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Resumo:

O mercado de trabalho estd cada vez mais competitivo e isso obriga as
organizagdes a procurar diferentes estratégias de atracdo dos melhores candidatos. Além
desse pressuposto, torna-se cada vez mais relevante para quem gere processos de
recrutamento e selecdo compreender e identificar quais as principais competéncias,
motivagdes e interesses associados a quem executa determinada funcdo ou profissao,
tendo essa informacdo a potencialidade de aproximar a equipa de Talent Acquisition e
consequentemente de Recursos Humanos de uma resposta mais eficiente e eficaz na
condugdo desses mesmos processos.

O presente projeto de intervengdo tem como proposito o desenvolvimento de
uma estratégia de recrutamento e selecdo baseada numa metodologia Personas, que €
conceptualmente definida por De Pap (2014) através da representacdo ficticia daquela
que sera a melhor contratagdo para determinado processo de recrutamento e a sua
pertinéncia surge pelo facto do recrutamento e sele¢do terem um peso significativo
naquilo que ¢ a realidade do Departamento de Recursos Humanos da Prozis.

Num primeiro momento ¢ apresentada a organiza¢do assim como a sua
estrutura, sendo posteriormente descrito de forma mais pormenorizada o processo de
recrutamento ¢ sele¢do da Prozis.

Em seguida, ¢ definida a finalidade do projeto, que se apresenta por garantir que
em 01/06/2018 os custos de recrutamento sdo reduzidos em 10% nos processos em que
esta metodologia tenha sido j& implementada. Enquanto estratégia, ¢ proposta a
restruturacdo do processo de recrutamento atual com o proposito de alcancar uma
reducdo nos seus custos sem que exista perda de qualidade nos resultados globais de
recrutamento.

Por fim, através da presente implementagdo ¢ possivel verificar que os
resultados pretendidos foram alcancados, traduzindo-se numa poupanca nos custos
diretos que varia entre 10% a 13% nos quatro processos de recrutamento onde esta

metodologia foi implementada.

Palavras chave: Recrutamento, Selegio, Personas, Pesquisa de candidatos.
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Abstract:

The job market is increasingly competitive and this forces organizations looking
for different strategies to attract the best candidates. Moreover, it becomes increasingly
relevant for those who manage recruitment and selection processes to understand and
identify the main competencies, motivations and interests associated with who performs
a certain function or profession, and this information has the potential to bring the
Talent Accquisition Team and consequently Human Resources Departament for a more
efficient and effective response in the conduct of these same processes.

The purpose of this Intervention Project is to develop a recruitment and selection
strategy based in Personas, that can conceptually defined by De Pap (2014) as a fictitous
representation of what will be the best candidate for a particular recruitment process and
its relevance is due to the fact that recruitment and selection have a great impact on the
reality of the Human Resources Department at Prozis.

The organization is presented as well as its structure, and the process of
recruitment and selection of Prozis is described in more detail.

Then, the purpose of the project is defined, which is presented to ensure that on
06/01/2018 recruitment costs are reduced by 10% in the processes in which this
methodology has already been implemented. As a strategy, it’s proposed to restructure
the current recruitment process in order to achieve a reduction in its costs without there
being a loss of quality in the overall recruitment results.

Finally, through the present implementation it’s possible to verify that the
intended results were achieved, translating into direct cost savings ranging from 10% to

13% in the four recruitment processes where this methodology was implemented.

Key words: Recruitment, Selection, Personas, Sourcing.
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INTRODUCAO



Como sera o candidato ideal para determinado processo de recrutamento? Onde e
como o poderemos encontrar? Quais serdo as caracteristicas ou experiéncias que o tornam
bem sucedido? A era da informagdo e a transformagao digital trouxe um novo paradigma
organizacional, permitindo a organizagdes e candidatos obter um leque diversificado de
informagdo que até entdo ndo era possivel ter acesso. Segundo Maurer (2016), o social
recruitment estd cada vez mais a tornar o recrutamento complexo e time consumer,
contudo permite que o sourcing de candidatos ocorra de forma mais rica e interativa,
obrigando as organizagdes a adotarem novas e diferentes estratégias. A area dos RH estd
cada vez mais a evoluir num sentido de digitalizacio e de inclusdo de diversos
conhecimentos de outras dreas no sentido de obter maior vantagem naquilo que sdo as suas
praticas, a exemplo da utilizacdo de Personas, tema explorado pelo Marketing e
Desenvolvimento de Produto que surge como uma forma de aproximar a Equipa de RH e
mais concretamente quem gere e efetua processos de recrutamento e selecdo (R&S) de
uma melhor compreensdo sobre o perfil “tipo” relativamente a funcdo a contratar. As
candidate personas podem ser definidas como uma representagao ficticia daquela que seria
a melhor contratacdo para determinada funcdo, baseando a sua construgdo através de dados
e informagdes recolhidas dos colaboradores com melhor performance, das melhores
contratacdes e dos candidatos com o qual a organizagdo interage diariamente. Uma vez
construidas, as personas devem ser utilizadas como forma de promover o marketing no
recrutamento e o employer branding para atrair futuros colaboradores.

O presente projeto apresenta como potencialidade o facto da sua entidade
acolhedora apresentar-se como uma organizacdo com um volume significativo de
contratacdes, de diversas areas de atividade e que opera num mercado complexo como o e-
commerce. Nesse sentido, ¢ proposito deste projeto desenvolver uma estratégia de
recrutamento baseada numa metodologia personas, que permita tornar comum um série de
aspetos essenciais a quem recruta, bem como melhorar a performance do recrutamento
através da reducdo dos seus custos. No projeto, ¢ apresentada a revisdo da literatura,
definida a sua finalidade e objetivos estratégicos, onde foram delineadas as atividades,
tarefas, recursos, calendarizacdo, orcamento e consequente avaliagdo, sendo possivel
concluir que com a implementacdo desta estratégia foi possivel reduzir os custos de
recrutamento e diminuir o numero de candidatos entrevistados por processo. Por fim,
importa ressalvar que a metodologia Personas foi desenvolvida e implementada em quatro
diferentes func¢des ou cargos dentro da organizacdo: Nutrition Labelling Specialist,

Communication Designer, Accountant e Paid Media Specialist.
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CAPITULO 1 — CARACTERIZACAO DA ENTIDADE ACOLHEDORA DO PROJETO



B PROZISO

A Prozis foi fundada em 2007 e apresenta como core business o comércio online de
artigos de suplementac¢do desportiva e alimentagdo funcional. A internacionalizagdo e a
venda para o mercado externo esteve sempre presente desde a génese da empresa, razao
pelo qual esta exporta para mais de 100 paises e tem um niimero superior a 1.000.000 de
clientes ativos em todo o mundo, apresentando o mercado italiano, francés e espanhol
como alguns dos seus principais mercados. Além da venda ao cliente final, a Prozis
comercializa os seus produtos nos principais retalhistas nacionais e internacionais, sendo
também patrocinadora de diversas provas desportivas, atletas e clubes de futebol e de
outras modalidades. A sua sede esta localizada em Esposende, no distrito de Braga,
contudo a empresa tem-se expandido para outros locais, como sdo exemplo o distrito de
Aveiro e mais recentemente do Porto, sendo que atualmente a empresa estd presente em 2
continentes. A Prozis ¢ constituida por um conjunto de sete empresas de areas diversas que
prestam suporte a toda a sua atividade, como o retalho online, desenvolvimento de
software, producdo de suplementos alimentares, logistica, panificagdo, produciao de comida
ultracongelada e uma agéncia de comunicagdo que trabalha em exclusivo para o grupo.
Atualmente, a empresa ¢ constituida por mais de 500 colaboradores, com uma média de
32,2 anos de idade e que trabalham diariamente com o intuito de superarem os seus limites,
dando expressao ao slogan Exceed Yourself que sempre acompanhou a empresa desde que
foi fundada. A Prozis ¢ lider europeia no seu setor de atividade, vendendo produtos de
marca propria que sdo desenvolvidos nas suas proprias instalagdes, detendo um armazém
otimizado e com capacidade de resposta imediata, onde sdo expedidas cerca de 8.000
encomendas diarias com um compromisso de entrega maximo em 24 horas. Gragas a
inovacgao tecnoldgica, aos eficientes processos de producdo e aos mais de 10.000 produtos
comercializados por todo o mundo, a Prozis demarca-se da concorréncia com uma oferta
de produtos variados a pregos competitivos.

De acordo com o seu fundador e descrita no site corporativo, a missao da Prozis, ¢ a
de “alimentar corpo e mente com tudo aquilo que precisas para te excederes a ti proprio!”

Por fim, importa referir que a Prozis ¢ uma empresa/marca que estd integrada no
Grupo OSIT, nome dado pela Administragdo para criar uma estrutura e cultura inica numa

realidade com profissionais de diversas areas de atividade.



1.2. A estrutura da Prozis por areas de negocio

A Prozis Group controla a atividade de todo o Grupo, sendo responsavel pela
definicdo da estratégia e coordenacdo de todas as atividades de negbcio.

A sua estruturagdo em areas de negoécio ¢ apresentada pelas seguintes areas:
Logistica e Producao, Suporte e Servigos Partilhados, IT, Vendas e Marketing e Inovacao e

Desenvolvimento, sendo essa mesma estrutura visivel através da seguinte representagao:

Prozis Group

|
| | | | |
Logistics & Support & IT Sales & Innovation &
Production Shared Services Marketing R&D

Figura 1 — Divisao da Prozis por areas de negdcio

1.3. Apresentacio demografica da Organizacio

HeadCount: 517 colaboradores

Género: 61,3% homens, 38,7% mulheres
Faixa Etaria Predominante: 26 — 30
Idade Média: 32,2

Habilitacoes:

Ensino Basico: 7,3%

Ensino Secundario: 31,4%

Licenciatura: 50,5%

Mestrado: 10,5%

Doutoramento: 0,3%

Fonte: Software de gestdo RH da Prozis (dados reportam a 01/03/2018)



CAPITULO 2 — DA FUNCAO RH AO PROCESSO DE RECRUTAMENTO



2.1. Caracterizac¢io da funcio RH

O departamento de RH da Prozis foi criado em Marco de 2012 pelo seu Diretor,
altura em que a organizagdo era ja constituida por 85 colaboradores de diversas areas de
atividade e nacionalidades, pelo que ja nesse momento a defini¢do de politicas, processos e
procedimentos de recursos humanos eram fundamentais para a sustentabilidade e sucesso
da organizagao.

O comércio online com foco no mercado externo e a procura de profissionais de
diversas dareas de atividade — administrativa, marketing, logistica, programagdo
informadtica, entre outros, demonstra que a empresa era ja constituida por profissionais com
um elevado nivel de especializacao e know-how.

O crescimento verificado no departamento RH nos anos seguintes surgiu de uma
forma natural, acompanhando o crescimento sustentado que a empresa teve € mantem
atualmente. O departamento € hoje constituido por 9 elementos: o seu Diretor, que define
todas as politicas de RH; 3 Business Partners, que prestam um acompanhamento mais
proximo das necessidades de negocio e das equipas; 3 Generalists, que prestam suporte a
todas as necessidades de implementacdo dos diversos processos; 1 Talent Acquisition, que
dedica integralmente o seu tempo na condugao de processos de R&S e, por fim, 1 elemento
dedicado a area de Operations, gerindo todas as questdes relacionadas com a gestdo
administrativa e operacional de RH. Por fim, ¢ importante salientar que o departamento
responde internamente a todas as necessidades existentes dentro do seu ambito de atuacao,

ndo sendo recorrido a nenhum servigo de outsourcing em nenhuma das suas acdes.

HR Director

HR Business Partner HR Operations Talent Acquisition HR Generalist

Figura 2 — Estrutura do departamento RH da Prozis



2.2. Potencialidades da funcao RH

De entre todos as fungdes existentes no departamento, apenas a area de Operations
ndo gere processos de R&S, demonstrando a complexidade existente e a necessidade
constante de coordenagdo e interacdo entre todos, sobretudo numa area tao relevante e
onde o departamento sempre apresentou uma taxa de sucesso elevada.

Por tal motivo, e uma vez que uma das caracteristicas que distingue a Prozis ¢ a
inovac¢ao, cabe ao Departamento de Recursos Humanos desenvolver politicas e estratégias
que tornem as suas agdes mais eficientes e eficazes, sendo fundamental que os seus
profissionais estejam atualizados sobre as melhores praticas e tendéncias.

Embora o processo de R&S esteja constantemente a ser melhorado dentro da
organiza¢cdo — a exemplo da atual utilizacdo de um ATS (applicant tracking system ou
software de recrutamento) denominado Breezy e da existéncia de uma pagina de carreiras,
isto sem descurar as constantes melhorias que vao sendo implementadas na comunicagao e
interagdo com os candidatos e nos seus processos de trabalho, ¢ possivel afirmar que para
que o departamento consiga desenvolver uma boa estratégia de employer branding,
acompanhar a evolugdo do mercado de trabalho e tornar-se uma empresa cada vez mais
atrativa para os melhores candidatos, ¢ necessario implementar novas e diferentes

estratégias.
2.3. O recrutamento como potencial de desenvolvimento

Contratar tem sido uma das palavras de ordem na Prozis. O facto da organizagdo ter
crescido exponencialmente ao longo dos ultimos anos, aliando esse aspecto ao facto dos
seus lucros serem investidos no desenvolvimento de novos produtos, projetos e areas de
negocio, permitem ao Departamento RH apresentar os seguintes indicadores no que

confere ao nimero de contratagdes ¢ taxa de sucesso nos ultimos anos:

Ano Numero de Contratagdes (ano)
2015 80
2016 134
2017 204
2018 (até 01/06/2018) 155

Tabela 1 — Volume de contratacdo na Prozis



Ano Taxa de sucesso* (%)
2015 91
2016 93
2017 92
2018 (até 01/06/2018) 89

Tabela 2 — Taxa de sucesso no recrutamento da Prozis

Fonte: Software de gestao RH da Prozis.
*por taxa de sucesso entende-se os colaboradores admitidos que se mantiveram na Prozis apds 6

meses de contrato.

