que demonstram uma resposta mais

positiva?

) o . 4. Ha quantos anos fazem parte da PTH?
A importancia e perce¢do

relativamente ao SWitCH (Empresas Bodderas, Chachelin, Maas e
associadas vs Alunos) 5. Ha quantas edi¢des participam no programa SWitCH? Schlager (2011)
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6. Qual é a importancia do SWitCH para a empresa em termos de atracdo de novos
colaboradores?

7. Anualmente qual é, em média, a % de alunos SWitCH que sdo integrados nas equipas?

8. Poderia, por favor, avaliar estes parametros relativamente ao SWitCH?

a) Qualidade dos recursos (alunos) - soft skills; hard skills; adaptabilidade a equipa,
cultura, etc. Os alunos quando ingressam nas empresas, estdo
preparados para o mercado de trabalho?

b) Programa lecionado

O programa curricular (o que os alunos aprendem no programa) é o mais acertado para
as necessidades das empresas? Se sim ou ndo, acrescentariam ou retirariam algum
tema?

c¢) Organizagdo do curso

O programa estd bem organizado? Os conteddos demonstram coeréncia? O que
mudava neste aspeto?

d) Duragao

A duracdo atual do curso (1 ano letivo + 9 meses estagio)) é a ideal? Se ndo, porqué? A
mensagem que é passada pela PTH corresponde ao que é percecionado pela empresa?
(Se ndo, porqué?)

9. A mensagem que é passada pela PTH corresponde ao que é percecionado pela
empresa? (Se ndo, porqué?) Existe um gap entre o mensageiro e o recetor? Exponha
as suas opinides.

Ahmad, Khan e Haque (2020)
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O SWitCH face a outras iniciativas de
requalificacdo profissional em TI

10. Estdo presentes em mais algum programa de requalificacdo (p ex. Acertar o Rumo,
Academia de Cédigo, etc.)? Se ndo, gostariam de estar? Ja procuraram algo nesse
sentido?

11. Relativamente ao SWitCH, pode fazer uma breve comparacdo entre a qualidade e
quantidade de recursos que recebem anualmente destes programas?

12. Tendo em conta tudo o que abordado anteriormente, teriam alguma sugestao de
melhoramento para o programa SWitCH? Quais? Em que é que o SWitCH pode ser
melhorado?

13. Aconselhavam o SWitCH a outras empresas e/ou parceiros? Porqué?

Kossivi, Xu e Kalgora (2016)

Cloutier, Felusiak, Hill e
Pemberton Jones (2015)

Ahmad, Khan e Haque (2020)
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Anexo |l - Guido de entrevista aos Profissionais de EB

Objetivos

Questoes

O programa SWitCH enquanto
estratégia de EB / Reflexbes sobre a
importancia do EB

1- Na sua opinido, quao importantes sao as praticas de EB para as empresas? Exponha as suas ideias.

2- Qual é a importancia que a sua empresa da ao EB?

3- Que estratégias sdo utilizadas pela sua empresa para a atracdo e retencdo de colaboradores?

4- Dessas estratégias, quais sdo as mais eficazes / Quais demonstram uma resposta mais positiva?

5- Quais sdo as maiores dificuldades e desafios sentidos na atracdo e retencdo de colaboradores?

David Mestre

66



°
Marketing
Leads
Business

Anexo |l — Guido de enftrevista aos ex-alunos do SWitCH

Objetivos

Questoes

A importancia e percec¢ao
relativamente ao SWitCH (Empresas
associadas vs Alunos)

1. Poderia, por favor, avaliar estes parametros relativamente ao SWitCH?

a) Qualidade dos recursos (alunos) - soft skills; hard skills; adaptabilidade a equipa, cultura, etc.
Os alunos quando ingressam nas empresas, estdo preparados para o mercado de trabalho?

b) Programa lecionado

O programa curricular (o que os alunos aprendem no programa) é o mais acertado para as necessidades das
empresas? Se sim ou nao, acrescentariam ou retirariam algum tema?

c) Organizagao do curso

O programa esta bem organizado? Os contetdos demonstram coeréncia? O que mudava neste aspeto?

d) Duragdo

A duracdo atual do curso (1 ano letivo + 9 meses estagio)) é a ideal? Se ndo, porqué? A mensagem que é passada
pela PTH corresponde ao que é percecionado pela empresa? (Se ndo, porqué?)

2. A mensagem que é passada pela PTH corresponde ao que é percecionado pela empresa? (Se ndo, porqué?)
Existe um gap entre o mensageiro e o receptor? Exponha as suas opinides.

O SWitCH face a outras iniciativas de
requalificacao profissional em TI

3. Tendo em conta tudo o que abordado anteriormente, teriam alguma sugestdao de melhoramento para o
programa SWitCH? Quais? Em que é que o SWitCH pode ser melhorado?

4. Aconselhavam o SWitCH a outras empresas e/ou parceiros? Porqué?
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Anexo |V — Categorias e subcategorias de andilise

Categorias

Subcategorias

Reflexdes sobre a importancia do EB

Consideragdes sobre EB no setor tecnoldgico

Estratégias de EB

Eficdcia das estratégias

Importancia do programa SWitCH e mecanismos de atracdo

Longevidade de participacao

Importancia do SWitCH

Qualidade dos recursos

Programa curricular

Organizacao do curso

Duragdo do programa

Gap na mensagem

Presenga em + programas de requalificagdo

Desafios futuros para a comunidade Tl e programa SWitCH

Melhorias propostas e novas agdes

Recomendagdo do SWitCH a outras entidades e empresas
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Anexo V — Acesso as transcricdes das entrevistas efetuadas

https://drive.google.com/drive/folders/1Gé6agllGaglQg82JufwwmxsKft3av99N9eusp=sharing
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