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RESUMO

Com um ambiente empresarial cada vez mais complexo e pleno de desafios, a Marca
do Empregador tornou-se uma parte importante da estratégia de Marketing das

empresas.

As empresas procuram gerir tanto as percecdes dos atuais como dos potenciais futuros
colaboradores. O desenvolvimento da imagem e notoriedade da marca corporativa
neste contexto permitird & empresa um melhor posicionamento ho mercado de emprego.
A revisédo de literatura levada a cabo neste trabalho indica que a Marca do Empregador
desempenha um papel preponderante na atracdo e retencdo de talento. Assim, a
empresa deve usar varios canais e ferramentas para incrementar a atratividade dos
seus potenciais colaboradores. Deve mostrar a sua singularidade promovendo as

caracteristicas que a diferenciem dos seus competidores.

O objetivo central desta pesquisa assenta na andlise da BTRUST como marca
empregadora, considerando a percecdo dos colaboradores externos da empresa.
Utilizou-se uma abordagem metodolégica quantitativa assente num inquérito por

questionario administrado a 71 colaboradores da empresa em Portugal e no Estrangeiro.

Os resultados desta pesquisa podem orientar a BTRUST a melhorar as suas praticas
de Employer Branding, a fim de atrair potenciais colaboradores de alta qualidade e

manter 0s atuais com um elevado nivel de desempenho.

Palavras-chave: Atracdo e Retencdo de Talento, BTRUST, Marca do Empregador,

Marketing Interno.



ABSTRACT

With an increasingly complex and challenging business environment, the Employer

Brand has become an important part of the long-term Marketing strategy.

Companies seek to manage both the perceptions of current and potential future
employees. The development of the corporate brand's image and notoriety in this context
will allow the company to improve its position in the employment market. The literature
review carried out in this work indicates that the Employer Brand plays an important role
in attracting and retaining talent. Thus, the company must use various channels and tools
to increase the attractiveness of its potential employees. It must show its uniqueness by

promoting the characteristics that differentiate it from its competitors.

The main objective of this research is based on the analysis of BTRUST as an employer
brand, considering the perception of the company's external employees. A quantitative
methodological approach was used, based on a questionnaire survey administered to
71 company employees in Portugal and abroad.

The results of this survey can guide BTRUST to improve its Employer Branding practices
in order to attract high-quality potential employees and keep current ones with a high

level of performance.

Keywords: BTRUST, Employer Brand, Internal Marketing, Talent Attraction and

Retention.
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1. INTRODUCAO

No ambito da elaboracdo do Trabalho Final de Mestrado em Dire¢cdo Comercial e
Marketing, no Instituto Superior de Administracdo e Gestdo do Porto — European
Business School, houve a possibilidade de realizar um estagio curricular que

resultou na elaboracao deste Relatério de Estagio Profissional.

O estagio foi realizado na empresa de eventos e ativacdo de marca, BTRUST —
Unipessoal, Lda., ha Foz do Douro/ Porto, em regime de full-time, entre o dia 8 de
setembro e o dia 16 de novembro, tendo perfazido um total de 400 horas. O
Departamento de Marketing e a funcdo de Assistente de Marketing, sob a
orientacdo da Dra. Soénia Brochado, foram respetivamente a area funcional e a
funcdo exercida no estégio.

O objetivo geral do estagio consistiu na aplicacdo préatica dos conhecimentos e das
competéncias teoricas aprendidas ao longo do percurso académico, permitindo dar

inicio a uma primeira experiéncia profissional na area do Marketing.

Como o ambiente de negdcios enfrenta muitos desafios, o Employer Branding
tornou-se uma parte importante na estratégia das empresas (Schwarzkopf et al.,
2004). A capacidade de atrair colaboradores qualificados e reter talentos € um dos
principais fatores de fortalecimento da vantagem competitiva no mercado
(Backhaus & Tikoo, 2004). Empresas com melhor reputacédo atraem cada vez mais
candidatos de melhor qualidade (Turban & Cable 2003). Desta forma, o Employer
Branding é uma ferramenta proficua para que a empresa desenvolva e promova um

bom suporte organizacional (Backhaus & Tikoo, 2004).

Fruto de uma reflexao inicial com a Chief Executive Officer (CEO) da empresa
BTRUST, reconheceu-se a falta de estratégias e acdes relacionadas com o
Employer Branding e, por esse motivo, concordou-se sobre a pertinéncia e
relevancia em desenvolver o plano de estagio centralizado neste tema. Deste modo
seria possivel desenhar um conjunto de medidas (atividades e a¢fes) com vista a
tornar mais eficaz a relagdo da empresa com o0s seus colaboradores, e
paralelamente, desenvolver o papel da marca corporativa neste ambito. Estes

vieram a ser os objetivos especificos deste trabalho de pesquisa.

Complementarmente foi proposto no contexto do plano de estagio um conjunto de
atividades/tarefas de apoio a gestdo administrativa, operacional e de eventos que
tiveram o seu papel positivo na integracéo e envolvimento com a empresa e com 0

negécio.



inagg

INSTITUTO SUPERICR DE ACMINISTR

Nuclearmente, e com vista a recolha de dados para a prossecucao dos objetivos do
trabalho, desenvolveu-se uma pesquisa quantitativa. Para este efeito, foi levado a
cabo um inquérito por questionario (N = 71) aos colaboradores externos da
empresa, processo cuja descricao se apresenta no capitulo V.

O presente relatério € composto por seis capitulos. O capitulo | corresponde a
Introducéo do trabalho, onde é feita uma breve contextualizag&o teérica do tema e
apresentados os objetivos do estudo. O capitulo Il diz respeito ao enquadramento
técnico e cientifico, em que os varios pontos sdo sustentados por teorias de
diferentes autores e s&o contextualizadas nogdes base, tais como — “Branding’,
“Employer Branding”, “Marketing de Servigos”, “Marketing Interno” e “Gestao de
Eventos”. O capitulo Il envolve o diagnéstico da empresa selecionada e a
apresentagdo da problematica. O capitulo IV aborda a componente empirica,
nomeadamente, 0 método de investigacao, atividades desenvolvidas e contributos
para a empresa no ambito do estagio. O capitulo V é relativo a reflexdo e
autoavaliagdo do trabalho, onde se apresentam e analisam os resultados do
inquérito e o plano de agéo para fortalecer a Marca do Empregador. O capitulo VI
fecha o trabalho com a apresentagéo das principais conclusdes do estudo e onde

se reflete sobre o percurso ao longo do estagio.



[ z
NSO SUPERCR OF ASUNISTRAGAD  GESTAD

2. ENQUADRAMENTO TECNICO E CIENTIFICO

O capitulo seguinte aprofundara conceitos relacionados com o Employer Branding.
Seguir-se-a uma descricao das teorias de distintos autores que ajudaréo a conduzir
a andlise e a sustentar as questdes de pesquisa que serdo apresentadas mais

adiante neste relatorio.

2.1. O conceito de Branding

O Branding, ou Gestdo da Marca, ganhou destaque como uma necessidade de
gestao na década de 90 do século passado, devido a crescente perce¢édo de que
as marcas sao um dos ativos intangiveis mais valiosos dentro de uma empresa
(Keller & Lehmann, 2006). Para Keller (2013) a primeira funcdo de uma marca é a
identificacdo de um produto ou servigo face a concorréncia. No entanto, este autor
também esclarece que uma marca ndo € apenas um simbolo ou um logotipo, mas
algo que, além de identificar, agrega outras variagcdes e cria conscientizacao e

promogéao no mercado.

De acordo com Kotler e Keller (2015) uma marca pode ser considerada como um
dos seguintes elementos: nome, termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma
combinagdo destes que identifica os bens ou servicos de um vendedor, ou grupo

de vendedores, diferenciando-os da concorréncia.

O conceito de marca pode ter aplicagdo a uma estratégia de marketing, onde o
papel do Branding / Gestdo da Marca é tido como crucial para criar diferenciacéo e
desenvolver a preferéncia por um produto ou servigco na mente do cliente (Knox &
Bickerton, 2003).

Para Kapferer (2008) e também Srivastava e Gregory (2010) as estratégias de
Branding s&o desenvolvidas pela organizacdo, a fim de posicionar e identificar a
marca com beneficios positivos do produto ou servigo para atrair potenciais clientes,
criar reconhecimento da marca e aumentar a lucratividade. A partir dessas
posicles, fica clara a importancia e os beneficios de possuir uma marca forte e

memoravel.

De acordo com Kotler e Pfoertsch (2006), o sucesso do Branding depende da
importancia primordial dada a cinco principios fundamentais: consisténcia, clareza,

continuidade, visibilidade e autenticidade.

A fidelidade a uma marca é um vinculo que o cliente tem com ela e que o torna

Menos Propenso a pensar em mudar para outra marca concorrente (Aaker, 1991).
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Nesse sentido, a ‘Proposta de Valor’ da marca deve comunicar claramente quais os
atributos e beneficios que caracterizam a marca e que consequentemente criam
maior valor para o cliente, tendo em vista estabelecer um relacionamento de longo

prazo entre ambas as partes (Aaker, 1991).

Melhorar a experiéncia das partes interessadas e entregar propostas de valor
baseadas em associagOes abstratas sdo de suma importancia para impulsionar o
desempenho de todos os intervenientes no dia-a-dia do negécio (Lievens &
Highhouse, 2003). Simultaneamente, considera-se que sO se pode entregar
propostas de valor competitivas ao mercado, se a empresa for capaz de gerir a sua
oferta desde o inicio do processo. Ou seja, o Branding comeca dentro da
organizacao e reforca a proposta de valor da marca no mercado externo (Lievens
& Highhouse, 2003).

A abordagem da Gestdo da Marca no campo do emprego, ou seja, a marca vista
como bandeira do empregador, faz-se atendendo a objetivos de atracéo e retencdo
de talento para a empresa. Estes objetivos justificam por si 0 desenvolvimento de
uma estratégia de Employer Branding e de comunicagdo para o recrutamento,
aplicando os principios do Branding a este contexto (Elving et al., 2013; Sousa et
al., 2016).

2.2. Employer Branding

Employer Branding é uma vertente da Gestdo da Marca com forte crescimento, cujo
conceito tem vindo a ser definido de varias formas. O conceito de ‘Employer
Branding’ foi inicialmente definido por Ambler e Barrow (1996), como “o pacote de
beneficios funcionais, econémicos e psicolégicos proporcionados pelo emprego e
identificados com a empresa empregadora” (Ambler & Barrow, 1996, p. 187). Ou
seja, o0 relacionamento continuo com a organizacdo proporcionara trocas de
beneficios muatuos, nomeadamente o0s beneficios funcionais (como
desenvolvimento dos colaboradores, tarefas desafiantes); beneficios econémicos
(como recompensas materiais ou monetérias) e beneficios psicolégicos (como
sentimento de pertenca, direcdo e proposito). Além disso, o valor da marca
empregadora depende da importadncia que os colaboradores atribuem aos
beneficios que a organizacdo € capaz de entregar e da sua capacidade de se

diferenciar dos concorrentes.

! Traduzido pela autora a partir da citacéo original de Ambler & Barrow (1996): “the package
of functional, economic and psychological benefits provided by employment and identified
with employing company’.



Geralmente, os individuos associam uma marca ao nome e logotipo de uma
organizacao, produto e/ou servigos; quando os principios de Branding séo utilizados

pela Gestéo de Recursos Humanos, a marca € denominada de ‘Employer Branding
(Backhaus & Tikoo, 2004; Sokro, 2012).

Backhaus e Tikoo (2004, p. 502) definem Employer Branding “como um processo
estratégico de constru¢cdo de uma identidade empresarial Unica e identificavel, e a
marca empregadora como conceito da empresa que o diferencia dos seus

concorrentes”.

Para Sullivan (2004), o Employer Branding consiste numa estratégia de longo prazo
para gerir a consciéncia e as percecdes dos colaboradores atuais, potenciais e

outras partes interessadas em relagcdo a uma determinada empresa.

Jé Lloyd (2002) sintetiza que o Employer Branding é a soma dos esfor¢cos de uma
organizagdo para comunicar aos atuais e potenciais colaboradores que a

organizacao é um otimo lugar para se trabalhar.

O Employer Branding tem ganho cada vez mais importancia pela sua capacidade
de atrair e reter as pessoas certas (Ferreira et al., 2014; Sokro, 2012). Através da
criagdo de uma forte Employer Brand, as organizacdes tentam influenciar as
escolhas de potenciais candidatos talentosos e competentes, 0 que por sua vez
potencia a competitividade e o0 sucesso organizacional (Ahmad et al., 2020;
Backhaus & Tikoo, 2004; Ferreira et al., 2014).

Backhaus & Tikoo (2004) prop6em o Employer Branding como sendo um processo
com trés etapas: i) Desenvolvimento da Proposta de Valor; ii) Marketing Externo e

iif) Marketing Interno.

i) Em primeiro lugar, a ‘Proposta de Valor’ pode ser vista como uma sintese dos
atributos e beneficios que levam os individuos a quererem fazer parte da
organizagdo. Assenta em informagéo sobre a cultura organizacional, estilos de
lideranca, oportunidades de formacao, desenvolvimento da carreira, equilibrio entre
a vida pessoal e profissional, qualidades dos colaboradores atuais, imagem do
colaborador atual e impressdes do produto ou qualidade de servico. O Employer
Branding combina a comunicacéo interna e externa (Jenner & Taylor, 2007), ajuda
a criar uma experiéncia de trabalho e comunicacdo consistente e pode também

melhorar o envolvimento dos colaboradores (Backhaus & Tikoo, 2004);

i) A segunda etapa, descrita como ‘Marketing Externo’, & usada para atrair o

publico-alvo com base na ‘Proposta de Valor' (Backhaus & Tikoo, 2004). Para o
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sucesso do Employer Branding, é crucial que a marca esteja alinhada com todos

0s outros esfor¢os de Branding da organizacéo (Sullivan, 2004);

iif) Por fim, a terceira etapa - ‘Marketing Interno’ visa cumprir a ‘promessa da marca’
feita aos candidatos, integrando-os na cultura da organizacdo e garantindo o
comprometimento dos colaboradores com os valores e objetivos definidos pela
empresa (Backhaus & Tikoo, 2004). No entanto, o desenvolvimento do Marketing
Interno depende da atitude de cada colaborador em relacdo a organizagéo ja que

esta é afetada pela experiéncia que cada individuo tem com a mesma.

Para que as empresas sejam bem-sucedidas nos seus esfor¢cos de marketing, é
necessario que haja uma compreensao clara das necessidades, aspiracfes e
preocupacdes dos colaboradores. S6 assim sera possivel promover a organizacao

como o empregador ideal (Ewing et al., 2002).

2.3. Marketing de Servicos

A atencgdo dada nesta secdo ao marketing no contexto dos servigos justifica-se por
duas ordens de razéo; A primeira assume um carater tedrico e prende-se com o
maior desenvolvimento que o ‘marketing interno’ tem tido no referido contexto; A
segunda, de ordem préatica, prende-se com a tipologia do negdcio da empresa alvo
deste estudo, que séo 0s servi¢cos e mais concretamente a gestao de eventos.

O conceito de marketing passou por diferentes abordagens concetuais ao longo do
tempo. Autores, como Berry e Parassuraman (1993) e Gronroos (2006), advogam
gue com a crescente importancia dos servicos, fundamentalmente a partir de finais
da década de 70, se tenham desenvolvido multiplas pesquisas que acabaram por
ser os detonadores de uma nova abordagem de marketing. Esta questao passou a
ser amplamente debatida depois da intervencdo de Vargo e Lusch (2004) no
Journal of Marketing. Os autores definiram o servico como a aplicagdo de
competéncias especializadas (habilidades e conhecimentos), por meio de agoes,

processos e atuag¢des em beneficio de outra entidade, ou da propria entidade.