Tendo em consideracdo os dados apresentados anteriormente, torna-se
responsabilidade da Equipa RH apresentar novas e diferentes estratégias que sejam
desenvolvidas ndo apenas para manter ou superar tais indicadores, mas que possam ser
integradas com outras praticas, politicas ou processos igualmente relevantes, a exemplo do
employer branding, da importancia em fomentar uma cultura best place to work e de
promog¢ao do engagement dos seus colaboradores. Nesse sentido, € como sumadrio aos
aspetos evidenciados anteriormente, podemos identificar a melhoria do processo de

recrutamento como potencialidade da presente intervengao.

2.3.1. O processo de recrutamento atualmente na Prozis

De acordo com Almeida e Franqueira (2007), o processo de recrutamento inicia-se
com a identificacao da necessidade de recrutamento, sendo despoletado um questionario de
preenchimento online que ¢ enviado ao Team Leader, onde o Departamento de Recursos
Humanos ird procurar perceber mais detalhes sobre os requisitos da fungdo e o porqué
dessa necessidade. Depois da andlise as respostas do questiondrio, caso seja um processo
de recrutamento que nunca tenha sido executado, ha uma analise a fun¢do e a elaboragdo
de um job description que permitird perceber quais as competéncias mais importantes para
a pessoa a recrutar. As competéncias sdo escolhidas de um catalogo com 73 competéncias,
que estdo presentes no manual de competéncias da Prozis, podendo ser comportamentais,
operacionais, de gestdo e estratégicas. A identificacdo destas competéncias serd igualmente
importante durante o processo de entrevista, onde serdo abordadas questdes para as avaliar.

Ap0s esta fase inicial, fase essa em que foi feita uma primeira analise a fungao,

procede-se a criagdo do antncio. Os anuncios sdo colocados online no website de



recrutamento da empresa e em diferentes portais de emprego, sendo partilhados
posteriormente na rede LinkedIn.

Apoés a fase de divulgacdo, segue-se a fase de andlise e triagem curricular. A
primeira vez que um candidato envia uma candidatura, recebe um e-mail automatico a
agradecer e a informar que a sua candidatura sera analisada e, caso seja um dos candidatos
a passar a uma proxima fase do processo, sera contactado nos dias seguintes.

Feita a triagem de candidatos, por norma 5% a 10% sdo contactados por e-mail e
convidados a preencher um questionario online que procura avaliar um dos pontos
fundamentais para o sucesso do recrutamento, o fit cultural e o alinhamento de expetativas
pessoais com o que potencialmente a organizacao pode oferecer. A analise do questionario
¢ outra das fases do processo de recrutamento, muitas vezes eliminatdria, sobretudo se as
expetativas do candidato forem totalmente desalinhadas.

Seguidamente, o candidato ¢ convidado para uma entrevista. O processo de
entrevista tem uma estrutura semelhante, contudo nao existe uma unica entrevista igual a
outra pelo facto de ndo existirem pessoas iguais. A estrutura da entrevista comega com a
chegada do candidato a rececdo onde algum elemento do Departamento RH vai recebé-lo,
convidando-o para uma visita guiada e para tomar um café, sendo o estilo de comunicagao
informal. A presen¢a do cliente interno torna-se fundamental a partir desta fase, sendo
importante que ambos se possam conhecer ao longo da entrevista e explorar todas as
questdes que sejam importantes esclarecer. Durante a entrevista, existe a preocupacao de
saber o que faz o candidato feliz, o que este valoriza, quem ele ¢, de onde vem e para onde
pretende caminhar na sua carreira. A entrevista baseada em comportamentos ¢ aquela onde
¢ considerada a hipotese de se extrair o melhor do candidato e que, se existir maior foco no
ser humano, na sua individualidade, nas suas diferentes componentes e no que leva alguém
a sentir-se bem, potencialmente poderd contratar-se alguém que possa sentir-se realizado
ao trabalhar na organiza¢do. Em qualquer processo de recrutamento existe a preocupagao
de alcangar aquilo que ¢ identificado como tridngulo do recrutamento, em que os vértices

sd0 compostos por fit cultural, fit funcional e a felicidade do candidato.
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Felicidade
Candidato

Candidato

Figura 3 — Triangulo do recrutamento (imagem retirada de Martinho, A., Lousa, E., Soares, R. &
Meirinhos, V., 2017)

A acompanhar o momento de entrevista ¢ utilizada uma ferramenta denominada
Recruitment Strategix Framework, ferramenta de suporte a avaliagdo comportamental
desenvolvido pelo departamento RH da Prozis, que auxilia na avalia¢do de aspetos como a
curiosidade, o drive e engagement, humildade, orientagdo para resultados, conhecimento
do mercado, adaptabilidade e visdo estratégica.

No final do processo de recrutamento, os candidatos considerados validos sdo
convidados a responder a uma bateria de testes comportamentais que auxilia na tomada de

decisdo.

2.3.2. As potencialidades do recrutamento

No diagnéstico da potencialidade efetuada ao processo de R&S da Prozis foi
possivel identificar alguns aspetos que apresentam-se como desafios para o Departamento
RH, sendo utilizada como fonte de diagnostico a analise documental, o report de software
e a entrevista ao Diretor RH.

Através da andlise documental, num primeiro momento foi analisado se o processo
de recrutamento que estava instituido correspondia plenamente as pretensdes e
necessidades atuais do departamento, pelo que foi feito um diagndstico as varias etapas que
constituiam o processo de R&S (macro) e analisadas as questdes que estavam a ser feitas
no Questionario de recrutamento enderecado aos candidatos e as informagdes que
constavam na descri¢cdo de antincios de emprego e nas publicagdes feitas nas redes sociais

(micro). Através desta analise, foi possivel verificar que algumas questdes colocadas no
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questionario embora permitam ter uma nogdo das motivagdes pessoais e profissionais dos
candidatos, ndo avaliam algumas dimensdes igualmente pertinentes, a exemplo da
necessidade de explorar mais aprofundadamente aspetos relacionadas com as
competéncias técnicas para a fun¢do ainda numa fase de triagem.

Por outro lado, através da andlise de report de software foi possivel extrair algumas
informacdes que justificam a afirmacdo anterior, a exemplo do facto de apenas 41% dos
candidatos que concorrem para processos de recrutamento terem uma avaliagdo durante o
processo de triagem curricular compreendida entre 4 ¢ 5 (numa escala de 1 — 5) atribuida
pelo Técnico RH responsavel pelo processo, tendo como consequéncia o aumento do
nimero de dias que determinado processo demora até¢ ser encerrado, passando de uma
média de 45 dias em 2015 para 56 em 2016 e posteriormente para 62 dias em 2017. Foram
igualmente analisados alguns indicadores de alguns processos de recrutamento levados a
cabo no ano de 2017, sendo possivel afirmar que existe um nimero cada vez mais
significativo de candidaturas para véarios processos, a exemplo das vagas Accounting
Technician com 166 candidaturas, Paid Media Specialist com 116, Nutrition Labelling
Specialist com 168 curricula recebidos e Communication Designer com 134 candidatos a
concorrer para a vaga, sendo apresentado em seguida mais alguns detalhes relativamente a

estes Processos:

Candidaturas Candidatos Duracio do processo
Funcio
Recebidas Entrevistados (dias)
Accounting Technician 166 5 63
Paid Media Specialist 116 7 69
Nutrition Labelling

168 7 73

Specialist

Communication

134 6 71

Designer

Tabela 3 — Indicadores de recrutamento (2017)

Fonte: Software de gestdao RH da Prozis.

Resultante da entrevista realizada ao Diretor RH, foi possivel identificar que
embora o departamento tenha um processo definido e estruturado desde o momento em

que ¢ identificada determinada necessidade de recrutamento até ao momento da conclusdo
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do mesmo, deverd existir um maior alinhamento sobre os aspetos considerados
fundamentais na avaliagdo comportamental de cada candidato. Igualmente importante ¢ a
necessidade cada vez maior de que cada Business Partner contribua para o alinhamento
das equipas com os resultados do negocio e consequentemente da organizagao, trabalhando
igualmente numa ldégica de expertise em relagdo ao mercado de trabalho naquele setor e
tendo cada vez maior responsabilidade naquilo que ¢ a compreensdo do perfil do candidato
ideal para determinada func¢do, quer em termos técnicos (naquilo que possa ser uma pré-
triagem ou suporte ao Team Leader nessa avaliacdo), como comportamentais. Foi
igualmente sugerida pela Dire¢cdo RH o desenvolvimento de uma metodologia personas no
sentido de explorar diferentes temas relativamente a novas tendéncias RH que possam
tornar-se uma mais valia para a atuagdo do departamento. Por ultimo, sendo a fase de
triagem curricular uma das fases consideradas fundamentais pelo Departamento RH, torna-
se entdo fundamental encontrar estratégias que permitam operacionalizar essa visdo,
permitindo igualmente diminuir os custos de recrutamento e garantir que os melhores
candidatos sdo aqueles que sdo atraidos e contratados pela organizacdo. Em termos gerais,
¢ possivel afirmar que nem todas as vagas abertas conseguiam atrair o nimero de
candidatos validos expectaveis, com implicacdes negativas na performance geral da

organizagdo e na pretensdo do Departamento RH em reduzir os custos de recrutamento.

2.4. O processo de recrutamento e selecio
2.4.1. O recrutamento e selecdo como recurso estratégico

Segundo Cunha, Rego, Cunha, Cabral-Cardoso, Marques, & Gomes (2012), no
contexto global, competitivo e caracterizado por trabalhadores do conhecimento, as
pessoas sdo um fator chave para o sucesso organizacional e a criacdo de estratégias e
politicas de gestdo de pessoas tem maior impacto do que nunca no alcance desses
objetivos. Nesse sentido, a gestdo de recursos humanos tem que atuar e contribuir para a
estratégia global da empresa, participando e refor¢ando a sua posi¢do nessa mesma
estratégia através da criacdo de diversas praticas e politicas — R&S, formacgao, gestdo de
desempenho, entre outros.

Se ¢ inquestiondvel que uma organizagdo depende fortemente da qualidade das
pessoas que a constituem, ¢ possivel afirmar que o R&S sdao um subsistema da gestio RH
que deve ser gerido estrategicamente tendo em consideracdo os objetivos propostos. Em

termos conceptuais, o recrutamento pode ser visto como o processo através do qual uma
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organizag¢do procura atrair os melhores candidatos para colmatar as suas necessidades,
enquanto na selecdo serdo encetadas as diferentes estratégias tendo em vista a escolha dos
melhores candidatos para desempenhar essas mesmas fungdes. O processo de R&S pode
ser operacionalizado tendo em atencdo aspetos como os objetivos da organizacdo, as suas
possibilidades financeiras, o contexto onde esta se insere e as especificidades da funcao.
Campos, Arrazola & Hevia (2018) defendem que a forma como as empresas
procuram hoje atrair os seus candidatos ¢ um dos aspetos considerados fundamentais em
qualquer processo de R&S, pelo que ndo deverd existir uma preocupacdao Unica em
conseguir atrair um maior numero de potenciais candidatos, mas em como atingir 0s

candidatos que apresentam as caracteristicas que as organizagdes procuram.
2.4.2. Os conceitos de recrutamento e selecio e seus objetivos

De acordo com Taylor & Collins (2000), o sucesso e a sobrevivéncia de uma
empresa depende da qualidade dos seus recursos humanos e da forma como estes sdo
potenciados. Nesse sentido, o recrutamento pode ser identificado como o conjunto de
atividades que tém como func¢do principal a identificacdo e atracdo de potenciais
candidatos e sua posterior retengdo. Por sua vez, Chapman, Uggerslev, Carroll, Piasentin &
Jones (2005) definem recrutamento como o conjunto de atividades que um determinado
empregador define no sentido de gerar uma pool de candidatos, incluindo a pesquisa,
advertising e tomada de decisdo. De acordo com Muscalu (2015), o recrutamento surge
como o processo de pesquisa, rastreio, identificagdo e atragdo de potenciais candidatos e
posterior escolha daqueles que apresentam as caracteristicas necessarias para melhor servir
as necessidades presentes e futuras da organizagdo. A forma como o processo de
recrutamento ¢ conduzido deverd igualmente ter em atenc¢do as necessidades do candidato
que ird ocupar determinada funcdo, permitindo que este permanega na funcdo o mais
tempo possivel. Este pressuposto apenas podera ser alcancado se o candidato selecionado

tiver os valores, atitudes e personalidade que encaixe com a cultura existente na empresa.

Os principais objetivos de um processo de recrutamento sao:

* Determinar as necessidades de recrutamento presentes e futuras de acordo com o
planeamento estratégico de recursos humanos e com a analise da fungao;
* Aumentar o numero de potenciais candidatos qualificados para a funcdo com o

custo mais reduzido;
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* Selecionar os candidatos que tenham a capacidade de acrescentar valor para a
organizagao;
* Aumentar a eficacia e eficiéncia da organizagao;

* O estabelecimento de indicadores de performance de cada processo.