Segundo Kotler e Keller (2015, p. 382), o servigo é visto como “qualquer ato ou
desempenho, essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e
gue néo resulta na propriedade de nada. A execucdo de um servico pode estar ou

nao ligada a um produto concreto”.

Kotler e Armstrong (2020) acrescentam que embora, no sentido geral, 0s servi¢cos
sejam ‘produtos’, eles possuem caracteristicas e necessidades de marketing

especiais, ou seja, enquanto os produtos séo tangiveis e se pode detetar os seus
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defeitos, avaliar o seu funcionamento e comparar a sua durabilidade, os servigos
sdo essencialmente intangiveis, sendo por isso, julgados pelo seu desempenho e

pela experiéncia que proporcionam a quem os utiliza.

O Marketing de Servigos € um processo que combina os recursos da organizacéo
com as necessidades do mercado, estando associado as ligagdes entre os produtos
e servicos de uma organizagcdo e aos desejos e necessidades dos consumidores
(Alves & Bandeira, 2014). Wirtz e Lovelock (2016) corroboram esta ideia,
argumentando que o Marketing de Servicos se baseia na compreenséo cuidadosa
das necessidades mais profundas dos clientes e, em seguida, na prestacédo de

servicos que 0s ajudardo a ter mais sucesso.

Diversos autores, como Vargo e Lusch (2004), Grénroos (2006) e Kotler e
Armstrong (2020), aprofundam mais a questdo dos elementos fundamentais na
definicdo do conceito de servigos, alvitrando quatro caracteristicas diferenciadoras

inerentes: intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade e perecibilidade.

A intangibilidade é a caracteristica mais marcante de um servi¢co que o diferencia
de um produto, uma vez que 0s servicos nao podem ser vistos, provados, ouvidos
ou cheirados antes de serem adquiridos (Kotler & Armstrong, 2020). A
intangibilidade representa um desafio para quem gere o marketing de um servico,
visto que muitas vezes € necessario fornecer provas tangiveis da qualidade do
servico. O facto de o cliente ndo poder experimentar o servigo, torna a sua compra
mais arriscada. Logo, fornecer uma prova tangivel de qualidade garante um menor

risco na compra de um servico (Wirtz & Lovelock, 2016).

A inseparabilidade é uma caracteristica do servigo que impossibilita desvincular a
prestacéo do servi¢o do seu consumo (Kotler & Armstrong, 2020). Ao contrario dos
servicos, os bens sdo produzidos, armazenados, vendidos e até consumidos
posteriormente. Os servigos, por sua vez, sao frequentemente vendidos numa
primeira fase, e s6 depois, produzidos e consumidos em simultaneo (Zeithaml et
al., 2018). Por outro lado, as pessoas sao um fator determinante no processo de
prestacao/ entrega de um servico, uma vez que um servico é indissociavel de quem

o presta (Kotler & Armstrong, 2020).

A variabilidade (ou heterogeneidade) refere-se ao facto de que a qualidade e
esséncia de um servigco pode variar de produtor para produtor, de cliente para
cliente, e de dia para dia (Hofacker et al., 2007). Apesar da variabilidade da

gualidade do servico, é esta a caracteristica que ira essencialmente diferenciar duas
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empresas concorrentes com produtos e servicos semelhantes (Wirtz & Lovelock,
2016).

A quarta dimensédo do servico, perecibilidade, refere-se ao facto de os servicos
serem instantaneos, ou seja, o seu ‘prazo de validade’ ser mais curto que o de
qualquer produto. A isto se junta a incapacidade de os servicos poderem ser
armazenados para venda ou uso posterior ao contrario do que acontece nos
produtos, tornando mais dificil para um cliente avaliar o servigo antes da compra
(Zeithaml et al., 2018).

O Marketing de Servicos compreende trés vertentes, a saber: Marketing Externo,
Marketing Interno e Marketing Interativo (Gronroos, 2007; Kotler & Armstrong, 2020;
Lings & Greenley, 2009). O Modelo proposto por Gronroos (2007) e apelidado:
‘Triangulo de Marketing de Servicos’ explica a inter-relacdo entre essas vertentes e
como contribuem para a percecdo da qualidade do servigco pelos clientes e

conseguentemente para a sua lealdade, observe-se a Figura 1.

Figura 1: Modelo do Tringulo de Marketing de Servigos

Empresa
Marketing Interno Marketing Externo
(Tornar as promessas possiveis) (Estabelecer as promessas)
Colaboradores Clientes
de contacto Marketing Interativo

(Cumprir as promessas)

Fonte: Adaptado de Gronroos (2007)

O Marketing Externo envolve o estabelecimento de promessas a clientes atuais e
potenciais, através da (i) comunicacao de marketing para utilizadores finais que séo
os clientes; (ii) estratégia de precos e atividades promocionais; e (iii) acfes para
captar a atencdo do mercado e despertar interesse no servico (Ahmad et al., 2012;
Benea, 2008).



O Marketing Interno € um processo através do qual a instituicdo atua para garantir
a sua capacidade a nivel de Recursos Humanos, para satisfazer a promessa feita
ao cliente (Ahmad et al. 2012; Benea, 2008). Nesse nivel, o prestador de servigcos
espera conseguir deter, adaptar e utilizar os recursos disponiveis de maneira a que
possa cumprir as promessas feitas. Isto envolve acbes de formacdo, projetos
motivacionais e programas de trabalho em equipa, bem como as comunicacgdes
com todos os colaboradores (Ahmad et al., 2012; Benea, 2008). Inclui também a
capacitacdo dos colaboradores para realizar o servico de forma eficaz (Ahmad et
al., 2012). Conforme referem Kotler e Armstrong (2020), as pessoas séo o elemento

mais importante de qualquer servigo ou experiéncia.

A Ultima vertente, o Marketing Interativo, envolve os procedimentos em que se
cumprem efetivamente as promessas feitas (Lings & Greenley, 2009; Yadav &
Dabhade, 2013). E durante esta experiéncia que se da o encontro de servico, ou
seja, quando “o cliente entra em contacto com qualquer aspeto da organizacéo e
cria uma opinido em relacdo a qualidade do servigo” (Albrecht, 1994, p. 10). O
Marketing Interativo constitui marketing em tempo real e é conhecido como
‘Momento da Verdade’ (Albrecht, 1994). Esta interagd@o é crucial para a satisfacédo

do cliente e, consequentemente para a sua fidelizacéo (Gronroos, 2007).

Os colaboradores sdo um ativo essencial que transportam consigo a
responsabilidade de espelhar a marca. Nesse sentido, é importante que a selecéo,
recrutamento e formacéo sejam coordenados de uma forma cuidadosa, garantido
assim a entrega de um servigco de exceléncia e de profissionalismo (Grénroos,
2007).

2.4. Marketing Interno

O Marketing Interno ndo € um conceito novo na literatura académica, nem na pratica
organizacional. Foi originalmente introduzido em 1976 por Berry e colegas, que
afirmaram que o Marketing Interno “(...) preocupa-se em disponibilizar produtos
internos (empregos) que satisfagcam as necessidades de um mercado interno vital
(colaboradores), enquanto satisfazem os objetivos da organizacao” (Berry et al.,
1976, p. 8). Na sequéncia disto, Berry € um dos primeiros autores que se refere a

colaboradores como ‘clientes internos’ (Berry, 1981).

Complementarmente, Gronroos (2016), no ambito do seu popular modelo, sugere
gue o Marketing Interno se focalize na manutencédo de altos niveis de motivagéo e
envolvimento dos colaboradores, a fim de entregarem os mais elevados padrbes de

gualidade de servico ao cliente.
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De acordo com Huang e Rundle-Thiede (2015), duas perspetivas dominaram o
pensamento do Marketing Interno: Por um lado, a de Berry (1981), que considera
gue os colaboradores devem ser tratados como clientes internos porque eles tém,
tal como os clientes externos, desejos e motivagfes a satisfazer; por outro lado,
Gronroos (2016), que acredita que a orientagdo para o cliente externo deve ser
alcancada através da arte de influenciar, ao invés de satisfazer e motivar os

colaboradores (como sugere a perspetiva anterior).

Diferentes definicbes de Marketing Interno foram desenvolvidas durante quatro
décadas desde a sua primeira meng¢ao. No entanto, a diversidade de interpretacdes
e definicbes tornou o Marketing Interno dificil de implementar e adotar na prética, e

como tal, na pesquisa empirica (Ahmed & Rafig, 2000).

Ahmed e Rafiq (2016) definiram o Marketing Interno como sendo um conjunto de
esforcos planeados para motivar os colaboradores por meio de técnicas de
marketing, que geralmente visam tentar superar a resisténcia a mudanca e alcancgar
a unidade e integracéo entre os colaboradores, de forma a garantir a eficacia da
organizacdo, a satisfacdo do cliente (externo) e a concecdo dos colaboradores
como clientes (internos). De acordo com a mesma fonte, os principais elementos
do Marketing Interno s&o: i) motivagéo e satisfacdo do colaborador; ii) orientacéo e
satisfacdo do cliente (interno); iii) coordenagdo e integracdo interfuncional; iv)
abordagem de marketing; v) e implementacdo de estratégias corporativas ou

funcionais.

Vazifehdoost e Hooshmand (2012) argumentaram que tratar os colaboradores
como clientes internos motiva-os a darem um esforco extra para alcancar os
objetivos da organizacao, que é um dos tracos comportamentais mais importantes

de um colaborador envolvido.

Enquanto isso, Sadeghloo et al. (2014) enfatizam que o Marketing Interno comeca
guando a organizacao recruta colaboradores com potencial e os desenvolve para
atingirem os seus objetivos pessoais e organizacionais. E, neste contexto, espera-
se que os colaboradores tenham um alto comprometimento e melhorem o seu

desempenho no trabalho, satisfazendo as necessidades dos clientes.

Diversos autores focaram mais atencdo no ‘mercado interno’ (colaboradores) da
empresa, especialmente na segunda metade da década de 90, cientes da
necessidade de equilibrar o Marketing Interno e Externo como uma pré-condigédo
para um desempenho de maior sucesso (Gronroos, 2016; Piercy & Morgan, 1991).

Collins e Payne (1991) consideram que o Marketing Interno esta relacionado com

10
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todas as funcdes dentro da organizacdo, mas € vitalmente preocupado com a
Gestdo de Recursos Humanos. A este proposito os autores afirmam que todos os
colaboradores s&o cruciais no processo de prestacdo de servicos e, por
conseguinte, para a satisfacéo e retencédo do mercado.

Em reforgco disso, o Marketing Interno assume-se como parte integrante das
organizacdes e € descrito como um impulsionador significativo da qualidade do
servigo interno e da satisfagdo do mercado (Akroush et al., 2013). Quando
corretamente aplicado, o Marketing Interno pode ter um impacto positivo nas
atitudes dos colaboradores, incluindo satisfagéo, envolvimento e compromisso com
a organizacao (Conduit et al., 2014, Lee et al., 2015; Lings & Greenley, 2009; Logaj
& Trnavcevic, 2006; Shiu & Yu, 2010).

Em sintese: Motivar, conquistar, encantar e fidelizar colaboradores, revelam-se

hoje, fatores vitais para o sucesso das organizagfes (Marujo, 2015).

2.5. Gestao de Eventos

A relevancia desta secgéo justifica-se por uma questédo de ordem pratica, uma vez

gue a empresa de aplicacdo do estudo se insere no setor dos eventos.

A medida que a industria de eventos e os préprios eventos amadureceram e se
desenvolveram como uma ferramenta, ndo apenas para entretenimento e
participacdo, mas também como ferramenta de aprendizagem, comunicacao e

promocao, surgiu o interesse pela natureza da experiéncia do evento (Getz, 2008).

Um evento é sobre pessoas — pessoas que se renem para criar, operar e participar
numa experiéncia. E a criacio dessa experiéncia que constitui o aspeto mais critico

para o sucesso do evento (Silvers, 2012).

Getz (2008) observa que os eventos sdo fendmenos espaco temporais e que cada
um € Unico em virtude das intera¢gdes entre o0 cenario, as pessoas e 0s sistemas de
gestao, incluindo os elementos de design e o programa. A sua singularidade torna-
0s atrativos, o que faz com que o participante tenha que “la estar” para aproveitar a

experiéncia na sua plenitude.

De acordo com Isidoro et al. (2013, p. 15), um evento € “um acontecimento planeado
gue tem lugar numa determinada data, num local pré-definido e numa hora
previamente anunciada”. Os autores destacam como fungao primordial do evento a
conquista de audiéncia, a divulgagéo direta da propria marca do evento e a sua

promocéao.

11
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Numa perspetiva complementar, Zanella (2008, p. 1) propde que um evento € “(...)

uma concentracdo ou reuniéo formal e solene de pessoas e/ou entidades realizada

em data e local especial, com o objetivo de celebrar acontecimentos importantes e

significativos e estabelecer contactos de natureza comercial, cultural, desportiva,

social, familiar, religiosa, cientifica, etc”.

De acordo com Caetano et al. (2018), os eventos podem ser classificados em cinco

categorias:

Micro evento: Este tipo de evento ndo exige nenhum recurso financeiro e
logistico significativo (ou quando o exige € pouco significativo); € reservado
a um publico muito especifico pelo que normalmente o numero de
participantes ndo excede as cem pessoas. Sdo exemplos deste evento,

Jantares de curso e Festas privadas.

Pequeno evento: Neste tipo de evento, apesar de se manter uma certa
especificidade do publico-alvo, pode ja envolver a participagéo de entidades
ou promotores locais, bem como a participagdo de um numero relevante de
publico exterior ao @mbito da organizagdo. A participagcdo pode variar entre
as 100 e as 500 pessoas. Consideram-se ‘pequenos eventos’ 0s
Congressos, Seminarios e Workshops.

Médio evento: Este evento j4 é mais diversificado pelo que obriga a um
maior foco na divulgacgéo regional. Neste caso, o investimento financeiro e
logistico jA comeca a ter algum peso. O nimero de participantes varia entre
0s 500 e os 3000. Sdo exemplos deste evento, os Concertos e as Feiras de

negocios.

Grande evento: Neste tipo de evento, o publico é identificado pela sua
dimensao e distingue-se por: a necessidade de investimento financeiro; a
maior dimenséao da logistica; a equipa de trabalho poder abranger centenas
de pessoas; a sua divulgagdo, que ganha destaque a escala nacional,
podendo por vezes atingir outros paises, motivo pelo qual a necessidade de
parceria com os media é imprescindivel, como forma de criagdo e
manutenc¢do da imagem de marca; e 0 recurso ao patrocinio como forma de
sustentabilidade financeira da organizagdo. O nimero de participantes varia
entre as 3000 e as 80.000. Constituem como exemplos deste evento, o
Estoril Open e os Festivais de Musica de Verao (Rock in Rio, Paredes de

Coura, entre outros).

12
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e Megaevento: Este tipo de evento abrange todo os publicos. A preparagéo
de um Megaevento pode ser prolongada por varios meses ou anos; apenas
se pode falar em ‘Megaevento’ numa escala internacional e/ou mundial; &
um evento que pode eventualmente originar a criacdo de infraestruturas
proprias; apresenta uma cobertura medidtica generalizada. Excelentes
exemplos de Megaeventos sdo os Jogos Olimpicos e o Campeonato do
Mundo de Futebol.

Comparativamente, Getz (2008), um autor reconhecido na Gestdo de Eventos,
refere que os eventos podem ser agrupados em trés grandes categorias:

e Megaeventos: Sao tdo grandes que podem afetar paises inteiros. Este tipo
de evento geralmente recebe bastante cobertura mediatica. Oficialmente,
estes eventos devem ultrapassar a marca dos 500.000 participantes para se
gualificarem para o status ‘Mega’. Muitos Megaeventos sdo realizados
anualmente, atraindo pessoas de todo o mundo. Os exemplos alusivos a

esta tipologia sdo idénticos a ambos os autores.

e Eventos Marcantes (Hallmark Events): Eventos Marcantes séo de
especial importancia e atratividade tanto para os participantes quanto para
0s visitantes, uma vez que contribuem para a imagem do destino e para
manter e revitalizar a tradicdo. Estes eventos geralmente produzem uma
série de beneficios, gerando orgulho na comunidade, fortalecendo um
sentimento de pertenca e reconhecimento internacional. Os Eventos
Marcantes sdo grandes feiras, exposi¢des, eventos culturais e desportivos
de status internacional que sao realizados de forma pontual. Classicos
exemplos desta tipologia sdo o Carnaval do Rio, a Tour de France e o

Oktoberfest em Munique.

e Eventos Especiais (Special Events): Estes tipos de eventos sdo capazes de
atrair um numero significativo de visitantes. Eles também podem atrair um
volume substancial de cobertura mediatica e ajudam os organizadores a
alcancar bons resultados econdmicos. No ambito da pratica de Gestdo de
Eventos, estes eventos sdo muitas vezes orientados para o desporto, com
reputacado internacional como é o exemplo do Campeonato Mundial de Férmula
1.

Segundo Martin (2003), independentemente da sua classificacdo e tipologia, o
evento abrange trés fases distintas: Pré-evento, Evento e Pés-evento. O Pré-evento

€ a fase que envolve a ideia inicial do projeto e o planeamento, incluindo todas as
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atividades a serem desenvolvidas, profissionais a serem contratados, gastos e
despesas. O Evento é a fase que engloba a execucédo do delineado no Pré-evento,
a montagem da estrutura necessaria para a sua realizacdo e a execucdo dos
trabalhos das partes contratadas. O Pd4s-evento integra a prestacdo de contas, a
desmontagem da estrutura, a devolugdo de material e o acerto de honorarios a
fornecedores e parceiros do evento. E de maxima importancia que no final de cada
evento, se realize uma avaliagdo global, identificando os erros e os aspetos a
melhorar para futuros eventos. Sempre que bem-sucedidos, 0s eventos constituem

uma poderosa ferramenta de comunicagéao (Isidoro et al., 2013).

Hoje em dia, os patrocinios sdo a forma mais eficaz e mutuamente benéfica de

proporcionar aos eventos um poderoso retorno de investimento (Mort et al., 2003).

Os principais motivos que levam as empresas a investirem em patrocinios sao:
aumentar a notoriedade da marca; criar imagem de marca; reposicionar a
marca/produto na mente do consumidor; aumentar o lucro no curto prazo e; ampliar

o alcance da marca (Pelsmacker et al., 2021).

Conclui-se que o patrocinio de eventos corporativos, enquanto meio de
comunicacgéo, se tem tornado cada vez mais critico nas estratégias de marketing

das empresas.

Embora se tenham procurado dados sobre o perfil tipico dos colaboradores de
eventos, tal ndo foi facil encontrar. No entanto, presume-se benéfico elaborar uma
breve reflexdo sobre este topico. O facto de os colaboradores de eventos ndo terem
um vinculo permanente com a empresa, de possuirem uma relacao precaria com a
mesma, de muitos poderem trabalhar para outras instituicées, ou estarem com as
empresas ha muito tempo, faz com que nesta area o Employer Branding seja uma

vertente de Gestdo da Marca com ainda mais importancia.
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3. DIAGNOSTICO DA EMPRESA E PROBLEMATICA

O presente capitulo tem como objetivo dar a conhecer a entidade acolhedora da
estagiaria. Para além de uma descricdo da empresa através das suas principais
carateristicas, propfe-se também aqui a leitura dos principais indicadores de uma
Andlise Interna e Externa a organizacdo. A Analise Interna é composta por uma
caraterizacdo dos seus Pontos Fortes e Pontos Fracos, ao que se junta a
concretizacdo do Marketing Mix. Por sua vez, a Andlise Externa é constituida pelos
resultados da aplicacdo da Analise PEST e Andlise Competitiva. Segue-se a
apresentacdo de um quadro de caraterizacdo geral das duas analises que se
resume no modelo SWOT. O capitulo é concluido com a apresentacédo e discussao
do problema em estudo.

3.1. Caracterizagcdo da Empresa

3.1.1. Breve Historial

A BTRUST (cujo logotipo se apresenta na Figura 2) iniciou a sua atividade em 2011,
resultado do espirito empreendedor da sua fundadora e atual CEO, que, em
processo de reflex@o sobre a sua carreira, decidiu enveredar pela criagdo do seu
proprio negocio, dado o interesse particular na gestdo e motivacdo de pessoas,

acrescido de um background de carreira facilitador de sucesso na area.

Figura 2: Logotipo BTRUST

BTRUST

BRAMD ACTIVATION & EVENT THINKERS

Fonte: Arquivo BTRUST (s.d.)

A BTRUST opera essencialmente em trés areas: staff, eventos e ativagdes de
marca, para os setores publico e privado. A empresa tem a sua atividade
enquadrada com a Classificacdo Portuguesa das Atividades Econdmicas (CAE),
destacando-se como CAE principal 82990 — Outras atividades de servigos
prestados as empresas n.e., que é um codigo generalista. Deste modo,

considerando a atividade prioritaria da empresa relacionada com os eventos, sera
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mais ajustado pensar na empresa enquadrada num dos seus CAE secundarios?

82300 — Organizacéo de feiras, congressos e outros eventos similares.

Na Figura 3 é apresentada uma breve cronologia com 0s principais marcos
histéricos da empresa.

Figura 3: Cronologia da empresa

2012
Entrada de um cliente de
referéncia que permitiu 2015
alavancar a empresa e 2019
crescer de forma mais Aposta na area dos L
sélida; eventos corporate; Redefinicdo da
estratégia
Abertura de Escritorio no Internacionalizacéo internacional da
Porto da marca marca
2011 2013 2018 2020
A BTRUST Abertura de Rebranding da Crescimento
inicia a sua Escritério em marca do volume de
atividade Lisboa neaodcio

Fonte: Elaboracéo propria

3.1.2. Missao, Visao e Valores

A Missédo tem o proposito de informar qual a atuacdo da empresa tendo em vista a
Visao que possui. A Visao define a forma como a empresa vé o futuro. Por sua vez,
os Valores sdo os aspetos culturais que influenciam a conduta de todos os agentes

da empresa.

7

Na tabela 1 € apresentado o modelo de orientagdo para o enquadramento
estratégico da Missao, Viséo e Valores da BTRUST, de acordo com os elementos
ja existentes, que conduzira a um reforco do espirito de equipa — e foco — de uma
forma transversal, dotando a mesma de uma capacidade adicional para reforcar a

Sua presenca no mercado.

2 A BTRUST esta ainda registada nas seguintes CAE’S secundarios: 79110 — Atividades
das agéncias de viagem; e 70220 — Outras atividades de consultoria para negdcios e a
gestéo.
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Tabela 1: Visao, Missao e Valores da BTRUST

Misséao Visao Valores

A BTRUST oferece servicos e | A BTRUST é o parceiro de | Pessoas Felizes; Eficiéncia;

solucdes inovadoras e | referéncia e confianca nas | Inovacao; Compromisso;
disruptivas, a medida das | areas de ativacbes de marca, | Sustentabilidade e
necessidades dos seus | eventos e staff. Responsabilidade Social.

clientes, nas areas de
ativacdes de marca, eventos e
staff, concretizando e
superando 0s objetivos
estabelecidos, libertando os
clientes de preocupacdes.

Fonte: Elaboragao propria

3.2. Marketing Mix

Uma das formas mais interessantes de caraterizar o negécio da BTRUST, e porque
a abordagem nuclear deste estudo é o marketing, assenta no modelo de Marketing
Mix também conhecido como os ‘quatro Ps’ (dos termos em inglés product, price,
place, promotion). Este modelo esta na base da concretizagdo do planeamento
operacional de marketing utilizado para atingir os objetivos da empresa nesta area
(Kotler & Keller, 2015).

Devido a natureza distintiva do servico, o modelo original do Marketing Mix
transforma-se e expande-se para sete variaveis/fun¢des que sao: Servigo, Preco,
Acessibilidade, Comunicacédo, a que se juntam trés novas variaveis/funcdes neste
contexto de marketing de servigcos que sdo: Pessoas, Processo e Evidéncia Fisica
(Zeithaml et al., 2018). Passa-se assim a descrever a situacdo da empresa pela
concretizagédo do seu Marketing Mix.

3.2.1. Servico (Portefdlio de servicos - B2B)

A oferta, em marketing, sdo todos os bens que a empresa vende ou propde aos
seus clientes, sendo que estes podem ser bens fisicos ou servi¢cos, ou ambos.
Independentemente da sua tipologia, a empresa terd de compreender que a sua
oferta, para além da sua utilidade funcional, deve ter sempre um conteudo simbdlico

gue satisfaca as necessidades e desejos do seu publico-alvo.

Nesse seguimento, e tendo por base as linhas orientadoras da empresa, o foco da

sua area de atuacao encontra-se nos seus servigos ‘core’ que sao:
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e Brand Activation: Definicdo de um conjunto de solucdes personalizadas,
adaptadas e focadas as necessidades e exigéncias do cliente. Nesta area
enguadra-se, a producdo de materiais de comunicacao e brindes.

e Eventos: Envolve o planeamento, producdo, coordenagdo e monitorizagdo de
eventos corporativos (desde convencgdes, conferéncias, almocgos/jantares
tematicos, reunibes de quadros e equipas, inauguracdes, comemoracdes,

festas corporativas, entre outros).

o Staff: Disponibilizacdo de staff para eventos ou ativacdes de marca, desde
hospedeiras(os)/promotores(as)/coordenadoras(es) até profissionais
especializados nas diversas areas (animadores, maquilhadores, motoristas,

profissionais de video e imagem, entre outros).

3.2.2. Preco

A rentabilidade do negécio assenta, primordialmente, nesta variavel do Marketing
Mix pelo que a sua definicdo deve ser muito cuidadosa. Ademais, o preco ira refletir,

também, a imagem da marca.

Como o passado o comprovou, 0 mercado da procura €, impreterivelmente, o
principal agente definidor do preco — o comprador dispde-se a pagar pelo valor que
atribui ao servico, independentemente do seu real custo para o vendedor. Neste
sentido, a oferta da BTRUST organiza-se pela preposi¢do de valor que oferece ao

mercado, materializando cada um dos servigos da empresa.

Na organizacdo de eventos e ativagfes de marca, o preco normalmente é definido
com base numa fee de organizagdo que tem como base o numero estimado de
horas despendidas, nimero de pessoas alocadas ao projeto e custos de

representacéo, nomeadamente deslocagdes, alimentagéo, estadia, entre outros.

Relativamente ao servico de staff, o preco é calculado em funcdo do perfil
profissional, isto €, conhecimento de linguas, experiéncia profissional necessaria,
pais onde seré prestado o servico, fungédo a exercer e numero de horas a trabalhar.
Neste preco j& estdo incluidos os honorérios a pagar, 0S seguros inerentes ao

servigo, outros custos administrativos e a fee da agéncia.

3.2.3. Acessibhilidade

Atualmente, a empresa conta com dois escritérios, um no Porto, na zona da Foz do
Douro, no Centro de Incubacao e Aceleracao do Porto, da Associacdo Nacional de

Jovens Empresarios (ANJE) e outro em Lisboa, no Palacio da Dulcineia.
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Apesar disso, a empresa tem total agilidade de cobertura do mercado nacional,
apostando também na internacionalizacdo, com especial foco nos paises europeus

como Espanha, Francga, Italia, Alemanha e Reino Unido.

by

No seguimento da estratégia definida relativamente a internacionalizagédo, a
BTRUST disponibiliza os seus servicos ao mercado internacional, muito assente
em parcerias com outras agéncias, como € o caso do grupo global ‘The
Staffing & Entertainment Collective’, sendo a representante da rede de agéncias de
staff em Portugal.

3.2.4. Comunicagéo

A comunicagdo é a génese da BTRUST - veiculo que trabalha, potencia e
implementa a imagem de marca. Esta € uma preocupagédo constante para qualquer
empresa, independentemente do seu setor, mas mais urgente para uma empresa
cuja responsabilidade € a operacionalizacdo da comunicacdo. As categorias em

gue se pode organizar as agdes comunicacionais sao:
¢ Bellow-the-line

A comunicacao bellow-the-line consubstancia-se nas acdes dirigidas a publicos-
alvo especificos, ou seja, trata-se de qualquer comunicagdo que nado seja Mass
Media, tal como:

i) Presenca em Eventos Nacionais e Internacionais — A presenca em eventos da
area tem sido importante para o crescimento da BTRUST além-fronteiras, sendo
um meio que permite: a) estabelecer novos contactos com potenciais clientes e
parcerias; b) identificar novos fornecedores; c¢) acompanhar o mercado e
concorréncia; d) adquirir know-how nas areas em que a marca opera €; e) solidificar
a imagem da empresa. A BTRUST tem afirmado a sua presenca através de
parcerias ou sponsoring de varios eventos de cariz empresarial. A marca participa
nestes eventos, colaborando e expondo o0s servicos que oferece
(operacionalmente), e sempre que possivel também como expositor (ilustragéo na

Figura 4) ou através do Programa de Hosted Buyers.
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Figura 4: Stand BTRUST no Evento QSP Summit 2021

HEY PRRTERS,
BRING US
THE LEMONS!

Fonte: Fotografia do autor

i) Presenca em Plataformas de Leads do Setor — A marca esti presente em
plataformas como a Neventum em que investe anualmente um valor e em

contrapartida recebe leads de negdcio.

iif) Associativismo — Participagéo ativa em algumas associa¢des do sector como a
Associacdo Portuguesa de Empresas de Congressos, Animacdo Turistica e
Eventos (APECATE), Associacdo de Turismo de Porto e Norte, Associacdo
Industrial Portuguesa (AIP), ANJE, Camara de Comércio e Indlstria Portuguesa
(CCIP). Em todas as associagfes em que estéd envolvida, a BTRUST tem o seu
log6tipo nos respetivos sites como associados e, por vezes, estd presente em
outros meios de comunicagdo, como newsletters, artigos, participacdo em eventos

como oradores convidados, entre outros.

iv) Revistas — Artigos na Revista Event Point®, cujos titulos dos artigos mais
recentes sédo: “BTRUST celebra dez anos de atividade e apresenta novos servigos”
(publicado a 9 de marco de 2021) e “BTRUST: Consultoria em protocolo Covid”
(publicado a 14 de junho de 2021).

3 A Event Point é uma revista de referéncia em Portugal no segmento da Meetings industry,
gue engloba, entre outros, 0s eventos corporativos, congressos, feiras e incentivos.
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e Through-the-line

O Through-the-line € uma aproximacao integrada do above e bellow-the-line, que
permite @ BTRUST envolver-se com o cliente (ou potencial cliente) em diversos
pontos, com o objetivo de aumentar o reconhecimento da marca e gerar conversoes
(leads).

i) Website: A informacéo esta distribuida de uma forma extremamente confusa, para
além da informacdo dos servicos ser discordante e incompleta (ver analise no

Anexo ).

i) Redes Sociais: A presenca da BTRUST faz-se notar nas varias redes: Facebook
(ilustracdo na Figura 5), Instagram, LinkedIn e Youtube. No exemplo em concreto
do Facebook, a BTRUST conta com cerca de 8553 gostos e faz uma comunicagéo
essencialmente em portugués. A marca publica conteddo de forma irregular,
utilizando com alguma frequéncia a ferramenta das ‘stories’ do Facebook. Em
termos de conteudo a BTRUST promove a interagdo com o seu publico-alvo através
da divulgacdo dos projetos em que participa, da equipa, de promocdo de
recrutamento, entre outros, utilizando essencilamente a fotografia para potenciar a
interacdo. O numero de gostos € muito volatil, mas de uma forma geral, a pagina
gera um nivel de empatia, mas pouco envolvimento, dado o nimero de comentarios

bastante reduzido.