2.4.3. Recrutamento enquanto perspetiva baseada nos recursos

De acordo com Wright, Dunford & Snell (2001), uma das formas de analisar o
papel do recrutamento ¢ através da perspetiva dos recursos. Esta perspetiva defende o facto
das competéncias internas representarem uma vantagem competitiva sustentdvel,
defendendo o facto de estrategicamente o ambiente interno - recursos e capacidades serem
vistas como aspetos mais criticos para o sucesso organizacional comparativamente com o
ambiente externo. Hint, Ireland & Hoskisson (2001) complementam esta visdo defendendo
que a base da estratégia de uma organizacdo centra-se na singularidade dos recursos que
cada organizacdo detém e da capacidade de resposta destes. Afiouni (2007) fundamenta
que se os ativos humanos representam uma fonte de vantagem competitiva, entdo o papel
dos recursos humanos ndo ¢ apenas o de ser um parceiro na defini¢do e implementagao da
estratégia da empresa, mas de ser um elemento mobilizador e gerador de empresas com
Mmaior sucesso.

Taylor & Collins (2000) identificam em que grau as atividades de recrutamento
podem atuar como fonte de vantagem competitiva, podendo estas ser vistas através dos

seguintes aspetos: valor, inimitabilidade, raridade, insubstituibilidade e organizagao.

Valor
(os nossos RH contribuem
para diminuir os custos
e/ou para melhor /
satisfazer o cliente?) 4
/
/

Raridade X \ Y, Integrac&o organizacional
(os nossos RH tém (as nossas politicas
caracteristicas de que as de GRH s&o internamente
rest?ntes e_mprisas consistentes? Sao geridas
n&o dispdem?) de modo integrado?)

(as caracteristicas | (os concorrentes
dos nossos RH séo | podem arranjar
dificilmente imitaveis substitutos para
pelos concorrentes?) as caracteristicas
peculiares dos
nossos RH?)

Figura 4 — O pentagono de elementos de uma GERH baseada em recursos competitivamente
sustentdveis (imagem retirada de Cunha, Rego, Cunha, Cabral-Cardoso, Marques, & Gomes,

2012)
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2.4.4. Tipos e fontes de recrutamento

Cunha et al. (2012) sugerem que o recrutamento pode ser interno ou externo. O
recrutamento interno ocorre quando as necessidades sdo preenchidas por membros internos
a organizagdo, através de transferéncia ou promogao, enquanto no externo os candidatos
sdo recrutados no exterior da organizacdo, sejam estes candidatos desempregados ou a
procura de primeiro emprego ou colaboradores de uma outra organizacdo. Muscalu (2015)
complementa a visdo anterior referindo que quando o recrutamento interno ¢ efetuado em
jeito de promocdo, geralmente a nova funcdo requer maiores qualificagdes, maior
responsabilidade e melhor remuneracdo. Contudo, este poderd também acontecer como
rotatividade ou transferéncia de uma funcdo para outra. Diversas organizagdes optam por
utilizar a combinag@o entre o recrutamento interno e externo, onde a organizagdo dard a
oportunidade de candidatura a membros internos de serem avaliados no processo
juntamente com os candidatos que concorram externamente, criando uma pool de

candidatos mais heterogénea.

Algumas estratégias de recrutamento interno podem ser:

* Sistema de alerta continuo com vagas de emprego para a organizagao;
* Plano de promocdo de carreiras;
* Plano de rotatividade/transferéncia entre fungdes;

e Referéncias sobre colaboradores.

A utilizacdo do recrutamento interno por parte dos organizacdes apresenta as seguintes

vantagens:

* Baixo custo do processo pré-contratacio;
* Maior rapidez no processo;
* Adaptacdo e tempo de formagdo previsivelmente menor;

* Promove o sentimento de pertenca e lealdade na organizagao.

Principais desvantagens do recrutamento interno:

* Diminui a entrada de sangue novo e a promog¢ao de novas ideias;
* Possibilidade de criagdo de novas vagas apenas para que haja a transferéncia de
algum colaborador de uma fungdo para outra;

* Possibilidade de frustragdo em casos de ndo promogao ou transferéncia;
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* Possibilidade de favorecer a manifestagdo do Principio de Peter.

De acordo com o mesmo autor, o recrutamento externo ¢ utilizado quando a
organiza¢do considera que através do recrutamento interno nio sera tomada a melhor
op¢do ou encontrado o candidato que melhor se ajuste a determinada posi¢do. O
recrutamento externo acontece sobretudo em empresas que trabalhem num ambiente de

rapido crescimento ou interessadas em contratar profissionais altamente qualificados.
Vantagens de utilizag@o do recrutamento externo:

* Possibilidade de atrair candidatos especialistas em determinada éarea;

* Possibilidade de contratar candidatos que adquiriram experiéncia em outras
empresas;

* Possibilidade de contratar profissionais com novas ou diferentes ideias e
conhecimentos;

* Encorajar diferentes formas de pensar dentro da organizagao.
Desvantagens do recrutamento externo:

* Geralmente mais dispendioso economicamente comparativamente com o0
recrutamento interno;

* Maior risco de contratar um candidato que ndo prove enquanto colaborador o
potencial demonstrado durante o processo de selegao;

* Maior tempo de adaptacdo e integragdo a uma nova cultura.

2.4.5. Métodos de recrutamento

Cunha et al. (2012) identificam a existéncia de diversos métodos de recrutamento,
como por exemplo a referéncia de colaboradores da organizacdo, os anlincios em jornais
ou revistas, as feiras de emprego, o e-recruitment, entre outros, sendo que o grau de
eficacia destes métodos sdo distintos e cada um deles podera ser adequado ou inadequado
para diferentes tipos de funcdo ou em diferentes situagdes de mercado. Muscalu (2015)
identifica a existéncia de quatro métodos como sendo os mais utilizados pelas

organizagoes:

* Escolas ou universidades: constituem uma boa fonte de recrutamento, servindo de

ponte entre as institui¢cdes e as empresas;
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* Agéncias de recrutamento ou empresas de trabalho-temporario: prestam sobretudo
apoio a recrutamento especializado e a necessidades temporarias da organizagao;

* Sindicatos ou associa¢des profissionais: prestam suporte fundamentalmente em
determinados tipos de sector, como por exemplo na industria;

* Mass Media ou servigos online: ex. jornais ou publicacdes via internet, surgem
como importante forma de publicacdo de anuincios.

Salgado, Moscoso & Lado (2006) complementam a informag¢ao anterior sugerindo
que a utilizagdo da internet pode ser apropriada para candidatos com maior nivel de
literacia informatica e pelas suas caracteristicas de personalidade, idade e formagao
académica sdo mais propensos a este método, que se apresenta como sendo mais célere que

os tradicionais.
2.4.6. E-recruitment: a ascensio do recrutamento digital

Boydell (2002) refere que a internet comegou a ser utilizada no recrutamento em
meados da década de 90 e alguns investigadores referiam ja nesse periodo que a utilizagdo
deste meio iria revolucionar o futuro do recrutamento. Estas previsdes tornaram-se
realidade e o recrutamento online adquiriu grande relevancia tanto a nivel pratico como
cientifico. O recrutamento digital veio revolucionar o panorama do recrutamento para
empresas e candidatos, quebrando as barreiras geograficas no que respeita a candidaturas
para diferentes paises e surgindo como um método eficaz de sourcing. Roepe (2017)
afirma que para as geracdes millennial e seguintes, as estratégias de recrutamento passam
cada vez mais por formas de comunicar mais informais, rapidas e com feedback frequente,
sendo o recrutamento digital aquele que mais se aproxima desta realidade. H4 20 anos
atras, uma empresa apenas necessitava de colocar um antincio num jornal e aguardar que
os candidatos concorressem para a fun¢do. Atualmente, a forma de atrair candidatos
qualificados obriga as empresas e especialmente os profissionais de recursos humanos a
novas e diferentes abordagens. Cunha et al. (2012) definem o recrutamento electrénico ou
e-recruitment como um método de recrutamento que ¢ realizado através da internet, com
recurso a e-mail ou qualquer outro tipo de sistema de comunicacdo avancado, através do
auxilio de um conjunto de ferramentas que permitam a recep¢do de candidaturas e a
realizacdo de triagem online de candidatos. Rosoiu & Popescu (2016) evidenciam que o
e-recruitment surge como um processo que geralmente envolve um custo financeiro mais
reduzido que o método tradicional e o preenchimento da vaga ¢ geralmente alcangado num

menor periodo de tempo, tendo também a particularidade de permitir uma interacdo em
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tempo real e com a possibilidade desta ocorrer 24 horas / 7 dias por semana. Os mesmos
autores indicam que o objetivo das plataformas de recrutamento ¢ o de identificar e atrair
potenciais candidatos que independentemente da distancia ou nacionalidade podem ser
contactados de forma acessivel, podendo igualmente ver a sua informacdo pessoal ou
curricular atualizada de forma simples independentemente das mudancas de mercado e o
seu armazenamento em base de dados acessivel em qualquer local. Do ponto de vista do
candidato, o facto deste apenas necessitar de enviar a sua candidatura através de uma
plataforma digital que apresenta um elevado nivel de alcance surge como elemento

facilitador, independentemente da dimensao e estrutura da empresa.

2.4.7. As etapas do processo de recrutamento e selecio

Segundo Cunha et al. (2012), a primeira etapa num processo de R&S comeca com a
andlise do perfil funcional, etapa onde sdo determinadas as competéncias, capacidades,
aptiddes e qualificagdes a ter em consideracdo para determinada funcdo, dando este lugar a
um desenho do perfil a contratar. Camara & Rodrigues (2007) sugerem que este desenho ¢
feito tendo em consideragdo a informacao recolhida através do descritivo e analise de
fungdes ou DAF e do manual de competéncias. A relevancia do DAF ¢ a de identificar
quais sdo as principais tarefas, responsabilidades e tempo despendido por cada colaborador
no exercicio das suas funcdes, geralmente feito através de uma reunido entre um elemento
do departamento de recursos humanos e os colaboradores que detenham diferentes fungdes
dentro da empresa. Por sua vez, a criagdo de um manual de competéncias enquadra-se
como um dos principais pilares na identificagdo das competéncias tidas como
fundamentais na organizacdo. Através desta informacao, torna-se possivel identificar quais
as competéncias mais relevantes na organizacdo, sendo esta informagdo utilizada para
definir as competéncias inerentes a cada funcdo. Segundo os mesmos autores, o conceito
de competéncia pode ser entendido como o conjunto de conhecimentos, habilidades e
atitudes que permitem ao colaborador agir tendo como objetivo principal o alcance de um
desempenho superior e alinhado com os objetivos organizacionais. De uma forma
genérica, € possivel afirmar que os Sistemas de Gestdo de Recursos Humanos (SGRH)
adotados pelas empresas tém vindo gradualmente a basear-se nas competéncias e a sua
utilizagdo ocorre na definicdo e implementacdo das suas diversas praticas. Armstrong &
Taylor (2014) defendem que os fatores de sucesso na definicdo do perfil de competéncias

devem contemplar os seguintes aspetos: refletir os valores da organizacdo e suas
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necessidades para que seja possivel determinar os comportamentos esperados, ter um
nimero médio de 7 a 8 competéncias, devendo ser passivel de avaliagdo e revisdo
periddica.

Segundo Boyatsis (2008), o perfil de competéncias pode ser representado da

seguinte forma:

INDIVIDUAL JOB DEMANDS

Tasks
Functions
Roles

Vision, values,
philosophy
Knowledge
Competencies or
abllities
Life/carcer stages
Style
Intorosts

ORGANIZATIONAL
ENVIRONMENT
Culture and climate
Structure and systems
Maturity of the Industry &
strategic position of the org.
Core competence
Larger context

Figura 5 — Perfil de competéncias (imagem retirada de Boyatsis, 2008)

O modelo de competéncias consiste no conjunto de competéncias genéricas
associadas a cultura da empresa e especificas, identificadas como essenciais para o alcance
dos objetivos de negdcio. Como tal, este apresenta-se como um documento dindmico que
devera estar alinhado com a estratégia empresarial. Concluido o desenho do perfil, Cunha
et al. (2012) referem que na fase seguinte de um processo de R&S s3o determinados os
métodos de recrutamento que a empresa ird optar, devendo este ter em atengdo
consideragdes que permitam a empresa atrair o maior nimero de candidatos validos sem
descurar a opcao pelo método que se apresente como mais eficiente e que tenha atencao as
condi¢des do mercado de trabalho. O passo seguinte € o da seleg¢do, processo que comeca
pela eliminac¢ao dos candidatos que ndo reunam os requisitos exigidos para a fungdo. Nesta
fase, sdo igualmente feitos os esforcos para que a escolha recaia no candidato que melhor
capacidade demonstre em termos de competéncias técnicas, comportamentais € ajuste com
a cultura da empresa. A fase de selegdo ¢ geralmente composta pela fase de triagem
curricular e posteriormente pela realizacdo de uma entrevista, que confere ao recrutador a
possibilidade de conhecer presencialmente o candidato e avaliar as suas aptiddes técnicas e
comportamentais, a analise do seu potencial e capacidade de ajuste na empresa e no grupo
de trabalho. De acordo com a estratégia que cada organizagdo pretende adotar, nesta etapa
poderdo também ser realizados testes psicotécnicos, assessment centres ou outro tipo de

exercicios ou provas. Segundo Camara & Rodrigues, (2007) os testes psicotécnicos

20



procuram medir um conjunto de dimensdes consideradas importantes, como por exemplo
os testes de personalidade. Por sua vez, os assessment centres correspondem a um conjunto
de provas a que habitualmente sdo submetidos um conjunto de candidatos, onde estes
realizam um simulacdes de situagdes reais em contexto de trabalho e onde sdo avaliadas o
tipo de resposta e solucdo apresentada. Cunha et al. (2012) referem que a ultima etapa
relaciona-se com a avaliacdo do sucesso do recrutamento, etapa onde sdo analisados alguns
aspetos que sirvam de indicador de sucesso e que se tornem relevantes em recrutamentos

futuros.