Figura 5: Exemplos de publicac6es da BTRUST na rede social Facebook

Paginainicial  Fotos Videos Publicagdes ( Pdginainicial  Fotos Videos Publicagdes ( Pagina inicial  Fotos  Videos Publicagbes (¢
4 B BTRUST esta em London, United
BIR BTRUST estd em Worldwide 8 ] ; :
B e L Sdiidly BIB BTRUST estd em Madrid.
0/02 - Londres, Reino Unido - & i
Foi com sorrisos e muita alegria que recebemos B "Até onde podermos iremos deixar o melhor de

B Cada pessoa que passa pela BTRUST deixa um
pouco de si e leva um pouco de nds.
Jer mais

ontem os convidados da Embaixada do Brasil @ nés.. -
Se alguém nao viu, foi porque ndo Nos s... Ve

em... Ver mais

Fonte: Facebook BTRUST, 2022
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3.2.5. Pessoas

Todos os elementos que estdo envolvidos, direta e indiretamente, no sucesso da
BTRUST séo pessoas que desempenham papéis fundamentais nas mais diversas
areas, com o objetivo de prestar servicos de qualidade segundo a oferta a que se
propde. No setor onde atua a BTRUST, os colaboradores assumem relevancia
acrescida, dado que as pessoas sao quem materializa, de facto, a proposta de valor
da empresa. Assim sendo, é pertinente realizar uma andlise dividida entre

colaboradores internos e externos, com especial enfoque para os segundos.

e Colaboradores Internos

CEO: A CEO é o unico elemento da Administracéo, sendo assim o 6rgdo maximo
de decisdo, com responsabilidade de definir objetivos, priorizar necessidades,
valorizar a organizagéo e otimizar o retorno dos investimentos realizados. A sua
principal funcéo caracteriza-se pela definicdo da estratégia global da empresa e
acOes para fortalecer a posi¢cdo em negdcios existentes e futuros.

Account Manager: Responsavel pela gestdo de carteira de clientes
desempenhando fungbes como desenvolvimento de parcerias comerciais
estratégicas, apoio na elaboracdo de propostas, acompanhamento das acdes

comerciais, entre outras.

Finance Manager: Conjuga fungbes administrativas e financeiras, sendo
responsavel pela execucdo da contabilidade, obteng&o de recursos financeiros,
gestdo de tesouraria, orcamentagdo e avaliagdo do desempenho financeiro da

empresa.

Atualmente, a empresa recorre ao outsourcing para servicos de criatividade,

marketing e contabilidade.
e Colaboradores Externos

A empresa tem na sua base de dados um total de 951 colaboradores ativos (nUmero
nao atualizado). No entanto, os colaboradores habituais sdo um grupo mais

circunscrito de 175 colaboradores.

3.2.6. Processo

Os processos referem-se aos sistemas que uma organizacdo deve desenvolver
para a execugdo dos seus servigos. Os processos requerem uma analise cuidada,
porgue sado transversais a organizacao e tém uma visao integral, que assenta num

processo de melhoria continua, na entrega e valoriza¢éo do servigo. Estes devem
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ser avaliados sistematicamente, pois ajudam a assegurar um maior envolvimento e

uma melhor coordenacéo da organiza¢cdo como um todo.

Assim, nesta sequéncia, é apresentada na Tabela 2, o processo comercial da
BTRUST. Este processo € relativo a 2019, no entanto, presume-se que a empresa
ainda o adote, ainda que as pessoas que inicialmente tinham estas funcdes ja nédo
se encontrem na empresa, uma vez que foram dispensadas na sequéncia da

reducéo de colaboradores que ocorreu no contexto da pandemia.
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Tabela 2: Processo comercial da BTRUST

Atividades

Tarefas

Divulgacao/promoc¢éo da empresa

Marketing Manager (MM) realiza o Plano de Marketing Estratégico com periodicidade de 3 em 3 anos.

Com base no Plano de Marketing Estratégico, MM elabora o Plano de Marketing Anual e o respetivo orcamento.

CEO valida o Plano de Marketing Anual e o respetivo orgamento.

Com base no Plano de Marketing Anual e o respetivo orgamento, a empresa divulga/promove 0s seus servigos através
das redes sociais, website, e-mail marketing, presenca em eventos/feiras nacionais e internacionais, publicidade em
plataformas da especialidade, divulgacdo através de associacdes parceiras, prospec¢do comercial, referenciacdo por
parte de clientes/embaixadores e parceiros estratégicos, entre outros.

Acompanhamento das a¢8es de marketing digital

MM avalia o retorno obtido nas a¢fes de marketing digital, com base nos indicadores de desempenho.

Acompanhamento das a¢Bes de marketing digital

MM gere as acdes a realizar mediante o feedback obtido.

Rececéo do pedido do cliente

O pedido de proposta do cliente chega através do formulario disponivel no website, de plataformas da especialidade,
telefone, mensagem instantanea ou através de email.

Account Manager (AM) verifica se a pessoa de contato/empresa ja se encontra inserida no CRM (Customer Relationship
Management) Comercial. Caso ndo se encontre, cria a ficha de Organizacdo e pessoa de contacto.

Seguidamente, cria “Novo Negdcio” na pessoa de contacto.

Elaboracao e envio de proposta comercial

AM verifica se possui todos os elementos para elaborar o orgamento, seguindo o “Briefing interno”. Caso ndo possua,
solicita os elementos em falta ao cliente, registando no PIPEDRIVE.

Para orcamentos simples, AM elabora o Orcamento no Sistema de Orcamentacdo e Faturagdo. Os precos sao
estabelecidos conforme a Tabela de Precos em vigor na BTRUST.

Para orcamentos complexos, é elaborado um orgamento - “Budget People”, que permite detalhar o servigo a realizar.
Os precos sdo estabelecidos conforme a Tabela de Precos em vigor.
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Atividades

Tarefas

AM envia o Orcamento/ “Budget People” ao cliente por email, indicando as condi¢cdes da proposta.

Revisdo do orcamento

Caso o cliente ndo concorde com os termos do orgamento enviado, AM realiza uma revisao e envia um novo orgamento.

Adjudicacao da proposta pelo cliente

O cliente confirma a aceitagdo do orcamento enviado por email.

Ap6s adjudicacao, AM coloca a indicagédo de “GANHO” no negdcio e elabora o Orgamento Final no MAGNIFINANCE
(caso nédo tenha ja sido elaborado para enviar ao cliente).

Faturagéo

AM cria no PIPEDRIVE uma atividade para a CEO faturar o servigo.

CEO fatura o servico.

Avaliacéo da satisfacéo do cliente

CEO solicita feedback relativamente aos servigos que disponibiliza e ao apoio que a empresa presta aos seus clientes.

Fonte: Arquivo BTRUST (s.d.)
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3.2.7. Evidéncia Fisica

Os elementos de evidéncias fisicas auxiliam na aquisicdo de uma percegédo de
qgualidade do servigco, quer para colaboradores quer para clientes, comec¢ando

desde logo pelas instalacdes da empresa.

Sede da Empresa: No escritorio do Porto, devera ser estudado em conjunto com a
ANJE, uma forma de identificar a empresa de uma forma mais clara na parte exterior

do edificio (ilustrag@o na Figura 6).

Figura 6: Sede da Empresa no Porto

Fonte: Fotografia do autor
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Figura 7: Cartdo de Visita BTRUST

BTRUST

BRAND ACTIVATION & EVENT THINKERS

SONIA BROCHADO

/\

Fonte: Fotografia do autor

CartBes de Visita: O design dos cartBes de visita € coerente com a imagem dinamica

e colorida da marca (ilustracdo na Figura 7).

7

Welcome Kit: Aquando da entrada de um novo colaborador é oferecido um
Welcome Kit’ composto por um bloco de notas, caneta, lanyard, palha reutilizavel
de aco inoxidavel e mascara personalizada com o logotipo da empresa (ilustracéo

na Figura 8).

Figura 8: Exemplos de produtos incluidos no Welcome Kit BTRUST

Fonte: Fotografia do autor
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Uniforme: A marca oferece um conjunto de propostas personalizadas e adaptadas

a cada cliente (ilustragcéo na Figura 9).

Figura 9: Exemplo de uma proposta de uniforme

CLASSIC
& PROTOCOL

’
. . BTRUST

Fonte: Arquivo BTRUST (s.d.)

3.3. Andlise Interna

3.3.1. Pontos Fortes/ Atributos Diferenciadores

BTRUST Academy” O surgimento deste servigco para ‘consumo interno’ é uma
ferramenta bastante util para fideliza¢do de colaboradores, principalmente externos.
A formacado em areas de interesse para estes, bem como de grande interesse para
o futuro, sdo sem ddvida um atrativo para continuarem a trabalhar, recomendar e
viver a marca BTRUST. A empresa oferece a¢fes de formagédo em varias areas
como Maquilhagem, Protocolo, Consultoria de Imagem, entre outros de interesse

geral.

Apoio a Instituicbes de Solidariedade Social: A marca, contrariamente aos seus
concorrentes, destaca no seu Website como parte da sua oferta de servi¢os, 0s
eventos online. Por cada evento online realizado a empresa doa 0,50€, por

participante, a uma Instituicdo Social.

Comunicacao Interna: Sempre que possivel a marca proporciona acdes de team
building e reforco do espirito de equipa, como por exemplo, a celebracdo do

aniversario da empresa.

Inclusdo Social: A marca defende uma cultura virada para a inclusdo social,

integrando pessoas de diferentes nacionalidades, culturas, etnias e idades.
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Em sintese: Por tudo isto se conclui que a marca BTRUST €& uma Marca
Empregadora forte, mas com possibilidades de se tornar ainda mais notéria e com

um melhor nivel de imagem.

3.3.2. Pontos Fracos/ Problemas

Carro da Empresa: E pertinente a aquisicdo de um veiculo, uma vez que para além
de ser um apoio operacional para a equipa, funcionara também como veiculo movel

de comunicacdo da marca.

Comunicacdo Externa: Neste momento, a responsabilidade do departamento de
marketing ndo estad alocada diretamente a um membro da equipa. Sendo um
recurso basilar para a marca, especialmente num processo de internacionalizagéo,
torna-se urgente a alocagdo/contratagdo de um elemento que garanta a
preservacdo e a homogeneidade da imagem da marca em todos 0s canais e meios

onde marque presenca.

Recursos Humanos: A pandemia de COVID-19 obrigou a BTRUST a despedir
grande parte da sua equipa interna, o que fez com que os trés colaboradores
integrados, atualmente, na empresa, entre eles a sdcia-empresaria, acumulassem

as varias funcoes.
3.4. Andlise Externa

3.4.1. Anélise PEST

Através da analise de diversas fontes de informag&o, procura-se averiguar, de
forma sintética, o panorama global nas vertentes Politica, Econémica, Social e
Tecnoldgica (PEST). Com isto, pretendo fornecer todas as ferramentas essenciais
para o desenvolvimento de uma analise completa e abrangente, iniciando com os
fatores que pautam a macro envolvente, de modo a procurar identificar tendéncias,
ameacas e oportunidades (Teixeira, 2013). Consecutivamente, e em linha de
sintese, séo apresentados na Tabela 3, os fatores externos que influenciam as

guatro dimensdes em contexto de COVID-19.
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Tabela 3: Andlise PEST em contexto de COVID-19

Fatores

Descrigéo

Fatores Politicos

- As medidas de contenc¢do anunciadas pelo Governo originaram o cancelamento e adiamento de eventos a nivel nacional e internacional. No caso
especifico de Portugal, a Associacao Portuguesa de Servigos Técnicos para Eventos (APSTE) revelou que o setor registou perdas de 30 milhdes
de euros em dezembro de 2021 e prevé quebras de 90% nos dois primeiros meses do presente ano (Dinheiro Vivo/Lusa, 2021);

- Numa altura em que Portugal regista o maior nimero de infe¢cdes desde o inicio da pandemia (referéncia a janeiro de 2022), o pais € agora um
dos que tem as medidas menos severas da Unido Europeia (UE). Medidas essas justificadas por ser um dos paises com a taxa de vacinacao
contra a COVID-19 mais elevada (Silva, 2022);

- Segundo o relatdrio da Associacao Internacional de Congressos e Incentivos (ICCA na sigla inglesa) de 2019, Portugal encontrava-se em 7° lugar
a nivel europeu e 10° lugar a nivel mundial de paises que mais recebem e organizam congressos e convengdes (Turismo de Portugal, 2020).

Fatores Econémicos

- O Banco de Portugal estima que nos proximos anos o processo de recuperacédo da economia portuguesa devera continuar, ainda que o ritmo de
crescimento deva abrandar. No ano corrente estima-se que o Produto Interno Bruto (PIB) aumente 1%, comparativamente ao ano anterior (4,8%).
No que concerne a inflagédo, o Banco de Portugal projeta que esta aumente, fixando-se em 2022 nos 1,8%. Ainda de acordo com a mesma fonte a
taxa de desemprego devera diminuir gragas a recuperacao econdmica, fixando-se em 2022 nos 6% (Caetano, 2021).

Fatores Sociais

- Segundo as conclusdes do European Consumer Payment Report (ECPR) da Intrum, “a pandemia afetou desproporcionalmente os diferentes
paises e grupos demograficos”: 37% dos europeus revelam estar hoje mais pobres do que no inicio da crise sanitaria. Em Portugal, esse valor
sobe para os 48% sendo que as “pessoas com baixos rendimentos familiares e com trabalhos mais precérios” foram as mais afetadas, aumentando
assim a desigualdade econdmica no pais (Agéncia Lusa, 2021);

Fatores Tecnoldgicos

- A pandemia afetou de tal forma o setor dos eventos que criou a necessidade implicita de transformar digitalmente a industria. Uma pesquisa do
LinkedIn a 1800 profissionais da indUstria antevé que muitos organizadores de eventos realizem um evento “digital twin”. A pesquisa conclui ainda
que 42% dos organizadores vao continuar a incorporar servigcos de produgéo de eventos virtuais, por motivos de sustentabilidade. Assim, é possivel
perspetivar que os eventos online e hibridos ndo verdo um decréscimo no presente ano (Tavares, 2021).

Fonte: Elaboragao propria
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3.3.2. Analise Competitiva

Num estudo da envolvente externa a empresa, a Analise Competitiva € um passo
fundamental, uma vez que permite identificar o0s principais concorrentes,
compreendendo os seus pontos fortes, fatores diferenciadores e boas préaticas de
Employer Branding, por forma a perceber a sua posi¢do no setor. Nesta andlise, a
comparagdo com as melhores caracteristicas dos concorrentes permitird
compreender quais as oportunidades para o desenvolvimento estratégico e para a
melhoria do desempenho da empresa (Kotler & Keller, 2015). Apresenta-se de
seguida, umatabela resumo (Tabela 4) onde sdo elencadas as principais categorias
em analise, de acordo com o seguinte critério de elegibilidade: Empresas

portuguesas que realizam projetos nacionais.
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Tabela 4: Empresas portuguesas que realizam projetos nacionais

Empresa
Caracteristica Connect Comunicagdo Desafio Global iMotion NIU Skyros
CONNECT D & Acivation iMolion ¢ i
Logotipo peiomo cvonts communicao et
Skyros
Apesar de registada em termos | Tem o CAE 93293 - | A sua atividade principal é a | Apesar de ter como atividade | Tem como atividade principal a
de CAE com a atividade principal | Organizacdo de atividades de | Organizagdo de feiras, | principal — Agéncia de | Organizagao de feiras,
de Agéncia de Publicidade (CAE | animagdo turistica; 56210 — | congressos e outros similares | Publicidade (CAE 73110), | congressos e eventos
73110), dispbe de outras | Fornecimento de refeicBes para | (CAE 82300), e tem como | apresenta outras atividades | similares (CAE 82330), e como
atividades secundarias: 59110 — | eventos, e 73110 — Agéncias de | atividades secundarias — | secundarias como a | atividade secundaria -
CAE Producgéo de Filmes, de Video e | publicidade. Atividades de compra e venda de | Organizagdo de feiras, | Atividades de Operadores

de Programas de Televisao; bens imobiliarios (CAE 68100) e | congressos e outros eventos | Turisticos (CAE 79120).
74100 — Atividades de Design; Atividades de agéncias de | similares (CAE 82330) e Outra
82300 — Organizagdo de feiras, viagem (CAE 79110). impresséo (CAE 18120).
congressos e outros eventos
similares.
Empresas nacionais e | No seu portefélio de clientes | Com um destaque visivel no setor | Como clientes tem a MEO, | Com um ambito diferente dos
internacionais, com grande | figuram marcas como: Delta, | farmacéutico, a carteira de | Altice, Continente, Worten, | restantes players analisados,
presenca no retalho de grande | Tranquilidade, Fidelidade, | clientes da iMotion é forte, com | Coca Cola, Moche, Zippy, | os clientes Skyros sdo, na sua
consumo como: NOS, Domino’s | Lusitania, Montepio, Novo | clientes como a Biogen, Bayer, | Heineken, Samsung, Nike, | maioria, Associagdes e

Carteira de Pizza, Grupo Sonae, L'Oréal, | Banco, BNP Paribas, EDP, | Roche, Bial, Farmodiética, | Huawei, Tranquilidade, Grupo | Fundagdes ligadas a area da

Clientes Glintt, Galp, Santogal, EDP, The | Fidelidade, Seat, Grupo Inditex, | Boehringer Ingelheim, entre | Tecnimede, Nokia, Turismo de | salde.

Body Shop, entre outros. entre outros. outros. Portugal, Sagres, Sociedade

Ponto Verde, TVI, OralMed,
Klépierre, Sonae MC,
PlayStation, Mercedes-Benz e
FOX.

Portfélio de
Servigos

A Connect Comunicacao
apresenta-se ao mercado com
uma oferta 360°: Producdo de
Eventos, Eventos  Digitais,

A marca trabalha
essencialmente nas areas dos
Eventos e Ativacéo de Marca.

Com uma oferta integrada nas
areas dos eventos e ativagoes, a
iMotion dispde dos seguintes
servigos: Eventos Empresariais e

A NIU apresenta a sua oferta
em trés grandes blocos: Brand
Activation & Events; Shopper

Focados exclusivamente na
organizacdo de congressos, a
oferta divide-se em:
Planeamento e Consultoria;
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Empresa

Caracteristica

Connect Comunicagao

Desafio Global

iMotion

NIU

Skyros

Marketing Digital, Destination
Management Company (DMC),
Ativacdo de Marca, Design
Gréfico, Servicos de Producdo
Video & Publicidade,
Hospedeiras, Stands e
Exposicdes.

Sociais, Servicos de Apoio a
Eventos, Eventos Digitais,
Comunicacdo e Design Gréfico,
Ativacdes de Marca e Acbes
Promocionais, Hospedeiras.

Marketing In & Off Store;
Production 2D & 3D.

Publicagédo gratuita do evento
no nosso site; Secretariado;
Inscricdes e Abstracts Online;
Programa Social,
Hospedeiras; Acreditagao.

Acessibilidade

Com uma cobertura nacional, a
Connect Comunicagdo tem
presenca fisica no Porto e em
Lisboa, sendo a sede social da
empresa nesta Ultima.

A empresa tem apenas presenca
fisica em Lisboa com a sua sede.
Apesar disso, e inerente a sua
atividade, cobrem naturalmente
todo o pais aquando da
realizagcdo de projetos.

A iMotion opera unicamente em
solo nacional para clientes
portugueses ou com centro de
decisdo em Portugal.

Os escritérios e a sede da
marca localizam-se em Lisboa.
A presenga nacional é notoria
pelos projetos que tém vindo a
desenvolver nas diversas
cidades, com natural e maior
incidéncia em Lisboa.

Apesar de apenas possuirem
escritério/sede no centro da
cidade do Porto, a Skyros
cobre amplamente o pais.

Comunicagéo

Sem qualquer nota de uma
presenca offline, a comunicagao
online da marca no seu website
e redes sociais (Facebook,
Instagram e LinkedIn), pauta-se
pela publicacdo de conteudo de
forma irregular e
maioritariamente em portugués.

Apesar de termos apenas

acesso a comunicagdo online

efetuada pela marca, sem
qualquer registo de
comunicagdo offline, esta é
coerente, homogénea e

profissionalizada entre o website
e as redes sociais.

Até hoje, contam ja& nas suas
prateleiras um total de 132
prémios, 19 de Melhor Agéncia
de Eventos e o Prémio de Melhor
Agéncia de Eventos Europeia
nos Best Event Awards — os
Prémios Mundiais de Eventos.

A nivel de comunicacao offline,
ndo é muito percetivel o que é
feito pela marca a excegdo
daquilo que é partilhado nas suas
redes. A sua comunicacao online
é feita somente em portugués e
apresenta regularidade na
producédo de conteudo.

A comunicagdo nas redes
sociais € feita exclusivamente
em portugués. A marca
apresenta regularidade na
publicacdo de  conteldo,
partilhando informagoes
relativas a projetos realizados,
backstage, produgao, contudo
a interacdo é fraca.

Quanto a comunicagéo offline

existem pontualmente
materiais que sdo utilizados
para uso  préprio  nos

congressos, mas que servem
igualmente para promover a
marca — como é o exemplo de
crachas e fitas. A comunicagao
online da marca é fraca e
pouco interativa com o cliente.

Pessoas
(equipa interna)

23 colaboradores (LinkedIn)

28 colaboradores (LinkedIn)

32 colaboradores (LinkedIn)

140 (LinkedIn)

10 (LinkedIn)

Apesar da pouca exposi¢do da
equipa nos varios meios de
comunicagéo é possivel

No website é possivel visualizar
0 Manifesto da marca -
mostrando, por um lado, a

A criagdo do Hino iMotion,
interpretado pelos colaboradores,

No website os colaboradores
déo voz ao Manifesto da marca
enquanto s&o apresentados
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Empresa

Caracteristica

Connect Comunicagao

Desafio Global

iMotion

NIU

Skyros

Préaticas de
Employer
Branding

encontrar alguns momentos de
partilha. Além de alguns
momentos divertidos entre os
colaboradores, é possivel notar
que, anualmente é organizada
uma viagem de equipa a um pais
estrangeiro.

confianga dos clientes na marca,
mas também a criatividade,
diversidade e flexibilidade na
gestdo de eventos e ativages.

espelha o dinamismo da equipa e
a sua felicidade.

Nas redes sociais, é usual
encontrar fotos da equipa em
momentos divertidos, refletindo
um espirito familiar e de diversao
constante. Mesmo quando um
colaborador é pai/mée, existe
uma partilha orgulhosa dos bebés
‘iMonettes”, como parte da
familia iMotion.

alguns dos eventos realizados.
Nas suas redes sociais €
possivel encontrar  alguns
momentos de partilha durante
0S CoNgressos.

Fonte: Elaboracao propria
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A esséncia da Analise SWOT (dos termos em inglés Strengths, Weaknesses,

Opportunities, Threats) é avaliar o que a empresa faz bem, como pode melhorar,

se estd a tirar partido das oportunidades existentes e se h4 mudancas na

envolvéncia que possam requerer mudangas correspondentes na estratégia do

negécio. Trata-se, essencialmente, de um resumo das analises interna e externa

(Kotler & Keller, 2015).

Seguidamente, na Tabela 5, e em sintese, sdo apresentados os tépicos que

caracterizam o cenario atual da empresa.

Tabela 5: Andlise SWOT a empresa BTRUST

Strengths

Weaknesses

S1: Possibilidade de crescimento enquanto
Marca Empregadora;

S2: Ambiente laboral;

S3: Identidade visual e verbal da marca;

S4: de

colaboradores externos;

Relacéo proximidade com o0s
S5: Relacdo de confianca e de fidelizagdo de
clientes;

S6: Abordagem integrada com multipla oferta em
servicos de marketing, comunicacao e eventos;
S7: Redes e parcerias de fornecedores;

S8: Networking empresarial;

S9: Presenca Internacional.

W1: Associacdo bastante marcante da marca a
area do staff;

W2: Inexisténcia de funcao (interna) dedicada ao
marketing e comunicacao;

W3: Dependéncia comercial da CEO;

W4: Decisbes centralizadas sem envolvimento
dos colaboradores externos;

WS5: Gestédo de tesouraria;

W6: Fragil presencga nas redes sociais.

captacdo de grandes eventos internacionais;
03: Muita dispersdo das empresas concorrentes;
04: Crescente digitalizacdo do negdcio;

O5: Programa de apoio Portugal 2020.

Opportunities Threats
O1: Portugal esta na moda na perspetiva de ser | T1: Setor muito suscetivel a flutuagdes
um destino de referéncia na &rea dos eventos; macroecondémicas;
O2: Estratégia turistica nacional de apoio a|T2: Instabilidade econdémica e social na

sequéncia da pandemia de COVID-19;

T3: Concorréncia de agéncias de servicos
complementares (agéncias de publicidade,
comunicagéo);

T4: Reduzidas barreiras a entrada;

T5: Novos

freelancers);

tipos de concorréncia (hotéis,

T6: Grupos empresariais que integram agéncias

de servigos complementares.

Fonte: Elaboragao prépria
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3.5. Definicdo da Problematica

A definicdo da problematica para este estudo surgiu inicialmente no contexto de
uma reflexdo realizada com a empreséria, Dra. Sénia Brochado, com o intuito de
avaliar e fortalecer aimportancia do papel dos colaboradores externos* na empresa.
Na sequéncia dessa reunido e com base nas analises interna e externa elaboradas
detetaram-se as principais areas de debilidade no contexto do marketing interno
gue se inscreveram no Quadro SWOT anterior.

Por estas razfes, reforcar a marca BTRUST enquanto Marca Empregadora surgiu
como fundamental para reestruturar a relacdo com os colaboradores e incrementar
o0 nivel de marketing interno, quer em termos estratégicos, quer em termos
operacionais. Assim, a problematica deste estudo pode ser definida como: Qual o
contributo da Marca Empregadora — BTRUST para fortalecer o relacionamento com
os colaboradores e a capacidade de atragéo e retencdo de talentos, bem como, a

sua importancia no contexto do marketing interno da empresa.

No sentido de atingir os objetivos especificos deste trabalho, para além da
informagé&o proveniente das andlises interna e externa percebeu-se também a
importancia de recolher informacdo aprofundada e atualizada junto dos
colaboradores da empresa. Esta informacao foi obtida através de um estudo de
caracter quantitativo cujos aspetos metodoldgicos se passam a explicar no proximo

capitulo.

4 Colaboradores habituais que ndo estéo inseridos no quadro de trabalhadores da empresa,
mas dos quais a qualidade dos servicos depende imensamente. Daqui em diante,
‘colaboradores externos’ passaram a ser referidos apenas como ‘colaboradores’.
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4. METODOLOGIA, ATIVIDADES DESENVOLVIDAS E CONTRIBUTOS

PARA A ORGANIZACAO

Neste capitulo descreve-se a metodologia de investigacdo utilizada no
desenvolvimento empirico deste trabalho, em especifico os métodos, instrumentos
e técnicas de investigacdo aplicados a fim de atingir os objetivos delineados. Em
forma de conclusdo deste capitulo é apresentada uma descricdo das atividades
desenvolvidas pela estagiaria e, em virtude disso, 0s principais contributos para a

organizagao.

Para facilitar a compreensdo das Fases do Processo de Investigacdo deste

trabalho, observe-se a Figura 10.

Figura 10: Fases do Processo de Investigacao

Definicao do problema em estudo

'

Revisao Bibliogréfica

'

Construcao do Questionario

'

Definicdo da Amostra

'

Aplicacéo do Estudo Piloto

Aplicagdo do Questionario

'

Recolha e Andlise de Dados

v

Conclusdes

Fonte: Elaboracéo prépria
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4.1. O Problema de Investigacéao

De acordo com Moltd (2002, p. 23), “é desejavel que a definicdo do problema seja
0 mais especifica possivel contendo os aspetos essenciais do estudo, ou seja, fazer
referéncia ao que se estuda (objeto de investigacdo), com quem se vai levar a cabo

a investigacao (sujeitos) e como se estuda o problema (variaveis)”.

A definicdo do problema é o ponto de partida para a realizagédo de uma investigacgao.
Quivy e Campenhoudt (2005, p. 32) defendem que através desta pergunta “(...) o
investigador tenta exprimir 0 mais exatamente possivel aquilo que se procura saber,

elucidar, compreender melhor”.

Sendo assim, surge uma questdo central para o problema levantado: Qual o
contributo da Marca Empregadora— BTRUST para fortalecer o relacionamento
com os colaboradores e a capacidade de atracdo e retengao de talentos, bem

como, a sua importancia no contexto do marketing interno da empresa.
Para dar resposta a esta questdo foram definidos trés objetivos especificos:

a) ldentificar junto dos colaboradores a sua percecdo sobre as principais

carateristicas do Employer Branding para o sucesso da marca da empresa,

b) Conhecer o grau de satisfacdo, o nivel de motivacdo e lealdade dos
colaboradores;

¢) Identificar os aspetos que mais contribuem para o sucesso da organizagao

na perspetiva da sua relagdo com os colaboradores.

Apés a formulacdo do problema, definicdo dos objetivos especificos e o
levantamento bibliografico em relacdo ao tema que se pretende investigar, é

necessario formular as hipéteses de investigacéo.

A hipétese é uma suposicdo especifica e clara que antecede a constatacdo dos
factos e que tem como caracteristica uma formulacdo proviséria que deve ser
testada para determinar a sua validade (Marconi & Lakatos, 2017). Com base nos

objetivos desta investigacéo, foram levantadas as seguintes hipoteses:

H1: Existe uma relacéo entre a satisfacdo no ambiente de trabalho e a motivacéo

para realizar um trabalho de qualidade?

H2: Existe uma relacéo entre a atuagao/relacionamento com a chefia e a satisfacéo

no ambiente de trabalho?

H3: Existe uma relacdo entre os cinco itens que pretendem avaliar a motivacdo no

trabalho?
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H4: Existe uma relacédo entre local onde os colaboradores trabalham (entre Portugal

ou Estrangeiro) e a for¢ca da marca empregadora?

4.2. Revisao da Bibliografia

E importante fazer uma anélise do que ja foi investigado, para identificar e cumprir
objetivos que possam vir a ser complementares, de modo a que a investigacdo
possa contribuir para a criagdo de novo conhecimento.

A pesquisa bibliografica é ainda importante para decidir o tipo de investigacdo a
realizar, quais 0s métodos e as técnicas mais adequados. A investigadora teve ao
seu dispor um conjunto de fontes bibliograficas, entre elas, i) livros; ii) revistas e
jornais de areas cientificas consultados nas plataformas online ABI/INFORM e

MENDELEY e; iii) diversos trabalhos académicos.