2.4.8. Employer Branding e Employee Value Proposition como fatores de

atratividade organizacional

Maurer (2017) refere que a evolugdo tecnoldgica e o impacto que esta teve na
forma de recrutar mudou radicalmente a interagdo entre empresas e candidatos.
Atualmente, ¢ inquestionavel que os candidatos também recrutam e que um dos pontos
tidos em consideragdo pelas varias organizagdes para conseguirem posicionar-se como um
best place to work relaciona-se com o facto destas procurarem implementar solu¢des que
possam dar maior énfase ao employer branding e em melhorar a experiéncia e interacao
com os potenciais candidatos. Segundo Armstrong & Taylor (2014), por employer
branding pode considerar-se a criagdo de uma imagem de marca por parte de uma
organizacdo com o objetivo de atrair futuros colaboradores, imagem esta que inclui
atributos e qualidades (muitas vezes intangiveis), distintos e diferenciadas da concorréncia,
sendo para tal relevante analisar o que os melhores candidatos procuram, ambicionam e
necessitam, observar as melhores praticas existentes no mercado e a identificar a cultura
organizacional atual. Os meus autores abordam igualmente a Employee Value Preposition
ou EVP como argumento passivel de ser usado a favor das organizagdes, sendo que esta
consiste nos argumentos de persuasdo que uma organizagao tem para oferecer como forma
de atrair novos colaboradores e reter os existentes. Esta proposta inclui fatores de
motivagdo intrinsecos e extrinsecos. Esta proposta potencia uma imagem de organizagdo
atrativa, que privilegia o respeito pela diversidade e inclusdo, o equilibrio entre a vida
profissional e a vida pessoal e que promova oportunidades de crescimento e
desenvolvimento. Em termos genéricos, a EVP ¢ a soma dos beneficios e valores que
atraem, motivam e retém os melhores profissionais, tendo em consideracdo a sua reputagado

enquanto empregador, o seu ambiente de trabalho e condigdes, entre outros.
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CAPITULO 3—FINALIDADE



3.1. Finalidade do projeto

Efetuado o diagndstico da potencialidade de melhoria identificada pela entidade
acolhedora do projeto, definiu-se a seguinte finalidade:

Garantir que, em 01/06/2018, os custos de recrutamento sdo reduzidos em 10% nos
processos em que a estratégia de recruitment personas tenha sido ja implementada pela
Prozis.

Neste sentido, torna-se relevante afirmar que a finalidade do projeto incide na
melhoria do processo de R&S na sua globalidade, sendo traduzivel através da performance

e dos resultados do recrutamento.

3.2. Opg¢oes Estratégicas
Para alcangar a finalidade do projeto foram equacionadas 2 op¢des estratégicas:
3.2.1. Reestruturar o processo de recrutamento da Prozis

Segundo Bancaleiro (2017), ¢ inegével a necessidade dos departamentos de RH
medirem as suas acdes, devendo esta andlise acontecer numa perspetiva qualitativa e
quantitativa. A implementagdo de métricas, indicadores ou racios tem como principal
propoésito mensurar a qualidade do trabalho realizado, assim como facilitar a comunicacao
entre os demais departamentos de gestdo, pelo facto destes utilizarem essencialmente estes
elementos para medir a qualidade das suas agdes. Como conclusdo a esta andlise, foi
colocada como opcdo a possibilidade de inclusdo de uma nova etapa no processo de
recrutamento, etapa essa a ser implementada ap6s a rece¢do do Questionario de pedido de
novo recrutamento preenchido pelo Team Leader e onde seriam tidas em consideracdo as
informacdes fornecidos através da criacdo da persona. Com a inclusdo desta etapa e com a
implementagdo desta nova estratégia, pretende-se que haja um maior ajuste naquilo que ¢ o
tipo de mensagem, conteido, entre outros aspetos tidos como relevantes para que os
resultados do recrutamento possam ser otimizadas.

Em termos genéricos, a implementacao desta estratégia poderd tornar-se relevante

pelos seguintes aspetos:

* melhorar a performance de recrutamento, através da reducgao de custos;
* auxiliar na fase de triagem curricular;
* fornecer uma perspectiva comum a quem conduz processos de R&S sobre o perfil

“tipo de alguém que executa determinada funcao;
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* melhorar o employer branding da organizacao.

Como possiveis desvantagens, a escolha desta opcdo poderd implicar os seguintes

constrangimentos:

* possivel perspetiva de que a criacdo de personas serve como féormula magica na
identificacdo do perfil a contratar;

* dificuldade de obter com clareza determinada informagao sobre o perfil a recrutar
ou possivel alteracdo da necessidade de recrutamento pode enviesar ou trazer
constrangimentos na construc¢do da persona;

* rapidez com que se pretende ou necessita que determinado processo de
recrutamento seja encerrado pode levar a que a constru¢do da Persona possa nao

ser desenvolvida tendo em consideragdo todos os pressupostos necessarios.

3.2.2. Subcontratar uma consultora RH especializada em Marketing

Uma segunda op¢ao colocada foi a de subcontratar uma consultora que, pelo seu
know-how e especializacdo em Marketing dentro da area de RH fosse capaz de desenvolver
um sistema ou estratégia de recrutamento que fosse ajustada as necessidades da Prozis e
tivesse a capacidade de acrescentar uma mais valia em termos de resultados de
recrutamento.

Sendo a area de Marketing uma das areas que utiliza a construgdo de Personas ha
varios anos através do estudo de Marketing Consumer ou tendéncias de compra, esta
possibilidade apresentar-se-ia como credivel no sentido de possibilitar a obtencdo de uma
série de inputs ou mais valias por uma entidade externa com experiéncia neste setor para a
constru¢ao ou implementagdo de um modelo mais robusto.

Igualmente relevante ¢ o facto destas empresas trabalharem de forma transversal
aspetos considerados como importantes para a presente estratégia, nomeadamente a
comunicagdo, formacgdo e cultura organizacional, pelo que desse conhecimento poderia
advir um ganho significativo na estratégia adoptada.

De acordo com Lawler & Mohrman (2003), um dos principais pontos positivos
pela utilizacdo de outsourcing ¢ o facto destas entidades estarem fundamentalmente
focadas numa determinada area ou setor que lhes permite adquirir um nivel elevado de
especializacdo. Por tal motivo, um dos aspetos equacionadas na implementagdo de uma
estratégia através deste tipo de servigo apresentaria como mais valia o facto do processo

estar previsivelmente concluido e implementado num menor periodo de tempo, contudo
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ndo daria ao Departamento RH da Prozis a possibilidade de desenvolverem as suas

competéncias numa area também ela relevante para o crescimento da organizagao.

Como sumdrio, as principais vantagens pela subcontratacio de uma entidade

externa seriam as seguintes:

know-how e especializagdo no setor de atividade em que a metodologia seria
implementada — RH com suporte da area de Marketing;

possibilidade de serem dados diferentes inputs sobre a melhor solugdo face ao
objetivo principal que se pretende atingir;

possibilidade de ter uma solugcdo mais solida relativamente a constru¢do da

estratégia.

Como possiveis desvantagens, a escolha desta opcdo poderd implicar os seguintes

constrangimentos:

auséncia de sensibilidade sobre os principios, processos e metodologias da
organizagao;

contributo por parte da equipa RH ¢ inferior se a solugdo passar por uma entidade
externa e ndo diretamente por quem conduz em termos praticos os mais variados
processos de recrutamento;

custo superior em relagdo a uma possivel solucao interna.

3.3. A escolha da estratégia

A opcdo estratégica escolhida para o presente projeto foi a opg¢do 1, a de

reestruturar o processo de recrutamento com a possibilidade de inclusdo de uma estratégia

capaz de reduzir os custos de recrutamento sem perda de qualidade nos resultados, sendo

que essa estratégia se traduz no desenvolvimento de uma metodologia de Recruitment

Personas.

A possibilidade existente em que o departamento RH da propria empresa tenha a

oportunidade de desenvolver um sistema ou estratégia numa realidade que estes t€ém um

elevado nivel de conhecimento surge como um ponto claramente positivo, sendo também

de destacar o facto destes terem o know-how sobre os colaboradores, candidatos e

informacdes de processos anteriores que também surgem como relevantes para a

implementagdo do presente projeto. Um outro aspeto relevante relaciona-se com a
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capacidade que o departamento RH tem em compreender a organizac¢ao relativamente ao
seu posicionamento no mercado, sendo que esta apresenta-se como uma empresa
inovadora, que procura acompanhar as tendéncias e boas praticas ndo apenas na area de
RH, mas nas suas diversas areas de atuagao.

Para que esta estratégia possa ser operacionaliza, entendemos ser necessario intervir

em dois principais dmbitos:
3.3.1. Ambito estratégico 1 — Projeto Personas in Prozis Recruitment

Para que a estratégia proposta possa ser colocada em pratica, ¢ fundamental que
haja um estudo e analise prévia a cada fun¢do em que a persona seja desenvolvida. Esta
andlise implica o estudo de aspetos relacionados com o mercado de trabalho naquele setor,
com os processos de recrutamento que decorreram anteriormente € com uma série de
informagdes acerca dos colaboradores que exercem diariamente essas mesmas fungdes.
Como exemplo, poderdo ser identificados aspetos chave através do descritivo e andlise de
funcdo, através de informagdes sobre a taxa de sucesso em recrutamento e custos de
recrutamento em processos anteriores, assim como aspetos que levam os candidatos a
aceitar ou recusar uma proposta de emprego.

Embora em termos praticos aquele que possa ser o entendimento sobre as
competéncias, caracteristicas e interesses do candidato “tipo” esteja identificada
apenas’numa imagem representativa (definida na implementacdo da estratégia), a verdade
¢ que a informacgdo que nela consta implica varias horas de estudo, divididas entre o
desenvolvimento e aplicagdo de um questiondrio aos colaboradores que executam
determinada func¢do, como a analise das suas respostas e das respostas dadas por
candidatos a outras questdes que tenham sido colocadas e que sejam pertinentes para
transmitir um maior conhecimento sobre esta mesma fungao.

Nesse sentido, ¢ nosso objetivo estratégico obter maior conhecimento sobre as
competéncias, caracteristicas e interesses do candidato “tipo” para determinado processo
de recrutamento. Sem que haja um estudo relativamente a estes aspetos ndo serd possivel
ao Departamento RH definir ou clarificar quais sdo as competéncias técnicas,
comportamentais, assim como aspetos demograficos, interesses pessoais e profissionais

afetos a quem executa determinada fung¢ao.
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3.3.2. Ambito estratégico 2 — Formacio da Equipa RH

Um outro ambito a intervir relaciona-se com o facto de ndo existir até ao momento
uma estratégia semelhante a ser aplicada no departamento, o que se traduz na necessidade
de formar todos os colaboradores da equipa que tenham que gerir ou efetuar processos de
recrutamento, na medida em que todos passam a deter uma nova ferramenta a sua
disposicao que servirad de auxilio para um recrutamento mais direcionado e que se preve
mais eficaz. Atendendo ao facto de apenas a area de Operations nao interagir diretamente
com esta necessidade, todos os restantes elementos do departamento acabam por ser
destinatarios desta formacao.

Nesse sentido, o presente objetivo estratégico passa por desenvolver competéncias
na equipa RH para realizar um processo de R&S de candidatos mais eficaz.

De modo a que o presente ambito consiga atingir o objetivo a que se propde, torna-

se essencial garantir os seguintes pressupostos:

* clarificar quais as principais potencialidades da implementagdo de uma
metodologia personas;

* demonstrar em termos tedricos a evolugdo ¢ envolvente associada a esta tematica;

* transmitir as diversas fases inerentes a criagdo de uma persona € 0s pressupostos
que devem ser garantidos;

* acompanhar o desenvolvimento de candidate personas para outras fungdes dentro
da organizagdo até que estas possam ser utilizadas na conducdo de outros processos

de recrutamento.
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3.4. As Personas como contributo ao recrutamento e sele¢ao

3.4.1. O sourcing baseado em dados: primeiro passo para a utilizacdo de

personas

Segundo Maurer (2017), os sistemas de sourcing ou pesquisa de candidatos estdo a
tornar-se cada vez mais intuitivos e capazes de fornecer diversas informagdes relevantes a
quem recruta. A atual possibilidade de se personalizar as interagdes com os potenciais
candidatos ¢ vista como fator chave para que a organizagdo consiga proporcionar o tipo de
experiéncia que o candidato espera ter desde o primeiro contacto, sendo inclusive a
employee experience considerada uma das principais tendéncias atuais de recursos
humanos. Se as empresas ndo forem capazes de utilizar a tecnologia a seu favor,
nomeadamente através da recolha de dados que possam ser utilizados como importantes
pontos de contacto com os candidatos, torna-se mais dificil a organizagdo aproximar-se dos
aspetos que cada candidato considera mais relevantes, dificultando a definicdo de uma
estratégia de atragdo e influéncia mais eficiente e eficaz. Atualmente, o sourcing ¢ cada vez
mais orientado para dados e cada vez mais empresas procuram utilizar estes dados como
um importante input para procurar os melhores candidatos. Mais do que uma moda, a
importancia da utilizacdo e interpretacdo de dados em recrutamento ¢ visto como um
importante recurso a favor das equipas de RH. A exemplo da criagdo de candidate
personas, tema que serd abordado mais a frente, a utilizagdo destes dados permite a quem
os utiliza desenvolver questdes mais pertinentes e direcionadas para uma melhor pesquisa e
avaliacdo do fit do candidato, algo que se torna fundamental na forma como os processos
de recrutamento sdo conduzidos num contexto marcadamente mais competitivo e em
constante procura por melhores métricas de sucesso. O sourcing baseado em dados serve
igualmente como aspeto facilitador na comunicacdo entre o departamento RH e as
restantes areas ou departamentos de gestdo, na medida em que estes baseiam as suas
decisOes através de indicadores, racios e dados desde ha varios anos. Contudo, estes ndo
podem ser os Unicos fatores em equacdo, na medida em que o fator humano e a

sensibilidade e contexto sdo igualmente fatores chave para a contratacao.

3.4.2. O estudo do cliente através das buyer personas

Maurer (2016) sugere o facto de que os profissionais de marketing e vendas

comegaram a trabalhar o desenvolvimento de personas ha anos, através da criacdo de
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perfis de consumidor, estudando a sua personalidade e as suas preferéncias para clarificar
qual o tipo de mensagem e o canal de comunicacdo que lhes permite atingir com maior
sucesso determinado segmento especifico de cliente. Cooper, Reimann & Cronin (2007)
referem que quando Alan Cooper desenvolveu o conceito de personas, descreveu que
estas ndo sdo pessoas reais, mas sdo baseadas nos comportamentos e motivagdes de
pessoais reais que vao sendo observadas e representadas ao longo dos anos.

Taylor (2017) defende que a criagdo de buyer personas representa um importante
papel na defini¢do estratégica em termos de marketing e branding de uma empresa. Esta
permite que esta consiga conceptualizar os seus clientes numa perspetiva dimensional e
ndo apenas de estudo ou andlise demografica. Existem diferentes formas de criar uma
buyer persona, contudo, a maioria das concepgdes contempla aspetos como os dados
demograficos (idade, local de residéncia, etc.) e a andlise de background ou histérico
(experiéncia profissional, formagdes concluidas, entre outros). A forma de identificar
buyer personas requer estudar os clientes e os seus habitos de consumo, bem como
descobrir como estes passam os seus dias, analisar as suas necessidades e padrdes de
pensamento.

Spencer (2016) define buyer persona como um arquétipo semificticio que
representa os principais tracos de um grande segmento de publico, com base em dados
recolhidos através das pesquisas dos utilizadores e analise de visitas a websites ou redes
sociais. A criagdo de buyer personas ¢ util pelo facto de revelarem ideias e impressdes
sobre as decisdes de compra dos clientes — as atitudes, preocupagdes e critérios que levam

potenciais clientes a comprar determinado produto.

A utilizacdo desta ferramenta ou metodologia tem a potencialidade de fornecer uma

mais valia pelos seguintes aspetos:

¢ desenvolver uma compreensdo mais profunda das necessidades do cliente e de
como as resolver;

* orientar o desenvolvimento de produto, criando recursos que permitam ajudar a
alcangar os resultados desejados;

* priorizar quais projetos, campanhas ou recursos devem ser investidos com maior

foco;
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* potenciar um maior alinhamento dentro da organizacdo numa visdo focada no

cliente.

Como resultado, as empresas ficam dotadas de uma maior capacidade de
proporcionar uma melhor experiéncia de consumo ao cliente para que este volte a comprar
os seus produtos ou servicos. Para Revella (2015), falar de buyer personas é sinonimo de
abordar um tema capaz de mudar a forma de encarar o marketing e os negdcios. As
organizagdes que ocupam algum do seu tempo a compreender ¢ definir as suas buyer
personas s3ao mais capazes de chegar ao cliente certo no timing certo. O seu
desenvolvimento surge através da descrigdo de uma historia, histéria essa criada apods
estudado o perfil e as respostas dadas pelo cliente, sendo relevante ter em consideragdo que
este mesmo cliente, de acordo com o que a empresa tem para lhe oferecer e como o aborda,
tomard a decisdo de comprar o seu produto ou servigo, comprar no concorrente ou
simplesmente ndo comprar naquele momento. As buyer personas permitem aos
profissionais de marketing definir estratégias de promocdo de produtos ou servigos, sendo
que o contexto do mercado, o tipo de produtos comercializados e as estratégias de venda
tém vindo a mudar, sendo o conhecimento que cada cliente detém sobre os produtos
também diferente, pelo que este procura cada vez mais uma experiéncia de compra cada
vez mais diferenciada e que proporcione engagement € aproximagdo com a marca.

Durante décadas, o marketing trabalhou com base em suposicdes sobre a forma
como os consumidores pensam e agem de acordo com a propria intui¢do ou por suposicdes
criadas por estes profissionais, tendo a mudanga ao nivel tecnoldgico e social favorecido a
forma com as organizacdes podem compreender e adaptar-se as necessidades dos
consumidores. Naturalmente, o estudo das buyer personas nao transformara a capacidade
do profissional pensar como o cliente, contudo apresenta a potencialidade de o aproximar
do cliente, dando uma nog¢ao de maior intimidade pelo fornecimento de informagdes que
até entdo ndo eram conhecidas ou eram percecionadas de diferente forma.

Nao raras vezes, a constru¢do de uma buyer persona nao ¢ mais do que a apresentacdo de
uma forma atrativa de uma série de aspetos demograficos. A utilizagdo deste dados —
idade, rendimento, estado civil e educacdo ¢ um legado que existe desde a década de 60
trazido da area de vendas, mais concretamente da area de mass market. Quando a grande
circulagdo de revistas e a televisdo utilizavam estratégias para chegar aos clientes em
massa, a utilizagdo de dados demograficos representou um importante papel na

segmentacdo de mercado para que estes pudessem ser trabalhados pelas grandes empresas
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de publicidade ou comunicagdo. Este meio ainda hoje tem uma enorme relevancia,
fundamentalmente em empresas que tenham a sua atividade primaria relacionada com o
retalho, que utilizam este meio como suporte na definicdo de mercado. Alguns
profissionais de marketing optam por focar-se atualmente em dados psicograficos, vista
igualmente como uma extensa abordagem para a segmentacdo de mercados baseados em
fatores como a personalidade, os valores, estilo de vida e opinides. A combinagdo entre a
utilizacdo dos dados demograficos e psicograficos pode ter beneficios e acrescentar uma

visdo e/ou perspectiva que nenhuma da outra consegue fornecer de forma isolada.

3.4.3. Apple e Beko: dois exemplos opostos

O lancamento do primeiro iPhone em Janeiro de 2007 ficou mundialmente
reconhecido como um dos momentos mais marcantes da historia da tecnologia digital e da
cultura de consumo. Em menos de um ano, as vendas deste telemovel nos Estados Unidos
e em alguns paises da Europa foram astrondmicas, tendo inclusive levado a rutura de stock.
Contudo, aquilo que aconteceu quando a Apple langou este produto no mercado japonés,
mercado esse que ¢ reconhecido como um dos mais sofisticados, avangados e competitivos
para a venda de smartphones, é visto ainda hoje como uma clara licdo da importancia de
compreender e estudar de forma atenta as necessidades dos consumidores.
Inesperadamente, a Apple ndo teve em consideracdo que os consumidores niponicos t€m
necessidades e interesses diferentes dos europeus e dos americanos, pelo que as vendas
num periodo estimado de um ano estiveram significativamente abaixo das expectativas — a
Apple apenas tinha vendido 200 mil unidades num mercado que anualmente vendia
aproximadamente 500 milhdes de telemoveis. Com alguma pesquisa, a empresa conseguiu
identificar que em 2008 os japoneses ja utilizavam o telemovel como um equipamento de
video e como ferramenta para assistir a programas de televisdo digital, sendo que o
equipamento ndo tinha gravacdo de video e era igualmente mais caro do que os seus
principais concorrentes. Com 0s necessarios ajustes no equipamento, 5 anos mais tarde, a
Apple ja tinha conquistado 34% do mercado japonés. Um exemplo completamente
contrario ao da Apple aconteceu com a Beko, um fabricante de grandes eletrodomésticos
turco que estava a tentar entrar no mercado chinés com o langamento de uma méquina de
secar roupa. Sendo descrito pela Beko que estes cuidadosamente procuram entrevistar
potenciais clientes antes de lancar qualquer produto no mercado, estes aprenderam bastante

sobre um pais em que a exposi¢do da roupa ao sol era a principal forma de a secar e que
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esta acdo era igualmente vista pelos nativos como tendo uma componente espiritual, sendo
atraidas boas energias por este simples gesto. Entdo, no langamento da sua maquina de
secar, a Beko teve em consideracdo esse aspeto e o seu produto apenas fazia
automaticamente metade do processo, funcionando por ciclos - as maquinas deixavam a
roupa ainda hiimida para que o restante processo funciona-se com o estender da roupa ao
sol, tendo sido este produto um sucesso. Um outro caso de sucesso da Beko neste mercado
aconteceu com o lancamento de um novo frigorifico. Sendo que o arroz ¢ um dos
principais produtos na dieta chinesa, ao ouvir os seus clientes, a marca compreendeu que
estes procuravam ter a sua disposi¢cdo um frigorifico onde o arroz fosse armazenado num
local com baixa humidade e a uma temperatura de 10° celsius, temperatura considerada
elevada para se guardar um produto alimentar num frigorifico. Este produto langado pelo
Beko foi desenvolvido com 3 diferentes divisorias, onde seria possivel ajustar
individualmente o nivel de temperatura e humidade, tendo em considera¢do as
necessidades anteriormente identificas. O resultado final foi o facto deste produto ser sido

um verdadeiro sucesso e vencedor no prémio inovagao.

3.4.4. O potencial das personas a favor dos RH

Segundo Maurer (2017), a utilizagdo de grandes fluxos de informagdo ou big data
veio revolucionar o panorama organizacional, sendo que a gestdo de RH procura cada vez
mais adoptar a utilizacdo de novas tecnologias ou métodos que permitam tornar as suas
acdes mais dindmicas, eficientes e estratégicas.

De acordo com Roberts (2016), um dos pontos de partida para a utilizagdo de
personas no recrutamento surge através de um conjunto de questdes que diversos
recrutadores devem colocar a si proprios diariamente: Como ¢ o candidato ideal para
determinado processo de recrutamento? Qual rede social ou método ele utiliza para
procurar emprego? Quais serdo as suas areas de interesse € o que o motiva? Porque ele
concorre ou hdo concorre para a nossa organiza¢ao? Em termos conceptuais, um candidate
persona ¢ uma representacdo ficticia de um candidato que determinada organizacio
procura recrutar para determinada func¢ao, sendo comum a possibilidade de serem criadas
diferentes personas que representem igualmente diferentes tipos de candidatos. Schmidt
(2016) sugere que algumas das principais potencialidades na utilizagdo de candidate
personas ¢ a de se poder perceber de forma mais clara quais os perfis que existem numa

determinada organizacdo, o perfil que se pretende contratar, conhecer o mercado onde se
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vai buscar esse candidato e compreender quais as necessidades dessas pessoas - o que
gostam, o que leem, o que estudam e o que procuram, através do mapeamento do publico-
alvo. Roberts (2016) refere que a construgcdo de personas requer pesquisa, entrevistas e
questionarios, assim como a analise de um conjunto de informagdes relevantes. O seu
resultado ¢ geralmente um documento digital que serve de base para que os recrutadores
ou equipa de talent acquisition possam ter uma visdo geral e instantdnea do candidato
“tipo” para determinada fun¢ao. Feito corretamente, um candidate persona permite a quem
o 1€ extrair informacao para compreender melhor o candidato e ser mais agil na gestdo do
processo de recrutamento. Atualmente, muitas organizagdes olham para o conceito de
personas como um importante input naquilo que ¢ a sua estratégia de sourcing e de

employer branding.

3.4.5. A construcio de candidate personas

De acordo com Roberts (2016), os aspetos a considerar na constru¢do de um
candidate persona sdo de natureza demografica e psicografica, sendo constituida pelos

seguintes elementos:

* nome: devera ser atribuido um nome para que possa ser mais facilmente
identificada;

* funcdo: ¢ fundamental identificar qual a fun¢do ou cargo ocupado;

* residéncia: devera ser atribuido o local onde esta resida;

* background: a compreensao acerca do histdrico profissional pode ser utilizado para
projetar a sua trajetéria bem como a recolha de algumas informagdes relacionadas
com as expectativas ou preferéncias de empregabilidade. Em ultima instancia,
podera igualmente permitir recolher um perfil de candidatos validos que de forma
menos o0bvia a organizagdo poderia ndo considerar validos;

e experiéncia: consiste na recolha de informacdes mais detalhadas sobre
competéncias técnicas especificas, conhecimentos sobre tecnologias ou softwares
especificos, conhecimento ou dominio sobre algum setor de atividade, entre outros.
A analise deste ponto permite ndo apenas compreender o conhecimento que o
candidato detém atualmente, como analisar a sua capacidade ou propensdo para

aprender coisas novas e/ou adaptar-se a diferentes ambientes e contextos;
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objetivos e receios: os objetivos de cada candidato podem variar significativamente
de um para outro. Contudo, ¢ possivel recolher informacdes sobre o mindset geral
de cada candidato. Neste campo, o tipo de questdes a explorar deverdo ser
multifacetadas: quais sdo as sua ambigdes pessoais e profissionais, que tipo de
areas ou tarefas gostariam de coordenar, gerir ou executar, como este define
sucesso, se valoriza mais um vencimento superior ou uma melhor combinacao entre
vida pessoal e profissional e o que o inspira e motiva;

receios, medos ou pain points como geralmente ¢ denominado, poderdo ser
explorados através de questdes acerca da forma como o candidato define fracasso,
que tipo de constrangimentos habitualmente enfrenta ou que tipo de contexto
esperaria ndo encontrar;

objec¢des: se um candidato selecionado ou pretendido ndo aceitar ou desejar
trabalhar na organizacado, isso pode representar que ele ¢ o alvo errado ou que o
advertising feito pela empresa ndo foi o melhor ou mais ajustado. A compreensdo
dos motivos que levem a uma resposta negativa exigem alguma pesquisa naquilo
que sdo a imagem da marca, cultura, beneficios ou atributos da empresa, podendo
igualmente ser um ponto relevante de estudo;

informagdes: igualmente importante ¢ a compreensdo da forma como os candidatos
recolhem e interpretam as informagdes e como tomam decisdes, sendo importante
percepcionar a melhor forma de chegar até eles. Nesta fase serd igualmente
importante para perceber como o candidato interage nas redes sociais, de modo a

que haja um maior ajuste na forma de o abordar.