A Tabela 6 dard uma visdo geral das areas tematicas exploradas na Reviséo

Bibliogréfica.
Tabela 6: Areas teméticas da Revis&o Bibliografica
Blocos Area tematica Sintese dos temas especificos explorados S
relacionadas
Branding Marca; papel do branding 2.1
Perspetivas de employer branding; fases do
Employer Branding processo de employer branding; beneficios 2.2
do employer branding
Marketing de Servico; caracteristicas dos servi¢os; modelo
. it - . 2.3
a) Servigos do triangulo de marketing de servigos
Marketing Interno Evolucéo do marketln_g |n_terno; importancia 24
do marketing interno
Evento; classificacao de eventos por
Gestdo de Eventos categoria; fases de um evento; patrocinio de 2.5
eventos
. Filosofia da ciéncia; probleméatica da
Metodologia da . . - .
) Y investigacdo; construcéo de conceitos e 4a442
investigacao -2 R :
b) hipoteses; técnicas de pesquisa
Métodos Recolha de dados; plano de amostragem; 45ab5.1.2
guantitativos e técnicas quantitativas de andlise
andlise estatistica

Fonte: Elaboragao propria

4.3.

Método de Recolha de Informacéo

Marconi e Lakatos (2017, p. 91) definem Metodologia de Investigacdo da seguinte
forma, “O conjunto de atividades sistematicas e racionais que, com maior seguranga

e economia, permite alcancar o objetivo — conhecimentos validos e verdadeiros —,
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tracando o caminho a ser seguido, detetando erros e auxiliando as decis6es do

investigador”.

De acordo com Guba e Lincoln (2005), existem duas abordagens ou métodos de
investigacdo — quantitativa e qualitativa — que estdo disponiveis para o0s
investigadores.

A investigacdo quantitativa integra-se no paradigma positivista e procura descrever,
contextualizar ou explicar o objeto de investigacdo com recurso a analise estatistica.
Neste tipo de investigag&o procura-se generalizar os resultados obtidos a partir da
amostra (Carmo & Ferreira, 2015).

A investigagdo qualitativa centra-se na compreensdao mais profunda do
comportamento, experiéncia, atitudes, intengfes e motivages do ser humano com

base na observacgéo, entrevista ou analise documental (Yilmaz, 2013).

A escolha da Metodologia de Investigacdo depende principalmente da natureza da
guestdo de pesquisa e dos objetivos especificos que se pretendem atingir
(Coutinho, 2019). Neste caso, optou-se por uma investigacdo de caracter
guantitativo devido sobretudo a capacidade que este tipo de pesquisa proporciona,
em termos de recolha de informagédo junto do universo de colaboradores da
empresa. Esta informacgdo serd crucial para atingir os objetivos especificos do

trabalho.

De acordo com Bougie e Sekaran (2019), a investigacdo pode ser classificada em
trés categorias: pesquisa exploratéria, pesquisa descritiva e pesquisa explicativa
(causal). A pesquisa exploratoria visa compreender e aprofundar os temas sobre 0s
guais existe pouca ou nenhuma informacéo. A pesquisa descritiva visa verificar e
descrever as caracteristicas de uma determinada populacao, fenémeno ou relagées
entre as variaveis. A pesquisa explicativa tem como objetivo contrastar ou verificar

as hipéteses previamente definidas.

Esta investigacdo assume-se como descritiva e explicativa, uma vez que se
pretende descrever os dados obtidos e ao mesmo tempo estabelecer relacdes de

causa-efeito entre certas variaveis.

4.4. Técnicade Recolha de Dados

De acordo com Carmo (1998, p. 175), “As técnicas s&o definidas como
procedimentos operatorios rigorosos, bem definidos, transmissiveis, suscetiveis de

serem novamente aplicados nas mesmas condi¢cdes, adaptados ao tipo de
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problema e aos fendmenos em causa. A escolha das técnicas depende do objetivo

gue se quer atingir, o qual, por sua vez, esta ligado ao método de trabalho”.

Dependendo do tema, serd feita a escolha do publico-alvo da investigacdo e da
estratégia de investigacao a utilizar.

Mediante estes aspetos, conclui-se que existem dois tipos de fontes de informacéo,

as fontes primérias e as fontes secundarias.
e Dados Primérios

Bougie e Sekaran (2019) definem que os dados primarios sdo os que contemplam
as informacdes obtidas em primeira mao pelo investigador sobre as variaveis de
interesse para o proposito especifico do estudo. Os dados primarios foram obtidos
pela investigadora através da conce¢do e aplicacdo de inquéritos. Através dos
inquéritos foram colocadas questdes relacionadas com o tema em estudo, que

permitiram obter informag6es relevantes sobre os factos.
e Dados Secundarios

Os mesmos autores definem dados secundarios como informagdes recolhidas de
fontes ja existentes relacionadas com o tema de estudo. A investigadora procedeu

a recolha de informacao em livros, jornais, revistas e internet.

A técnica utilizada na recolha de dados foi o inquérito por questionario. Este método
“(...) justifica-se sempre que ha necessidade de obter informagfes a respeito de
uma grande variedade de comportamentos — para compreender fenébmenos como
atitudes, opinides, preferéncias e representacdes, obtendo dados de alcance geral
sobre fenédmenos que se produzem num dado momento ou numa dada sociedade
(...) (Sousa & Batista, 2014, p. 90).

O inquérito foi administrado diretamente online, ndo havendo uma interacé@o entre
a investigadora e o inquirido. Segundo Carmo e Ferreira (2015) algumas das
vantagens desta técnica de recolha de dados sado: a possibilidade de atingir um
grande nimero de pessoas; 0 baixo custo de implementacédo; garantir o anonimato
das respostas; ndo expor os inquiridos a influéncia do investigador e gerar uma
menor pressdo para obtencdo de respostas. Quanto as limitagcdes, sdo as
seguintes: a taxa de resposta € geralmente baixa; 0 pesquisador ndo tem a
oportunidade de acompanhar as ideias e esclarecer questbes; ndo existe o
conhecimento das circunstancias em que o0 questionario foi respondido; e

guestionarios muitos extensos geram baixa taxa de resposta.
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Independentemente da forma de administrar o inquérito (por correio; telefonico;
online), o questionario é sempre o instrumento base. Trata-se de um instrumento
de investigacdo composto por uma série de questdes relevantes para a exploracéo

do tema de investigacdo (Carmo & Ferreira, 2015).

O gquestionario foi difundido na plataforma online Google Forms e partilhado via
email e WhatsApp. Os dados foram recolhidos entre 22 de dezembro de 2021 e 12
de janeiro de 2022, tendo por isso um horizonte temporal de 21 dias.

4.4.1. Estrutura do Instrumento de Pesquisa

No presente estudo, o questionario foi estruturado em cinco grupos (ver Apéndice
1): o Grupo | pretende caracterizar o perfil do inquirido, com 5 questdes; o Grupo Il
pretende obter dados na vertente do Employer Branding, nomeadamente avaliar o
nivel de satisfacdo e motivacéo dos colaboradores e a sua percecao relativamente
a forca da marca empregadora, com 3 questdes; o Grupo Ill tem como intuito
analisar a capacidade de retencéo de talento da organizagdo, com 4 questdes; o
Grupo IV visa aferir a recetividade dos inquiridos em participar em acdes de
formacéo, com 4 questdes; e o ultimo grupo, Grupo V, tem como objetivo perceber
se o colaborador recomendaria a organizagéo, enquanto empregador, a terceiros e
0 gque considera que a organizagdo pode melhorar para atingir a exceléncia, com 2
guestdes. Indo um pouco mais ao pormenor, na Tabela 7, € apresentada a Estrutura

do Questionario.

Tabela 7: Estrutura do Questionario: Seccfes e Blocos de Quesitos

Secdes - Teor da

informacao Blocos de quesitos Propésito Quesitos
g Da.dosfj © a) Caraterizacao sociodemografica Obter uma visdo mais
caracterizacédo dos L . lab
S dos inquiridos. profundada do publico-alvo.
inquiridos

b) Avaliar o grau de satisfacéo dos Analisar o grau de satisfagdo
dos colaboradores em

colaboradores relativamente a ~ . 6
relacdo ao ambiente da
empresa.

empresa.

Il. Satisfacéo e b) Avaliar o grau de motivagéo dos
Motivacéo dos colaboradores relativamente a
Colaboradores empresa.

Analisar o grau de motivagéo
dos colaboradores.

a) Percecdo da imagem e Analisar aimagem e
& g notoriedade da Marca

notoriedade da Marca . 8
Empregadora junto dos

Empregadora.
preg colaboradores.
~ b) Aferir a capacidade de a Analisar a capacidade de
Ill. Retencéo de . .
Talento empresa atrair, desenvolver e reter | atrair, desenvolver e reter 9al2
talento. bons profissionais.
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Secoes - Teor da

informacao Blocos de quesitos Proposito Quesitos
Aferir se os colaboradores
~ b) Aferir a recetividade dos estariam interessados em
IV. Acdes de Lo L ~ . . .
x inquiridos em participar em agdes | investir no desenvolvimento | 13 a 16
Formacgéao ~ A
de formacéo. de competéncias

profissionais e técnicas.
Refletir se o colaborador
recomendaria a empresa,
¢) Sugestdes de melhoria relativas enquanto empregador, a
a empresa. terceiros;
Identificar os aspetos que
podem ser melhorados.

V. Recomendacao 17e 18

Fonte: Elaboragao propria

Relativamente ao tipo de questionario € um questionario misto, dado que apresenta
guestbes de diferentes tipos: questdes de resposta aberta e questdes de resposta

fechada — questdes em escala e questdes de filtro.

As questbes abertas permitem aos inquiridos expressar a sua opinido com base no
seu conhecimento, sentimento e compreensao dos factos. As questfes fechadas
permitem obter respostas limitadas e restritas as opc¢bOes apresentadas. As
guestbes em escala permitem mensurar as opinides e atitudes dos inquiridos em
relacdo a uma afirmacdo. As questdes de filtro permitem filtrar as respostas que
nao fazem sentido ou ndo se aplicam ao inquirido (Ghiglione & Matalon, 2001).

A visualizacdo de algumas questdes, nomeadamente a 10, 11, 12, 14, 15 e 16, ndo
estara disponivel para todos os inquiridos, uma vez que depende das respostas

fornecidas em perguntas anteriores.

Aproveitando a oportunidade de realizagdo do inquérito no &mbito deste trabalho a
empresa solicitou a inclusdo no questionario de algumas questdes que pretendiam
averiguar, mas sem interesse pratico para 0 mesmo (nomeadamente as questdes
10, 14, 15, 16). Por essa razao, no Capitulo 5 seréo apenas analisadas as questdes

relevantes no contexto deste trabalho.

4.4.2. Aplicagéo do Estudo Piloto

Antes de difundir o questionario final, este foi sujeito a algumas alteracdes
resultantes da analise feita por um investigador experiente e pela realizacdo de um

estudo piloto.

Segundo Saunders et al. (2020), o estudo piloto deve ser utilizado no sentido de

maximizar a confiabilidade e validade dos dados recolhidos.
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O primeiro esboco do questionario foi analisado pelo orientador que apresentou
algumas sugestdes de melhoria. A finalidade desta reviséo foi assegurar que,
através do questionéario, seria possivel atingir os objetivos da investigagéo,
verificando-se a adequacédo da sua estrutura e clareza das questdes.

Seguidamente realizou-se o estudo piloto a cinco colaboradores. O questionario foi
difundido na plataforma online Google Forms, explicando-se, inicialmente, qual o
objetivo e a pertinéncia do estudo. Nesta informacéo foi solicitado aos inquiridos
gue todas as respostas fossem sinceras, ndo existindo respostas certas ou erradas,
foram garantidos o anonimato e a confidencialidade das respostas e referido que o
proposito do estudo seria apenas para fins académicos. No final do inquérito

apresentou-se 0s agradecimentos.

No final do preenchimento do questionario foi solicitado aos colaboradores a sua
opinido a respeito da linguagem utilizada, dimensdo do questionario e eventuais
davidas no preenchimento. Apds a analise aos questionarios respondidos e da
opinido dos inquiridos, verificou-se que, o questionario era claro e facil de

responder, ndo se tendo identificado qualquer problema.

4.5. Amostragem

A ‘Populacdo’ ou ‘Universo’ corresponde a um conjunto de pessoas sobre as quais
0 investigador pretende retirar conclusbes a partir da informacéo recolhida. A
amostra € apenas um grupo da populagéo com caracteristicas idénticas (Hill & Hill,
2008). Neste caso, 0 universo € composto pelos 175 individuos identificados na
base de dados da empresa.

Segundo Coutinho (2019), no método de amostragem nao probabilistica, a selecao
dos elementos da populacdo depende do critério do investigador, o que foi o caso.
Dentro desse método, o procedimento utilizado foi aproximadamente o da
amostragem por conveniéncia; isto porque os individuos responderam com base
numa motivacdo, estando por isso mais proxima de uma amostragem por

conveniéncia do que de uma amostragem aleatoria.

O inquérito foi respondido por 71 inquiridos e apesar de ser uma amostra
consideravel, os resultados ndo podem ser extrapolados para o universo, uma vez

gue este processo amostral ndo garante a representatividade da populagéo.
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4.6. Tratamento e Analise de Dados

ApoOs a aplicagdo do questionéario, a informacé@o recolhida foi organizada com
recurso ao Excel (Microsoft Office, versdo 2019), procedendo-se em seguida ao seu
tratamento estatistico, através do programa de andlise estatistica SPSS (Statistical
Package for the Social Sciences, versdo 28). A Figura 11 auxilia na compreensao
do processo de analise deste trabalho.

Figura 11: Processo de analise, investigagdo quantitativa

Dados em bruto (recolhidos via Google
Forms)

!

Organizacao e preparacgdo dos dados para
andlise (com recurso ao Excel)

'

Cadificacao dos dados (programa de
andlise estatistica SPSS)

!

Leitura de todos os dados

O\

Andlise descritiva Analise inferencial

. v

Interpretacéo dos dados

Fonte: Elaboracéo propria

4.7. Outras Atividades Desenvolvidas e Contributos para a
Organizac&o no Ambito do Estagio

A questdo levantada, os objetivos especificos delineados e os resultados obtidos
através desta investigacdo assumem-se como 0s principais contributos para a
empresa. No entanto, existiram outras propostas no decurso do estagio na empresa
relativas a outras areas ndo exclusivamente afetas ao tema pesquisado. Passa-se

a descrever as principais teméticas e atividades desenvolvidas.

No que respeita & organizagao e gestao de eventos, as atividades basearam-se em:
atualizacdo do book de equipa; atualizacdo do catalogo de fardas; elaboracao de

books para clientes nacionais e internacionais; selecdo de hospedeiras e
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promotores para diversos eventos, como o evento do Turismo do Porto e Norte de
Portugal (TPNP) — Langamento do filme promocional “The Majestic Adventures of
Ofelia de Souza”, Porto Editora — Langamento do livro “As Histdérias que Faltavam”
de Germano Silva; Prio — Expomecanica 21; e World of Wine (WOW) — Ativagéo de
Marca. Ainda em relacdo as atividades houve a participacdo em representagéo da
BTRUST no evento do TPNP e apoio a empresa no planeamento e gestdo de
equipas e de fardas do evento do QSP SUMMIT 2021 e Expomecénica 21 (ver
Anexo ).

Relativamente a gestdo de bases de dados, incluem-se as seguintes atividades:
atualizacdo dos dados pessoais de colaboradores externos; elaboracdo de notas
de encomenda; elaboracdo de notas de honorérios; e elaboracdo de mapas de

despesas.