De Pap (2014) complementa a informacdo anterior referindo que a constru¢ao de

candidate personas surge como um processo de pesquisa e investigagdo, que entre diversos
aspetos deve igualmente ter em atencdo o estudo dos Top Performers, sendo entdo
relevante identificar quais os colaboradores com melhor desempenho, através de
informacdes recolhidas no processo de gestdo de desempenho ou de outras informagdes
recolhidas pelo departamento de RH. O mesmo autor refere que a construgdo de candidate
personas permite aos profissionais que as utilizam gerir processos de R&S de forma mais
estratégica e ajustada desde a elaboragdao do anuncio, que ocorrerd tendo um maior foco no
perfil especifico a contratar. Ao nivel de employer branding, podera igualmente ser uma
fonte de producdo de conteido mais relevante e oportuno, abordando preocupagdes e

respondendo a questdes que possam ser colocadas de forma mais comum por estes
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candidatos. Maurer (2017) identifica que um dos aspetos apontados como critica a
utilizacdo das personas em recrutamento ¢ o facto de se poderem desconsiderar diversos
candidatos que possam ndo ter os parametros identificados na criagdo de personas e que
poderiam ser igualmente validos. Um outro aspeto relevante reside na possivel tentagao de
preencher os diversos campos sem que haja a conducdo de qualquer pesquisa ou
investigacdo. Isso pode acontecer pelo facto de erradamente poderem ser tiradas
conclusdes de como determinado perfil de pessoas que executam a mesma fungdo pensam
ou agem, algo que deve ser combatido pelo facto de que apds esse estudo poderd ser
possivel observar uma nova ou diferente perspetiva. No desenvolvimento de um candidate
persona, deverdo ser entrevistadas entre 3 a 5 pessoas, no sentido em que com este nimero
j& sera possivel extrair alguma representatividade. O propdsito ¢ o de que exista uma
diversidade de perguntas que ilustrem quem € a pessoa. Se este processo ocorrer entre 3 a 5
vezes em diferentes pessoas, poderd ser ja possivel racionalizar as respostas na sua
construcdo. O seu desenvolvimento pode ser feito para praticamente toda a realidade
organizacional, podendo fazé-lo em &reas como marketing, vendas, operagdes, entre
outras. Dentro de cada categoria, deverdo ser entrevistadas as pessoas que foram
selecionadas para determinada posi¢do ou fun¢do, podendo também extrair-se informagdes
relevantes através de candidatos que eventualmente possam ter rejeitado a oferta de
emprego, embora seja mais complexo obter esses dados. Um outra possibilidade que pode
ser utilizada em detrimento das entrevistas poderd ser a utilizacdo de questionarios a
aplicar aos mesmos intervenientes.

De Pap (2014) sugere que idealmente cada organiza¢do teria um candidate persona
para cada fun¢do ou cargo existente, contudo, ndo ¢ de todo fécil tornar essa situagdo
possivel, fundamentalmente por escassez de tempo ou outros recursos, pelo que a sua
constru¢do poderd ser mais utilizada em fungdes que dentro da organizacdo exista em
maior nimero ou que esteja associada a alguma funcdo altamente especializada, podendo
ser dividida por areas de negocio, equipas ou departamentos, tipos de func¢do, por
localizacdo ou por fim por algum tipo de status (ex. empregados com disponibilidade de
expatriacdo ou mobilidade interna, entre outros). O mesmo autor refere que a persona
criada servird como um Wanted Poster, devendo ser partilhado entre a equipa RH para que
possa estar acessivel e ser utilizado por todos, devendo igualmente ser vista como um
documento vivo e em evolugdo, pelo que a cada nova contratagdo serdo introduzidas novas
perspetivas, alteracdes, tornando-se nesse sentido cada vez mais preciso e proximo da

realidade.
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3.5. Planeamento Operacional

O planeamento operacional ¢ composto pela sua operacionalizagdo em relagdo aos

ambitos estratégicos-

3.5.1. Operacionalizacdo da Estratégia

3.5.1.1. Ambito Estratégico 1 — Projeto Personas in Prozis Recruitment

Tabela 4. Objetivo Estratégico 1: Obter maior conhecimento sobre as competéncias, caracteristicas e

interesses do candidato “tipo” para determinado processo de recrutamento

Objetivos Operacionais

Atividades

Tarefas

Conhecer a fun¢io ao qual sera

desenvolvida a persona

Identificar a area funcional e

aspetos essenciais a funcao

Analisar documentos de Gestdo RH sobre

area funcional

Analisar DAF dos colaboradores

Analisar indicadores e taxa de sucesso no

recrutamento

Identificar competéncias core e

transversais

Analisar anuncios de emprego e outras

informagdes

Identificar colaboradores para

desenvolvimento de personas

Analisar registos de gestdo de desempenho

Conversar informalmente com os team-
leaders para recolha de informagao

complementar

Seleccionar os colaboradores que

receberdo o questionario

Identificar as caracteristicas e
competéncias que permitam
definir o perfil “tipo” para

determinada funcio

Aplicar o questionario de

recrutamento aos Top Performers

Desenvolver questionario online

Enviar questionario aos colaboradores

Analisar as respostas dadas e
desenvolver a persona com base
nos aspetos comuns aos
colaboradores dentro das diversas

dimensoes em estudo

Recolher informagdo sobre dados
demograficos: fungdo, idade, residéncia,

estado civil

Recolher informagdo sobre dados
psicograficos: formagao,
habilita¢des, competéncias,

objectivos de carreira

Estilo de comunicagio e interagdo

preferencial

hobbies ¢ interesses

Definir o que é comum ao “perfil tipo” e

desenvolver a persona
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3.5.1.2. Ambito Estratégico 2 — Formacio da Equipa RH

Tabela 5. Objetivo estratégico 2 — Desenvolver competéncias na equipa RH para realizar um processo

de recrutamento e selecao de candidatos mais eficaz

Objetivos Operacionais Atividades Tarefas

Apresentar o conceito, evolugio e

Preparar informaca rmita a . .
p §40 que pe pertinéncia

quem esta a recrutar ter um Fornecer exemplos praticos no

Garantir o conhecimento por conhecimenento detalhado acerca desenvolvimento de personas

parte do Departamento RH do conceito de personas Apresentar personas desenvolvidas

anteriormente

sobre a tematica em causa ~ 5 3
Dar formagdo aos colaboradores Planear agSes de formagdo

Realizar as sessdes
que recrutam acerca das personas

. Prestar suporte na recolha, analise e
Acompanhar o desenvolvimento P ’

interpretagdo de dados para

de personas em outras fungdes .
desenvolvimento de novas personas.

3.6. Destinatarios do Projeto

E possivel afirmar que os principais destinatarios deste projeto sdo os membros da
Equipa RH da Prozis, mais concretamente todos aqueles que estdo envolvidos em
processos de R&S, pois serdo aqueles que melhor partido tirardo da presente intervengao.
Contudo, de forma indireta todos os elementos da organizagdo acabam por ser destinatarios
do projeto, pois a qualidade do recrutamento que ¢ feito interfere diretamente com a
dindmica e com os resultados globais de cada departamento.

Por fim, a propria organiza¢do acaba por ser igualmente vista como um destinatério, na
medida em que a presente intervengdo procura agregar valor naquilo que ¢ a inovacao,

capacidade de atracdo e de employer branding da Prozis.

3.7. A Equipa do Projeto

A implementacdo do presente projeto centraliza as suas acgdes sobretudo no
Departamento RH, com especial enfoque no Gestor do Projeto, que exerce fungdes
enquanto HR Business Partner na Prozis. Para o presente projeto, o seu Gestor

desenvolveu as seguintes tarefas:

* desenvolvimento do questionario enviado aos Top Performers para obter as
informagdes necessarias para a construg¢ao do “perfil tipo”;

* desenvolvimento do femplate a ser utilizado pela Equipa RH;
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¢ desenvolvimento de 4 Personas para 4 funcdes distintas;

* formacdo aos restantes elementos da Equipa RH sobre a temadtica, objetivos e
pertinéncia da utilizacdo da presente intervengao;

* andlise e avaliagdo dos resultados dos processos de recrutamento antes e apos a

utilizagdo da estratégia (através de indicadores de processos decorridos em 2017 e

2018).

O Diretor RH tem igualmente um peso significativo no presente projeto, na medida
em que ¢ ele quem define e/ou valida todas as estratégias, politicas e praticas a serem
utilizadas no Departamento, tendo sido validada por ele a utilizagdo da presente estratégia
e das informacgdes que nela constam. A Equipa de projeto conta com um terceiro elemento,
que executa igualmente a funcdo de HR Business Partner, mas que presta igualmente
suporte a uma vertente de comunicacdo interna, pelo que prestou suporte no envio do

questionario aos colaboradores envolvidos na sua resposta.

3.8. Calendarizacao do Projeto

Objetivos Jan. | Fev. | Mar. | Abr. | Mai. | Jun. | Jul.
Atividades Tarefas
Operacionais 18 18 18 18 18 18 18

Analisar
documentos de

Gestdo RH sobre

Conhecer a

func¢do ao qual | Identificar a area area funcional

sera funcional e Analisar DAF dos

desenvolvida a | aspetos essenciais colaboradores

. - Analisar indicadores
persona a funcao
e taxa de sucesso no

recrutamento

Identificar
competéncias core e

transversais

Analisar antincios de
emprego e outras

informagdes

. Analisar registos de
Identificar
gestdo de

colaboradores desempenho

para Conversar

desenvolvimento informalmente com

os team-leaders para
de personas
recolha de
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informagdo

complementar

Seleccionar os
colaboradores que
receberdo o

questionario

Identificar as
caracteristicas
e competéncias
que permitam
definir o perfil

“tipo” para
determinada

funcao

Aplicar o
questionario de
recrutamento aos

Top Performers

Desenvolver

questionario online

Enviar questionario

aos colaboradores

Analisar as
respostas dadas e
desenvolver a
persona com base
nos aspetos
comuns aos
colaboradores
dentro das
diversas
dimensodes em

estudo

Recolher informagao
sobre dados
demograficos:
fung¢do, idade,
residéncia, estado

civil

Recolher
informagao
sobre dados

psicograficos:
formagao,
habilita¢des,
competéncias,
objectivos de

carreira

Estilo de
comunicagdo e
interagdo

preferencial

hobbies e interesses

Definir o que €
comum ao “perfil
tipo” e desenvolver a

persona

Garantir o
conhecimento
por parte do
Departamento
RH sobre a
tematica em

causa

Preparar
informagdo que
permita a quem

esta a recrutar ter
um
conhecimenento
detalhado acerca
do conceito de

personas

Apresentar o
conceito, evolugdo e

pertinéncia

Fornecer exemplos
praticos no
desenvolvimento de

personas

Apresentar personas
desenvolvidas

anteriormente

Dar formagao aos

Planear agdes de

formagéo
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colaboradores
que recrutam
acerca das

personas

Realizar as sessoes

Acompanhar o
desenvolvimento
de personas em

outras fungdes

Prestar suporte na
recolha, andlise e
interpretagdo de
dados para
desenvolvimento de

novas personas.

Avaliagdo do

On-going

projecto

Ex-post

Tabela 6 — Calendarizac¢ao do projeto

3.9. Or¢amento do Projeto

Recursos Humanos

Desenvolvimento
Elaboracio de
Equipa do Projeto Custo Hora* de Projeto Custo Total
Anuncio (Horas)
(Horas)
Gestor do Projeto
(HR Business 9,23€ 2 400 3710,46€
Partner)
Diretor RH 18,69€ n/a 10 186,90€
HR Business
9,23€ n/a 1 9,23€
Partner

Tabela 7 — Or¢amento do Projeto — Recursos Humanos

*Nota: os valores indicados como custo hora representam valores de referéncia de mercado e ndo os valores
praticados pela organizagdo, pelo que essa informagéo é confidencial e a sua divulgagdo ndo foi autorizada.