No decorrer do estagio foi ainda realizado um inquérito por questionario a proposito
do lancamento da App BTRUST que tem como objetivo simplificar e otimizar a
comunicaga@o com os colaboradores, que até ao momento é feita via WhatsApp (ver
Apéndice I1). Esta App possibilitara as empresas-clientes, o acesso ao histérico do
candidato, bem como divulgar eventos, facilitando a candidatura do participante.
Por sua vez, o participante tera acesso a todo o seu historial de eventos, tal como
a sua carteira. A App integra inclusive um chat para uma melhor comunica¢cdo com

a chefia.

Com o propésito de inovar e acrescentar valor a empresa, foi sempre transmitido o
interesse em apoiar e pertencer a equipa. Nesse sentido, foi proposto a Dra. Sénia
Brochado, que se desenvolvesse um postal de aniversario para clientes e
colaboradores de forma a demonstrar a importancia e apre¢o que a empresa tem
por todos aqueles que fazem parte da familia BTRUST (ver Apéndice lIll). Foi ainda
proposta a elaborag&o de um kit colaborador (ver Apéndice V).
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5. REFLEXAO E AUTOAVALIACAO DO TRABALHO

Neste capitulo vai-se proceder a Andlise e Interpretacdo de indicadores de
estatistica descritiva e estatistica inferencial. A analise descritiva permitiu sumariar
os dados recolhidos, de forma a possibilitar uma leitura clara e objetiva dos
mesmos, por meio da concec¢ao de instrumentos apropriados como tabelas, graficos
e medidas de estatistica descritiva. A andlise inferencial possibilitou o estudo das
relacbes entre as variaveis, definidas nas hipéteses de investigacdo. Para finalizar
0 capitulo, e tendo em conta os resultados obtidos, sdo apresentadas algumas

medidas concretas que poderiam ser implementadas na empresa.
5.1. Apresentacéo e Discusséo dos Resultados do Inquérito
5.1.1. Interpretacdo de indicadores de estatistica descritiva

5.1.1.1. Analise univariada: tabela de frequéncias

A analise sociodemografica da amostra pode ser encontrada na Tabela 8. Ela é
composta por 71 respondentes, em que 66,2% sao do sexo feminino, 32,4% sao do
sexo masculino e 1,4% prefere ndo responder, com média de idade de 27,9 anos.
No que respeita as habilitagbes literarias, mais de metade da amostra tem a
Licenciatura (50,7%). A maioria dos respondentes trabalha na empresa entre 1 més
a 6 meses (45,1%) ou a 2 ou mais anos (25,4%). Relativamente ao pais em que
prestam servico, observamos que 84,5% trabalha em Portugal e 15,5% trabalha no
Estrangeiro (Espanha, Franga, Itdlia, Alemanha, Reino Unido).
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Tabela 8: Descricao do perfil dos respondentes (n = 71)
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Variaveis Descrigao Frequéncia %
Género Variavel nominal
Feminino 1 — feminino 47 66,2
Masculino 2 — masculino 23 32,4
Prefiro ndo responder 3 — prefiro ndo responder 1 1,4
Idade Variavel continua 27,9
Habilitagdes Literarias Variavel nominal
Sem Habilitagcdes 1 — se o respondente nao tiver sem habilitacées 1 1,4
Ensino Secundério 2 — se o respondente tiver completo o ensino secundario 12 16,9
Curso Técnico-Profissional 3 — se o respondente tiver um curso técnico-profissional 3 4,2
Licenciatura 4 — se o respondente tiver a licenciatura 36 50,7
Mestrado 5 — se o respondente tiver o mestrado 16 22,5
Pés-Graduagéo 6 — se o respondente tiver a pds-graduacéo 3 4,2
Tempo de servi¢o na organizagao Variavel continua
1 més a 6 meses 1 — se o respondente trabalhar na empresa entre 1 més a 6 meses 32 45,1
6 meses a 1 ano 2 — se o respondente trabalhar na empresa entre 6 meses a 1 ano 9 12,7
1 ano a2 anos 3 — se o respondente trabalhar na empresa entre 1 ano a 2 anos 12 16,9
2 ou mais anos 4 — se o respondente trabalhar na empresa a mais de 2 anos 18 25,4
Trabalha com a BTRUST em Variavel nominal
Portugal 1 - se o respondente trabalhar em Portugal 60 84,5
Espanha 2 — se o respondente trabalhar em Espanha
Franca 3 — se o respondente trabalhar em Franca 1 1,4
Italia 4 — se o respondente trabalhar em Italia 2 2,8
Alemanha 5 —se o respondente trabalhar na Alemanha 6 8,5
Reino Unido 6 — se o respondente trabalhar no Reino Unido 2 2,8

Fonte: Elaboracéo prépria
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Na questédo 6 foi analisado o nivel de satisfacdo usando uma escala tipo Likert de
cinco pontos (1 = “totalmente insatisfeito” e 5 = “totalmente satisfeito”) das quatro
afirmacdes. Com um nivel médio de satisfagdo de 4,35 a atuacdo/relacionamento
com a chefia; seguido do ambiente de trabalho com 4,32; tratamento de conflitos,
gueixas, problemas ou reclamacdes com 4,18 e igualdade no tratamento na

organizagao com 4,11 (Tabela 9).

Tabela 9: Grau de satisfacao relativamente as seguintes afirmacdes, analise descritiva

Tl | NSNI S TS L - . ~
ltens %) (%) %) %) (%) Média | Desvio-Padréao
Ambiente de trabalho 9,9 1,4 1,4 25,4 | 63,4 4,32 1,20
Tratamento de conflitos, 9,9 2,8 1,4 254 | 63,4 4,18 1,25

gueixas, problemas ou
reclamagdes

Igualdade de tratamento na

organizaco 11,3 5,6 239 | 56,3 4,11 1,33
Atuacgdo/Relacionamento
com a Chefia 9,9 1,4 225 | 66,2 4,35 1,201

Notas: Tl= Totalmente Insatisfeito; |= Insatisfeito; NSNI= Nem Satisfeito nem Insatisfeito; S= Satisfeito;
TS= Totalmente Satisfeito.

Fonte: Elaboragao propria

Na questédo 7 foi analisado o nivel de motivacdo usando uma escala tipo Likert de
cinco pontos (1 = “nunca” e 5 = “muito frequente”) das cinco afirmagées. Com um
nivel médio de motivacdo de 4,58, a motivacdo para realizar um trabalho de
gualidade; seguido do acompanhamento necessario no decorrer dos eventos/agdes
com 4,49; explicagdo prévia dos detalhes dos eventos/a¢cdes com 4,28; feedback
sobre 0 desempenho nos eventos/acdes com 4,27 e sugestdes sdo tidas em

consideracdo com 4,17 (Tabela 10).
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Tabela 10: Grau de motivacao relativamente as seguintes afirmacdes, andlise descritiva

ltens N R (0] F MF Média Desvio-
(%) (%) (%) (%) (%) Padrao
Sinto-me que me séo 2,8 2,8 8,5 35,2 50,7 4,28 0,94
explicados previamente todos
os detalhes dos eventos/acdes
Tenho tod}o_o acompanhamento 28 28 28 25.4 66.2 4.49 0,01
necessario no decorrer dos
eventos/acdes
Tenho feedback sobre o meu 2,8 2,8 11,3 31,0 52,1 4,27 0,97
desempenho nos
eventos/acdes
As minhas sugestfes sédo tidas 28 4.9 85 423 423 417 0.96
em consideragéo ' ’ ’ ’ ’ ’ ’
Sinto-me motivado para realizar
um trabalho de qualidade 1,4 1,4 2,8 26,8 67,6 4,58 0,75

Notas: N= Nunca; R= Raramente; O= Ocasionalmente; F= Frequentemente; MF= Muito Frequente.

Fonte: Elaboracéo prépria

De acordo com a questao 8 “Do seu ponto de vista, se a BTRUST fosse uma marca

automovel, qual seria?” observou-se que a maioria dos respondentes associou a

empresa a Mercedes (66,2%). Ou seja, uma marca que oferece um servico de

gualidade e exceléncia a um preco elevado. Contudo, é importante realcar que

18,3% dos respondentes associam a empresa a uma marca de luxo,

nomeadamente a Ferrari (Gréafico 1).

Grafico 1: Do seu ponto de vista, se a BTRUST fosse uma marca automaével, qual seria?

70%
60%
50%
40%

30%

Percentagem

20%

10%

18,30%

66,20%

11,30%

0%

Ferrari Mercedes Skoda

Marca Automovel

4,20%

FIAT

Fonte: Elaboracéo propria
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Uma vez que as questdes 9, 11 e 12 estdo interligadas, considerou-se pertinente
apresentar ambas na Tabela 11.

Ao analisar a tabela, é possivel verificar que 52,1% dos respondentes trabalham
exclusivamente com a BTRUST, destacando-se a tipologia de trabalho (35,1%) e a
relacdo com a agéncia (32,4%) como as principais razdes da escolha.

Dos colaboradores que trabalham com outras agéncias para além da BTRUST
(47,9%), 58,8% consideram que o pagamento de honorarios quando comparado a
outras agéncias é igual ao valor médio do mercado; 26,5% consideram acima do

valor médio do mercado e 14,7% consideram abaixo do valor médio do mercado.
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Tabela 11: Respostas as questdes 9, 11 e 12 do questionario
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Questdes Descrigao Frequéncia %

9.Trabalha com mais agéncias para além da BTRUST? Variavel nominal

Sim 1-sim 34 47,9

N&o 2 -néo 37 52,1

11. Qual a principal razdo que o/a leva a escolher a BTRUST | Varidvel nominal (apenas os colaboradores que responderam

como empregador: “ndo” na questao 9)

Valor dos honorérios 1 - se o respondente escolher o valor dos honorarios 10 27

Tipologia do trabalho 2 — se o respondente escolher a tipologia do trabalho 13 35,1

Relagdo com a agéncia 3 — se o respondente escolher a relagdo com a agéncia 12 32,4

Posicionamento no mercado 4 — se o respondente escolher o posicionamento no mercado 1 2,7

Recomendacéo 5 — se o respondente escolher recomendagédo 1 2,7

12.Como posiciona a BTRUST em comparagdo com essas | Varidvel nominal (apenas os colaboradores que responderam

agéncias no que diz respeito ao pagamento de honorarios? “sim” na questéo 9)

Abaixo do valor médio do mercado 1 — se o respondente considerar que paga abaixo do valor médio 5 14,7
do mercado

Igual ao valor médio do mercado 2 — se o respondente considerar que paga igual ao valor médio do 20 58,8
mercado

Acima do valor médio do mercado 3 — se o respondente considerar que paga acima do valor médio 9 26,5

do mercado

Fonte: Elaboracéo prépria
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Em analise a questdao 13 “Valoriza a formagao?” verifica-se que a maioria da
amostra respondeu afirmativamente a questéo (90,1%). Perante tal, a empresa tem
aqui uma oportunidade para desenvolver (conhecimentos e competéncias) e reter
talento e, consequentemente, gerar menor rotatividade na equipa (Grafico 2).

Gréfico 2: Valoriza a formagao?

= Sim = Ndo

ﬁ 90,10%

Fonte: Elaboracéo propria

Em relacdo a questdo 17 “Recomendaria a BTRUST, enquanto empregador, a um/a
amigo/a seu/sua?”, 98,6% da amostra recomendaria a empresa. Como tal, pode-se
afirmar que a BTRUST é uma Entidade Empregadora de referéncia e um étimo

lugar para se trabalhar (Gréfico 3).
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Gréfico 3: Recomendaria a BTRUST, enquanto empregador, a um/a amigo/a seu/sua?

= Sim = Nao

ﬁ 98,60%

Fonte: Elaboracéo propria

De acordo com as sugestdes dadas pelos respondentes na questdo 18 “Na sua
opinido, o que considera que a BTRUST poderia melhorar para atingir a
exceléncia?”, observou-se que 0s aspetos mais abordados foram: a Gestdo de
Fardas; Formacé&o e especializagdo de equipas; Comunicacdo e Organizagédo do
evento; Aumento do valor de honorarios; Utilizacdo de uma App para divulgacao

dos trabalhos; Investir nas redes sociais.

5.1.1.2. Andlise univariada: medidas de estatistica descritiva

A satisfagdo com o ambiente de trabalho da empresa de 71 colaboradores, avaliada
numa escala de 1 (“totalmente insatisfeito”) a 5 (“totalmente satisfeito”), apresenta

as seguintes medidas descritivas (Tabela 12).

A motivagéo para realizar um trabalho de qualidade de 71 colaboradores, medida
numa escala de 1 (“nunca”) a 5 (“muito frequente”), apresenta as seguintes medidas

descritivas listadas na Tabela 13.
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Tabela 12: Indicadores descritivos da satisfacdo no ambiente de trabalho e respetiva interpretacéo

Colaboradores 71

Interpretagéo:
Média 4,32

Média — se todos os colaboradores classificassem a satisfacdo com o ambiente de trabalho
Mediana 5,00 . ~ . ~ . .

de igual forma entdo a sua satisfacéo seria de 4,32;
Moda 5,00 ) ) )

Mediana — metade dos colaboradores tem no maximo, uma satisfagdo de 5;
Minimo 1,00

Moda — o nivel de satisfagdo com o0 ambiente de trabalho mais frequente é de 5.
Percentil 05 1,00

. Minimo — a satisfagcdo mais baixa do curso é de 1;
Percentil 25 4,00
Percentil 75 500 Percentil 5 — 5% dos colaboradores tém, no maximo uma satisfacéo de 1, isto €, as 5% de
. classificacdes do ambiente de trabalho mais baixas séo de 1 ou menos;
Percentil 95 5,00
. A, . . . ~ )

MAximo 500 Percentil 25 (quartil 1) — 25% dos colaboradores tém, no maximo, uma satisfagéo de 4;
Variancia 1,45 Percentil 75 (quartil 3) — 75% dos colaboradores tém, no maximo, uma satisfacéo de 5;
Desvio-padréao 1,20 Percentil 95 — 95% dos colaboradores tém, no maximo, uma satisfagcéo de 5, isto é, as 5%
Intervalo de variag&o 4,00 de classificagdes do curso mais elevadas séo de 5.
Intervalo interquartis 1,00 Maximo — a satisfagdo mais elevada com o ambiente de trabalho é de 5.

Fonte: Elaboracao propria
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Tabela 13: Indicadores descritivos da motivacao para realizar um trabalho de qualidade e respetiva interpretacao

Colaboradores 71
Média 458 Interpretacgéo:
Mediana 5,00 Media — se todos os colaboradores classificassem a motivacdo para realizar um trabalho
de qualidade de igual forma entéo a sua satisfacdo seria de 4,58.
Moda 5,00 ] o L
Mediana — metade dos colaboradores tem, no maximo, uma motivacao de 5.
Minimo 1,00 ] ) ) )
Moda — o nivel de motivacéo para realizar um trabalho de qualidade mais frequente é
Percentil 05 3,00 de 5.
Percentil 25 4,00 Minimo — a motiva¢@o mais baixa do curso é de 1.
Percentil 75 5,00 Percentil 5 — 5% dos colaboradores tém, no maximo, uma satisfagdo de 3, isto é, as 5%
) de classificagfes para realizar um trabalho de qualidade s&o de 3 ou menos.
Percentil 95 5,00
) Percentil 25 (quartil 1) — 25% dos colaboradores tém, no maximo, uma satisfagdo de 4.
Maximo 5,00
o Percentil 75 (quartil 3) — 75% dos colaboradores tém, no maximo, uma satisfagéo de 5.
Variancia 0,56
) . Percentil 95 — 95% dos colaboradores tém, no maximo, uma motivagéo de 5, isto &, as
Desvio-padrao 0,75 5% de classificagbes para realizar um trabalho de qualidade mais elevadas séo de 5.
Intervalo de variacéo 4,00 Méaximo — a motivacdo mais elevada para realizar um trabalho de qualidade é de 5.
Intervalo interquartis 1,00

Fonte: Elaboracéo prépria
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5.1.1.3. Andlise bivariada: cruzamento de variaveis

Nesta subsec¢cdo sdo analisadas certas relacdes entre as varidveis através de
tabelas cruzadas, permitindo obter informacao relevante para o estudo acerca da

opinido dos respondentes.

o Perceber se a satisfacdo no ambiente de trabalho afeta a exclusividade dos

colaboradores.