Recursos Materiais e Comunicacionais

Computador Fornecido pela empresa
Internet Ao abrigo do pacote empresarial gratuito
Conta Mailchimp Gratuita
Conta Canva Gratuita
Publicacdo de Antincios (Breezy) 12€

Tabela 8 — Orgamento do Projeto — Recursos Materiais ¢ Comunicacionais
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3.10. Sistema de Avaliacio do Projeto

O sistema de avaliagdo do projeto tem o proposito de verificar se os objetivos
estabelecidos foram ou ndo atingidos. Para que essa andlise possa ser feita, serdo utilizados

os seguintes métodos:

* On-going: através de indicadores verificaveis qualitativa ou quantitativamente,
serdo analisados se os objetivos estratégicos sdo atingidos com o desenvolver do
projeto.

* FEx-post: apresenta como principal proposito o de avaliar o cumprimento da
implementagdo de todo o projeto de intervencdo, dando especial enfoque na

avaliacdo do cumprimento da finalidade.

3.10.1. Avaliacdo On-going

Para que seja possivel monitorizar e controlar o cumprimento dos objetivos

estratégicos ao longo do processo, foram utilizados os seguintes indicadores:

Indicador objetivamente
Objetivo Estratégico Meio de verificaciao
verificavel

Obter maior conhecimento sobre
Fichas de candidate persona no
as competéncias, caracteristicas e | Garantir que 0S NOVOS processos
repositorio de informagdes sobre

interesses do candidato “tipo” de recrutamento tém a persona
. . L recrutamento pelo departamento
para determinado processo de criada antes de serem iniciados
RH
recrutamento

Desenvolver competéncias na Garantir que 75% dos candidatos

Equipa RH para realizar um levados a entrevista tém uma Analise do ATS utilizado pelo

processo de recrutamento e avaliagdo em triagem entre 4 e 5 departamento RH

sele¢@o de candidatos mais eficaz pelo recrutador

Tabela 9 — Avaliagdo On-going

3.10.2. Avaliacao Ex-post

Atendendo que a finalidade do presente projeto seria a diminui¢do dos custos de
recrutamento em 10% nos processos onde a estratégia tivesse sido ja implementada,

importa apresentar os seguintes dados referentes aos processos conduzidos no ano de 2018:
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Candidaturas Candidatos Duracio do processo
Funcio
Recebidas Entrevistados (dias)
Accounting Technician 173 4 56
Paid Media Specialist 123 5 60
Nutrition Labelling

170 6 65

Specialist

Communication

145 4 63

Designer

Tabela 10 — Avaliacdo Ex-post
Fonte: Software de gestdao RH da Prozis.

Uma vez apresentadas as informacdes relativas aos processos de recrutamento,
torna-se relevante demonstrar que para os mesmos processos existiu uma diminui¢ao
global nos custos entre 10% e 13%, sendo esses dados relativos ao numero de dias

decorridos em cada um dos processos:

Reducio de dias do
Funcio Reducio de custos (%)
processo
Accounting Technician 7 11,11%
Paid Media Specialist 9 13,04%
Nutrition Labelling
8 10,95%
Specialist
Communication
8 11,26%
Designer

Tabela 11 — Resultados apos implementagdo da estratégia nos processos de recrutamento

Fonte: Software de gestdao RH da Prozis.

Complementarmente aos resultados alcancados, a maior compreensao sobre o perfil
“tipo” a contratar permitiu ao departamento RH da Prozis desenvolver um novo femplate
de antincio de emprego, que inclui atualmente um campo onde ¢ caracterizado o
departamento, o candidato (com uma maior clarificacdo das suas competéncias e
caracteristicas), sendo o estilo de comunicacdo mais ajustado com a andlise feita

anteriormente na constru¢do da persona.
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CAPITULO 4 — IMPLEMENTACAO DO PROJETO
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4.1. Implementacio do Projeto de Intervencio

E propésito desta sec¢io o desenvolvimento da implementagdo do presente projeto
de interven¢do na sua vertente pratica, pelo que serdo em seguida apresentados os aspetos

que dela fazem parte.

4.1.1 Questionario

O questionario apresentado seguidamente tem como principal propdsito explorar as
principais dimensdes abordadas na revisdo da literatura, pelo que foram utilizadas
questdes que permitam avaliar na concecdo de um candidate persona a dimensdo
demogréfica e psicografica.

Numa primeira fase, foi desenvolvido um e-mail “tipo” que serviu de base para que
essa informagdo fosse enviada aos seus destinatarios, onde foi apresentado o proposito do
presente questionario, sendo seu objetivo a melhoria do processo de recrutamento na
Prozis. O e-mail foi enviado através da plataforma Mailchimp e o questionario
desenvolvido em formato Google Forms, sendo composto por 24 questoes.

Foram destinatarios do questionario um total de 26 colaboradores, que sendo

considerados Top Performers estavam divididos pelas seguintes areas ou fungdes:

*  Accounting Technician: 5 colaboradores;
*  Paid Media Specialist: 6 colaboradores;
*  Nutrition Labelling Specialist: 8 colaboradores;

*  Communication Designer: 7 colaboradores.

44



Questionario Recrutamento

Este questiondrio pretende apoiar o Departamento de Recursos Humanos na construgao de uma
estratégia de recrutamento mais eficaz.

Todos os dados idos serdo anéni e

Se aceitas participar neste levantamento de informagao clica em "Seguinte” para iniciar o
Questiondrio.

NEXT - Page10f 5

Never submit passwords through Google Forms.

This form was created inside of Onsalesit. Report Abuse - Terms of Service - Additional Terms

[ 4] Google Forms

Figura 6 — Introdug@o ao questionario

Google Forms

I've invited you to fill out a form:

Questionario Recrutamento

Este questionario pretende apoiar o Departamento de Recursos Humanos na construgao de
uma estratégia de recrutamento mais eficaz.

Todos os dados recolhidos serdao anénimos e confidenciais.

Se aceitas participar neste levantamento de informagao clica em "Seguinte"” para iniciar o
Questionario.

Create your own Google Form

Figura 7 — Apresentagdo do questionario
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4 Questionario Recrutamento
* Required

Terds 4 secqBes que iro focar-se em aspetos relacionados com o teu background ou
énci i éncias, objetivos i doe

preferéncias pessoais.

As tuas respostas serdo anénimas e utilizadas para efeitos de melhoria de processos.

Background e Preferéncias Profissionais

Nesta secgdo, serdo colocadas algumas questdes relacionadas com a tua experiéncia
e motivagdes ou preferéncias profissionais.

Em que drea desempenhas a tua fungdo? *

(O Performance Marketing

(O Nutrition Labelling

() Communication Design

(O Accounting

A tua primeira experiéncia profissional ocorreu na fung&o que
executas atualmente? *

O sim
O Nao
Se a resposta anterior foi negativa, qual foi a fungao que

exerceste como primeira experiéncia dentro da tua drea de
atividade ou formagdo?

Your answer

Quantos anos de experiéncia profissional tens na fungdo que
executas atualmente? *

Your ans
Qual é o teu grau de escolaridade? *
(O Doutoramento

() Mestrado

O Licenciatura

() Ensino Secundério

() Ensino Basico

Qual é a tua drea de formagdo? *

Your ans

0 que consideras mais importante para ser bem sucedido na
tua fungdo? *

Your answer

0 que te aliciou a trabalhar com a Prozis? *

Your answer

BACK NEXT aEm—— Page2of 5

Never submit passwords through Google Forms.

This form was created inside of Onsalesit. Report Abuse - Terms of Service - Additional Terms.

Figura 8 — Questionario: Background e Preferéncias Profissionais
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~ Questionario Recrutamento

* Required

Objetivos Profissiona

Nesta secgdo, serdo colocadas algumas questdes relacionadas com os teus principais
objetivos e ambigdes profissionais.

Quais s&o os teus principais objetivos de carreira? *

Your answer

Que tarefas gostarias de coordenar, gerir ou executar
futuramente? *

Your answer

Qual é a tua definigdo de sucesso pessoal? *

Your answer

Qual é a tua definigdo de sucesso profissional? *

Your answer

Quais s&o os principais desafios ou constrangimentos que tens
no teu trabalho? *

Your answer

BACK NEXT EEE—— Page 4of 5

Never submit passwords through Google Forms.

Figura 9 — Questionario: Objetivos Profissionais

W N [ — e |y 4 a
Questionario Recrutamento ] m

* Required
Compe as
Nesta secgao, serdo colocadas algumas questdes relacionadas com as competéncias que
i is para o icio da tua fung&o.
Para este exercicio, podemos dividir competéncias em trés grandes dreas: as Técnicas, as
Comportamentais e as i plos de ias Técnicas os
il de Fiscali ou Inglés, das C is a iliéncia ou Ot
edas icas os i de Excel ou P.

Quais as competéncias técnicas que consideras fundamentais
para a tua fungédo? *

Your answer

Quais as competéncias comportamentais? *

Your answer

E quais as competéncias informéticas? *

Your answer

Existe alguma formagao adicional que consideres relevante
para a tua fungdo? *

Esta formagéo no necessita ser alguma que tenhas atualmente, mas poderé ser uma formagao
que julgues relevante ter para o exercicio da fungao - agora ou futuramente.

Your answer

BACK NEXT aE—— Page3of 5

Never submit passwords through Google Forms.

Figura 10 — Questiondrio: Competéncias
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Questionario Recrutamento

* Required

Comunicagdo e Preferéncias Pessoais

Nesta secg¢do serdo
termos de

com as tuas preferéncias em
e hobbies ou interesses pessoais.

de novas

Ao comunicar, preferes utilizar um estilo de comunicagéo: *
O Formal

O Informal

Preferes que utilizem contigo um estilo de comunicagéo: *
(O Formal

O Informal

Sentes-te mais confortdvel em comunicar: *
() Pessoalmente

(O Através de chamada telefénica

O Pore-mail

(O Pelas redes sociais

Utilizas as redes sociais com frequéncia? *

O sim

O Nzo

Se a resposta anterior foi positiva, quais sdo as que mais
utilizas?

Your answer

Com que finalidade as utilizas?

Your answer

Quais séo os teus principais hobbies? *

Your answer

BACK SUBMIT S Page 5 of 5

Never submit passwords through Google Forms.

This form was created inside of Onsalesit. Report Abuse - Terms of Service - Additional Terms

Google Forms

Figura 11 — Questionario: Comunicacao e Preferéncias Pessoais
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E N

ﬂ Questionario Recrutamento

Agradecemos a tua colaboragao no preenchimento deste questionario.

This content is neither created nor endorsed by Google. Report Abuse - Terms of Service - Additional Terms

Figura 12 — Agradecimento pelo preenchimento do questionario

4.1.2. Personas in Prozis Recruitment

No desenvolvimento do template e na criacdo das personas propriamente ditas, foi
preocupacdo do Gestor do Projeto conciliar aquilo que ¢ descrito na literatura em termos de
desenvolvimento e construgdo de personas assim como procurar que haja um ajuste com

aquilo que ¢ a realidade da entidade acolhedora do projeto em termos de cultura.
A construcdo do femplate ¢ composta pelos seguintes aspetos:
Primeira pagina — Persona Overview

* Descrigdo da area funcional ou departamento e fun¢do exercida;

* Fotografia representativa da persona;

* Atribui¢do de um arquétipo para que possa ser mais facilmente identificada;
* Dados biograficos;

* Descrigdo da formagdo e principais competéncias;

* Objetivos de carreira;

* Indicacdo de principais hobbies ou interesses.
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Segunda pagina — Persona Description

* Descricdo geral da persona através de um resumo de toda a informagdo
anteriormente identificada e demais informacdes relevantes para obter um maior

esclarecimento ou compreensao da mesma.

De acordo com a literatura, torna-se relevante que a informagao descrita na persona
seja de facil leitura e interpretacdo pelo leitor, dé uma visdo completa relativamente ao
perfil “tipo” de determinada funcdo e seja capaz de permitir a sua atualizagdo sempre que
necessario.

Foi preocupacdo do Gestor do Projeto desenhar os perfis num formato simples e

apelativo, pelo que foi utilizado o software Canva (www.canva.com) para a sua

construcdo. As fotografias utilizadas para apresentar cada uma das fung¢des foram extraidas

do website www.google.pt e procuram transmitir de uma forma fidedigna aspetos como a

idade e caracteristicas pessoais de cada persona.

Por fim, importante referir que para cada imagem representativa da persona ¢é
utilizada com uma cor diferente entre si pelo facto de que sera objetivo do Gestor do
Projeto dividir cada perfil criado por cluster — esta divisdo sera feita por area de negocio,
permitindo nesse sentido diferenciar por cor todas as fun¢des que se enquadrem nesse

formato.
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MEDIA & SUPPORT SERVICES | PERFORMANCE MARKETING | PAID MEDIA SPECIALIST

PERSONA
OVERVIEW

"THE PERFORMER"

DADOS BIOGRAFICOS OBJETIVOS DE CARREIRA

Idade | 31 anos Ser especialista de marketing digital ou gestao
Residéncia | Porto estratégica, trabalhande préxime do negdcic e
Estado Civil | Solteiro prestando superte a tomada de decisdo.
FORMAGAO / COMPETENCIAS HOBBIES / INTERESSES

Mestrado | Marketing Ler

Competéncias | Ferramentas de Performance Desporto

Marketing - Google Adwords, Google Analytics, Viajar

Facebook Ads + Excel e Data Studio

VO MAROUES

PERSONA
DESCRIPTION

Ivo Margues é um apaixonado pela drea de Performance Marketing gue comegou a sua carreira na drea de
Marketing através da Gestdo de Contelidos. £ mestre em Gestdo de Marketing e tem 4 anos de experiéncia na
fungdo gue atualmente executa. Procura estar constantemente a evoluir e a acrescentar conhecimento sobre
a sua area, utilizando muitas vezes as redes sociais para ter um rdpide acessc a conteldos, tendéncias e
também para interagir com os seus colegas e amigos, utilizando sobretudo o Facebook e o Instagram. £
alguém gue procura trabalhar em ambientes de rapide crescimento, gue lhe proporcionem a possibilidade de
trabalhar num contexto competitive, onde possa crescer profissionalmente e onde sinta que estd a ser
desafiade diariamente e a acrescentar valor & crganizagao . Ele quer tornar-se um especialista na sua area,
tendo cada vez mais a possibilidade de trabalhar como especialista de marketing digital ocu gestao estratégica,
mais préximo da tomada de decisdc e do negdcio, seja através do suporte a novos projetos ou através da
criagdo e desenvolvimento de novas e diferentes campanhas. O Ivo é alguém que procura sempre comunicar
informal e pesscalmente, sendo igualmente proativo e resiliente, pois tem que encontrar por diversas vezes
um plano b para dar resposta a situagfes didrias gue ndo estavam previamente planeadas ou sofreram
alguma alteragac que inicialmente ndo estava prevista.

PERSONA DESCRIPTION | PAID MEDIA SPECIALIST PROZISD

Figura 13 - Persona: Paid Media Specialist
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R&D NUTRITION PRODUCT DEVELOPMENT | | NUTRITION LABELLING SPECIALIST

PERSONA
OVERVIEW

"THE GUARDIAN"

DADOS BIOGRAFICOS OBJETIVOS DE CARREIRA

Idade | 30 anos Trabalhar como Product Analyst cu liderar uma

Residéncia | Porto equipa especializada em predutos funcionais

Estado Civil | Sclteira ou gue estejam integrados na drea de gestdo
da qualidade.

FORMAGAO / COMPETENCIAS HOBBIES / INTERESSES

Mestrado | Ciéncias da Nutri¢do Desfrutar da companhia da familia e amigos

Competéncias | Conhecimenteos de Legislagao Desporto

Alimentar - rotulagem, aditivos, vitaminas e Viajar

mineirais + conhecimentos de quimica alimentar

_CAROLINA AGUIAR

PERSONA
DESCRIPTION

A Carolina tem 30 anos e é mestre em Nutrigdo, exercendo a sua fungdo de Nutrition Labelling Specialist hd 5
anos. A sua primeira experiéncia foi em Nutrigdo Comunitdria e Clinica, tendo também trabalhado em Gestdo
da Qualidade e Seguranga Alimentar. Na sua carreira, ela ambicicna trabalhar numa empresa em expansac,
com uma presenca forte na drea de desporto e da nutrigdo, onde possa consolidar os seus conhecimentos e
futuramente ambicicnar uma progressdo de carreira horizontal ou vertical, pois gostaria de liderar uma
eguipa de desenvelvimento de predutos alimentares. Informal, pessoal, a Carclina gosta de utilizar as redes
sociais fundamentalmente por lazer - gosta de partilnar fotografias ne Instagram e no Facebook e para fins
profissionais utiliza com regularidade o LinkedIn. A resiliéncia, a organizagdc e o espirito de equipa sdo
fundamentais num contexto em gue nem todas as restantes areas de desenvolvimento tém a mesma
sensibilidade para todos os tramites legais e onde a constante pesquisa e atualizagdo sdo fundamentais para
gue peossa exceder-se diariamente. Atendendo ae facto da legislagdo estar em constante mudanga, ela estd
permanentemente atenta as varias formagdes que vac sendo leccionadas pela Associagdo Portuguesa de
Suplementos Alimentares.

PERSONA DESCRIPTION |[NUTRITION LABELLING SPECIALIST PROZISE

Figura 14 - Persona: Nutrition Labelling Specialist
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GROWTH HACKING E R&D| | R&D COMMUNICATION DESIGNER

PERSONA
OVERVIEW

‘ "THE ARTIST"
DADOS BIOGRAFICOS OBJETIVOS DE CARREIRA
Idade | 29 anos Ser Diretera Criativa ou gerir uma equipa de
Residéncia | Porto criativos que trabalhem ¢ desenveolvimento de
Estado Civil | Solteira noves produtos de Aa Z.
FORMAGAO / COMPETENCIAS HOBBIES / INTERESSES
Licenciatura | Design de Comunicagao Desenho
Competéncias | Ferramentas de Design - Msica
Photoshop, llustrator, Indesign, Sketch + Cinema
Conhecimentos de Marketing e Inglés Fotografia

S

DESCRICAO

Criativa, com espiritc de iniciativa e atengdc ao detalhe, a Mafalda é uma Designer de Comunicagdo com 4
anos de experiéncia na fungde. Trabalhar num departamentec gue se foque em exclusivo ac design, numa
empresa com o qual se identifigue e partilhe os mesmces valores, que esteja em crescimento e gue ela sinta
gue estd a contribuir para esse mesmo crescimento € algo que ela considera fundamental. Ela tem boa
capacidade de adaptagéo e gestdo de tempo, sobretudo pela necessidade de entregar varios projetos que
diferem um do outro na sua concepgac mas sempre com timings apertados. O WhatsApp, o Instagram e ©
Facebook sdo as redes sociais gue mais utiliza, seja para comunicar com 0s amigos, embora prefira gue tal
aconte¢a pesscalmente e sempre com um estilo descontraide, seja para ampliar a sua cultura visual e
pesquisar sobre trabalhos na drea do design. A Mafalda gostaria de ascender futuramente a uma fun¢do de
Direteora Criativa ou de conseguir estar inserida num grupo de trabalho gue Ihe proporcione a pessibilidade de
coordenar campanhas de langamento de novos produtos, pelo gue considera gue ter conhecimentos de
marketing, arte final e de programagdo informética sao fundamentais para ter uma visac mais transversal de
todo ¢ processo de trabalho.

PERSONA DESCRIPTION |[NUTRITION LABELLING SPECIALIST PROZISS

Figura 15 - Persona: Communication Designer
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FINANCIAL OFFICE | ACCOUNTANT

PERSONA
OVERVIEW

"THE MANAGER"

DADOS BIOGRAFICOS OBJETIVOS DE CARREIRA

Idade | 32 anos Gerir e prestar suporte a guestfes
Residéncia | Braga contabilisticas, fiscais e contabilisticas. Prestar
Estado Civil | Casada apoic ac controle de gest3o.

FORMAGAO / COMPETENCIAS HOBBIES / INTERESSES

Licenciatura | Contabilidade Caminhada e Corrida

Competéncias | Contabilidade Geral, Gestdo Praticar ginasio

Financeira, Fiscalidade + Excel Cozinhar

S

DESCRICAO

Natural de Braga, a Ariana tem 32 anos de idade e uma experiéncia de 7 anos na sua area de formacao. £
licenciada em Contabilidade, fungdo que desde sempre exerceu. Procura trabalhar numa empresa que lhe
proporcicne desafios didrios, assim como a possibilidade de crescer na sua carreira e de adquirir novas
responsabilidades. Procura igualmente ter a pessibilidade de conciliar a vida familiar com a profissicnal e ter a
estabilidade necessaria para constituir familia. Ela € organizada, responsdvel e tem uma enorme capacidade
de concentragdo e atengdo ac detalhe, pelo que gere diariamente questdes bancarias, contabilisticas e
financeiras que servem de report para a tomada de decisdo por parte da Administragao. Além do desporto e
da cozinha, gosta de utilizar as redes sociais para manter-se informada sobre as noticias e atualidade,
sobretudo através do Facebook e Instagram. A Ariana é informal, gosta que comuniguem com ela da mesma
forma e se conseguir que essa interagac acontega presencialmente tantc melhor.

O dominio de Excel e o conhecimento transversal da sua drea de atividade torna-se fundamental para gue
consiga ser o mais auténema possivel no exercicio das suas fungdes, alge que considera "obrigatério” para o
seu sucesso profissional.

PERSONA DESCRIPTION |ACCOUNTANT PROZISD

Figura 16 - Persona: Accountant
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DISCUSSAO DE RESULTADOS



Em Junho de 2018 foi feita a avaliagdo do projeto de interven¢ao, tendo-se obtido
os seguintes resultados relativamente a implementacdo da estratégia realizada entre Janeiro

e Junho de 2018:

Processo de Candidaturas recebidas | Candidatos entrevistados | Duracio do processo
Recrutamento 2017 2018 2017 2018 2017 2018
Accounting
166 173 5 4 63 56
Technician
Paid Media
116 123 7 5 69 60
Specialist
Nutrition
Labelling 168 170 7 6 73 65
Specialist
Communication
134 145 6 4 71 63
Designer

Tabela 12 — Comparagdo entre processos de recrutamento (2017-2018)

Com a analise dos dados extraidos torna-se possivel apresentar as seguintes consideragoes:

* O namero de candidaturas aos processos de recrutamento cresceu em 2018 tendo
em consideragdo os dados recolhidos no ano anterior;

* Nos 4 processos de recrutamento houve uma redug¢do do numero de candidatos
entrevistados por processo;

* Nos mesmos processos em que a estratégia foi implementada, os custos de
recrutamento foram inferiores, tendo-se traduzido na diminui¢do do numero de dias

em que 0s processos estiveram activos.

Por fim, através da presente implementagdo ¢ possivel verificar que os resultados
pretendidos foram alcangados, traduzindo-se numa poupanca nos custos diretos que varia
entre 10% a 13% nos quatro processos de recrutamento onde esta metodologia foi

implementada:
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Numero de

Numero de Dias de duracao do
Funcéo candidatos
candidaturas processo
entrevistados
Accounting
+7 -1 -7
Technician
Paid Media Specialist +7 -2 -9
Nutrition Labelling
+2 -1 -8
Specialist
Communication
+11 -2 -8
Designer

Tabela 13 — Indicador de recrutamento (2018)
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CONCLUSAO



O projeto de intervencdo inicou com a caracterizacdo da entidade acolhedora do
projeto, tendo sido posteriormente feito o diagndstico a fun¢do RH e definida a
potencialidade de interven¢do, potencialidade essa que se debrugou na melhoria do

processo de recrutamento.

Ap0s a realizagdo do diagnéstico onde foram identificadas como fontes a andlise
documental, o report de software e a entrevista ao Diretor RH, foi definida como opgao
estratégica a reestruturagdo do processo de recrutamento da Prozis.

Enquanto estratégia, essa consistiu em 2 pontos distintos mas complementares,
sendo eles o desenvolvimento do projeto Personas in Prozis Recruitment e a formagao da
equipa RH relativamente a nova metodologia ou estratégia implementada.

Posteriormente, foi desenvolvida a operacionalizagdo estratégica e procedeu-se a
respetiva implementacao, pelo que torna-se possivel afirmar pelos resultados obtidos que o
seu proposito foi atingido com sucesso.

Atualmente, a equipa RH da Prozis tem a sua disposi¢do uma nova ferramenta
capaz de acrescentar valor ao seu processo de R&S, sendo capaz ndo apenas de tornar os
seus resultados mais eficazes e eficientes, como também permitir a quem conduz processos
de R&S ter uma visdo e conhecimento mais detalhado acerca do candidato “tipo” para
determinado processo — expresso através de um maior conhecimento acerca das suas
competéncias, ambicdes e interesses. Para que tal seja possivel, foram desenvolvidas as
candidate para as fungdes em estudo, pelo que essa informacgao servira de base para novos
desenvolvimentos e atualiza¢des dentro da propria metodologia.

Complementarmente, os anuncios de empregos, tipo e meio de comunicacio
utilizado com cada candidato e/ou grupo funcional ¢ atualmente ajustado ao estudo feito
em cada uma das personas, servindo esta ferramenta de suporte e promoc¢ao de um maior
engagement € employer branding.

Em jeito de conclusdo, ¢ possivel afirmar que a presente intervencao além de ter
permitido ao departamento desenvolver conhecimentos em dreas transversais aos RH,
nomeadamente através de uma ferramenta que tem sido bastante explorada na area de
marketing, permitiu acrescentar valor a forma como uma das principais fungdes,

nomeadamente o R&S ¢ feito.
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ANEXOS



Anexo 1 — Questionario de recrutamento

ENGAGEMENT

QUESTIONARIO RECRUTAMENTO

Qla!
Esperamos que este email te encontre bem!

Temos vindo a crescer exponencialmente, em parte devido a constante procura
dos melhores candidatos para enquadrar a equipa fantastica que ja temos. &

Neste sentido, gostavamos de pedir a tua ajuda na melhoria do nosso
processo de recrutamento. Para que isto possa acontecer, necessitamos de
compreender melhor as perspectivas dos nossos colaboradores ao nivel da
sua realidade profissional, bem como das suas ambigbes pessoais e
profissionais.

Pedimos assim um bocadinho do teu tempo para preencher um questionario,
confidencial, sobre estas mesmas tematicas.

Se existir alguma duavida, ndo hesites contactar-nos.

A Equipa de Recursos Humanos

= @8sr
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Anexo 2 — Template de candidate persona

AREA FUNCIONAL, DEPARTAMENTO OU AMBOS | FUNGCAO

oAt h

DADOS BIOGRAFICOS

Idade | inserir idade
Residéncia | inserir residéncia
Estado Civil | inserir estado civil

FORMAGAO / COMPETENCIAS
Habilitagdes | Area de formacdo
Competéncias | inserir competéncias

DESCRIGCAO

descrever persona com maximo de detalne peossivel.

PERSONA DESCRIPTION |[NOME DA FUNGAO
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PERSONA

OVERVIEW

"NOME ARQUETIPO"

OBJETIVOS DE CARREIRA

inserir objetivos de carreira

HOBBIES / INTERESSES

inserir hcbbies e/ou interesses

PROZISO®