Através da andlise a Tabela 14 verifica-se que existem 2 colaboradores “Totalmente
Insatisfeitos” com o ambiente de trabalho na empresa e que trabalham com mais
agéncias para além da BTRUST. Existem 32,4% colaboradores “Totalmente
Satisfeitos” com o ambiente de trabalho e que n&o recorrem a outras agéncias. No
entanto, este indicador sobressai com margem minima (2,4%), uma vez que 31,0%
dos colaboradores que se consideram “Totalmente Satisfeitos”, trabalham com

outras empresas para além da BTRUST.

Numa visdo global, constata-se que 63,4% do total dos respondentes estdo
“Totalmente Satisfeitos” com o ambiente de trabalho e 52,1% n&o procuram

paralelamente outras agéncias para trabalhar.

Tabela 14: Satisfa¢@o no ambiente de trabalho vs. Trabalha com mais agéncias para além

da BTRUST
Trabalha com mais agéncias para além
Sim Nao
f Fi (%) f Fi (%) f Fi (%)
Totalmente
o) o 2 2,8 5 7,0 7 9,9
= Insatisfeito
Q 5 -
= Nem Satisfeito nem
€ o o 0 0 1 1,4 1 1,4
She Insatisfeito
e 8 Satisfeito 10 14,1 8 11,3 18 25,4
o =
(V] . .
lg 23 | Totalmente Satisfeito 22 31,0 23 32,4 45 63,4
o
& Total 34 47,9 37 52,1 71 100

Notas: f = Frequéncia absoluta; Fi (%) = Frequéncia relativa em percentagem.

Fonte: Elaboragao propria
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o Constatar se existe relacdo entre o género e a satisfacdo com a igualdade de

tratamento na organizacgéao.

Ao analisar a Tabela 15 observa-se que a maioria dos colaboradores do sexo
feminino se sente “Totalmente Satisfeito” em relagdo a igualdade de tratamento na
organizacao (36,6%). Apesar de no sexo masculino essa variavel ser menos
expressiva, a percentagem de respondentes masculinos que se sente “Totalmente
Satisfeito” em relagdo a igualdade de tratamento na organizagdo, continua a se
destacar, com 19,7%.

Numa visdo geral, 56,3% do total dos respondentes sentem-se “Totalmente
Satisfeitos” com a igualdade de tratamento na organizagdo. Em contrapartida,
11,3% do total dos respondentes sentem-se “Totalmente Insatisfeitos” em relagao

a igualdade de tratamento na organizagao.

Tabela 15: Género vs. Satisfagdo com a igualdade de tratamento na organizagéo

Igualdade de tratamento na organizagao

Total
TI | NSNI S TS

t R f [r@| f [F@w| t [Fie| f [Fie|  |Fi®)
Feminino | 5 | 70 | 1 | 14 | 3| 42 | 12 | 169 | 26 | 366 | 47 | 66,2

o | Masculino | 3 | 42 | 1| 14 | 1| 14 | 4 | 56 | 14 | 197 | 23 | 324
(0]

Prefiro na
G |remonao 9 ol oo ol oo | 1| 140 00| 1] 14
O responder

Total 8 | 113 | 2 | 28 | 4| 56 | 17 | 239 | 40 | 563 | 71 | 100

Notas: Tl= Totalmente Insatisfeito; I= Insatisfeito; NSNI= Nem Satisfeito nem Insatisfeito; S= Satisfeito;
TS= Totalmente Satisfeito; f = Frequéncia absoluta; Fi (%) = Frequéncia relativa em percentagem.

Fonte: Elaboracéo prépria

e Perceber se a satisfagdo com a atuacgdo/relacionamento com a chefia afeta a

exclusividade dos colaboradores.

Ao analisar a Tabela 16 observa-se que existem 22 colaboradores que estdo
“Totalmente Satisfeitos” com a atuacao/relacionamento com a chefia e trabalham

com mais agéncias para além da BTRUST.

Em contraste, apenas 2,8% dos colaboradores consideram-se “Totalmente
Insatisfeitos” com a atuagao/relacionamento com a chefia e trabalham com outras

agéncias.
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Tabela 16: Satisfagdo com a atuacdo/relacionamento com a chefia vs. Trabalha com mais
agéncias para além da BTRUST

Trabalha com mais agéncias para além
da BTRUST? Total
Sim N&o
f Fi (%) f Fi (%) f Fi (%)
Totalmente
= g 2 2,8 5 7,0 7 9,9
] o Insatisfeito
= @ T fa
Nem Satisfeito nem
83w S 1 1,4 0 0,0 1 1,4
0% &% Insatisfeito
S ——
lg g % 5 Satisfeito 9 12,7 7 9,9 16 22,5
R Totalmente
% © L 22 31,0 25 35,2 47 66,2
N Satisfeito
[}
= Total 34 47,9 37 52,1 71 100

Notas: f = Frequéncia absoluta; Fi (%) = Frequéncia relativa em percentagem.

Fonte: Elaboracéo prépria

5.1.2. Interpretacdo de indicadores de estatistica inferencial

H1: Existe relacdo entre a satisfacdo no ambiente de trabalho e a motivacdo para

realizar um trabalho de qualidade?

Justificac@o para aplicacéo do teste: Uma vez que as duas variaveis sdo passiveis
de tratamento quantitativo (sdo escalas tipo Likert com 5 pontos) aplica-se o teste
de correlacéo linear de Pearson. Sendo o r de Pearson um teste paramétrico sé se
aplica quando as duas variaveis sdo normalmente distribuidas. Caso ndo seja

possivel assumir a normalidade recorre-se ao Spearman.
Hipéteses do teste:

HO: O coeficiente de correlacdo de Spearman € igual a zero, ou seja, ndo existe
relagéo entre a satisfagdo no ambiente de trabalho e a motivagéo para realizar um

trabalho de qualidade. (Rho Spearman = 0).

Ha: O coeficiente de correlacdo de Spearman é diferente de zero, ou seja, existe
relacéo entre a satisfacdo no ambiente de trabalho e a motivacéo para realizar um

trabalho de qualidade. (Rho Spearman # 0).
Regra de deciséo:
N&o rejeitar HO se Sig >a=0,05

Rejeitar HO (aceitar Ha) se Sig<a=0,05
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Tabela 17: Teste Correlacdo Spearman (Satisfacdo no ambiente de trabalho vs. Motivacéo
para realizar um trabalho de qualidade)

N C"Srg'zgafggnde Sig. (2-tailed)
Satisfacdo no ambiente de trabalho &
Motivacdo para realizar um trabalho de 71 0,442 0,001
qualidade

Fonte: Elaboragao propria

Decisédo: Como Sig = 0,001 < a = 0,05 entéo rejeita-se HO.

Interpretacdo: Existem evidéncias estatisticas para se afirmar que a satisfacdo no
ambiente de trabalho e a motivagéao para realizar um trabalho de qualidade estdo
relacionadas (rho 71y = 0,442; p-value < 0,001), pelo que se verifica influéncia da
satisfacdo no ambiente de trabalho na motivacdo para realizar um trabalho de
gualidade.

H2: Existe relagédo entre a atuagao/relacionamento com a chefia e a satisfacdo no

ambiente de trabalho?

Justificac@o para aplicacdo do teste: Uma vez que as duas variaveis sdo passiveis
de tratamento quantitativo (sdo escalas tipo Likert com 5 pontos) aplica-se o teste
de correlagéo linear de Pearson. Uma vez que as variaveis ndo seguem uma

distribuicdo normal recorreu-se ao teste de Spearman.
Hipéteses do teste:

HO: O coeficiente de correlacdo de Spearman é igual a zero, ou seja, ndo existe
relacédo entre a atuacéo/relacionamento com a chefia e satisfagcdo no ambiente de
trabalho. (Rho Spearman = 0).

Ha: O coeficiente de correlacdo de Spearman é diferente de zero, ou seja, existe
relacédo entre a atuacéo/relacionamento com a chefia e satisfagdo no ambiente de
trabalho. (Rho Spearman # 0).

Regra de decisao:
N&o rejeitar HO se Sig >a=0,05

Rejeitar HO (aceitar Ha) se Sig<a=0,05
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Tabela 18: Teste Correlacdo Spearman (Satisfacdo com a atuacdo/relacionamento com a
chefia vs. Satisfacdo no ambiente de trabalho)

N chgzggn?gnde Sig. (2-tailed)
Satisfacdo com a atuacao/ relacionamento
com a chefia & Satisfacdo no ambiente de 71 0,881 0,001
trabalho

Fonte: Elaboragao propria

Decisédo: Como Sig = 0,001 < a = 0,05 entéo rejeita-se HO.

Interpretacdo: Existem evidéncias estatisticas para se afirmar que a satisfacdo no
ambiente de trabalho e a motivagéao para realizar um trabalho de qualidade estdo

relacionadas (rho (72 = 0,881; p-value < 0,001).

H3: Existe relagdo entre os cinco itens que pretendem avaliar a motivagdo no

trabalho?

Justificacdo para aplicagéo do teste: Uma vez que as cinco variaveis sao passiveis
de tratamento quantitativo (sdo escalas tipo Likert com 5 pontos) aplica-se o teste
de correlagédo linear de Pearson. Uma vez que as variaveis ndo seguem uma

distribuicdo normal recorreu-se ao teste de Spearman.
Hipdteses de cada teste:

Havendo cinco variaveis sdo efetuados dez testes a significancia dos respetivos

coeficientes de correlacdo entre cada par de variaveis.
Para cada um dos dez testes as hip6teses séo:

HO: O coeficiente de correlacdo de Spearman é igual a zero, ou seja, ndo existe
relagdo entre o par de itens em andlise. (Rho Spearman = 0).

Ha: O coeficiente de correlacdo de Spearman é diferente de zero, ou seja, existe
relagcdo entre o par de itens em andlise. (Rho Spearman # 0).

Regra de decisao:
N&o rejeitar HO se Sig > a=0,05
Rejeitar HO (aceitar Ha) se Sig<a=0,05

Decisao: A Tabela 19 apresenta a matriz de correlacdes entre os itens sinto que me
sdo explicados previamente todos os detalhes dos eventos/acdes; tenho todo o
acompanhamento necessério no decorrer dos eventos/agles; tenho feedback
sobre o meu desempenho nos eventos/agdes; as minhas ideias e sugestfes séo

tidas em consideracao e sinto-me motivado para realizar um trabalho de qualidade.
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Tabela 19: Coeficientes de correlacéo linear de Spearman entre os itens da avaliacdo da motivacao

Sinto que me séo
explicados previamente

Tenho todo o
acompanhamento

Tenho feedback sobre o
meu desempenho nos

As minhas ideias e
sugestdes sao tidas

Sinto-me motivado
para realizar um

todos os detalhes dos necessario no decorrer ~ . ~ trabalho de
~ ~ eventos/acbes em consideracédo .
eventos/agdes dos eventos/agoes qualidade
Sinto que me sé@o Coeficiente Correlacéo 1,000 0,497** 0,508** 0,510** 0,373**
explicados
previamente todos Sig (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000
os detalhes dos
eventos/agBes N 71 71 71 71 71
Tenho todo o Coeficiente Correlagéo 1,000 0,554** 0,461** 0,570**
acompanhamento
necessario no Sig (2-tailed) 0,000 0,000 0,000
decorrer dos
eventos/agbes N 71 71 71 71
T EER ek Coeficiente Correlagao 1,000 0,723** 0,562**
sobre o meu Sig (2-tailed 0,000 0,000
desempenho nos ig (2-tailed) ' '
eventos/agoes N n 7 7
Coeficiente Correlacdo 1,000 0,508**
As minhas ideias e
sugestdes sdo tidas Sig (2-tailed) 0,000
em consideracé@o
N 71 71
SiriEHTE MEivEdE Coeficiente Correlagao 1,000
para realizar um . .
trabalho de Sig (2-tailed)
qualidade N 7

Nota: ** A correlacgao é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).
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Legenda:

Correlagéo fraca (0.3 a 0.5 positivo ou negativo)
Correlagdo moderada (0.5 a 0.7 positivo ou negativo)

Correlacéo forte (0.7 a 0.9 positivo ou negativo)

Fonte: Elaboracao propria

i0agig
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Como todos os Sig < 0,001 < a = 0,05 entao rejeita-se HO em todos os testes.

Interpretacdo: Para um nivel de significancia de 0,05 (e também para 0,01) existem
evidéncias estatisticas para se afirmar que os diferentes pares de itens de avaliagdo
da motivacéo no trabalho estéo relacionados moderadamente (p-value < 0,001). Os
itens apresentam diferentes tipos de correlagdo entre eles (o coeficiente de

correlagéo rho (71) varia entre 0,373 e 0,723), como demonstra a tabela anterior.

H4: Existe uma relacdo entre local onde os colaboradores trabalham (entre Portugal

ou Estrangeiro) e a forca da marca empregadora?

Justificacdo para aplicacéo do teste: Uma vez que o local em que os colaboradores
prestam servigo e a forgca da marca empregadora sdo variaveis qualitativas e se
pretende verificar se estdo relacionadas, isto €, se ndo séo independentes aplica-

se o teste de independéncia do Qui-quadrado.
Hipdteses do teste:

HO: O local em que os colaboradores prestam o servico e a forca da marca
empregadora sdo independentes, ou seja, ndo estao relacionados.

Ha: O local em que os colaboradores prestam o servico e a forca da marca
empregadora ndo sdo independentes, ou seja, estdo relacionados.

Regra de decisao:
N&o rejeitar HO se Sig > a=0,05

Rejeitar HO (aceitar Ha) se Sig<a=0,05

Tabela 20: Teste Qui-Quadrado (For¢ca da marca empregadora vs. Local onde presta o

servico)
Valor df Sig. (2-tailed)
F
orca da marca empregadora & Local onde 147 3 0,689
os colaboradores trabalham

Nota: Para uma melhor compreenséo e interpretagdo aos paises Espanha, Franca, ltalia, Alemanha,
Reino Unido foi atribuida a variavel Estrangeiro.

Fonte: Elaboragao propria

Decisédo: Como Sig > a = 0,05 entdo néo se rejeita HO.

Interpretacdo: Para um nivel de significancia de 0,05 existem evidéncias estatisticas
para se afirmar que o local onde os colaboradores prestam servi¢o e a notoriedade

e imagem de marca nao estao relacionados (x2 ) = 1,47; p-value = 0,689), isto € 0
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local onde os colaboradores prestam servico ndo influéncia a forca da marca

empregadora.

5.2. Medidas Concretas a Implementar

s

O capital humano, €, indubitavelmente, um dos drivers mais importantes de
gualquer organizacdo. Hoje em dia é, cada vez mais pertinente o estabelecimento
de boas condi¢cbes de trabalho, por forma a motivar e fidelizar os colaboradores.
Para isso, sdo apresentadas algumas medidas concretas que poderiam ser criadas
e/ou implementadas de forma a potenciar essa mesma fidelidade e confianca entre

a BTRUST e o colaborador externo:

¢ Uma vez que a maioria dos colaboradores considera que relativamente ao
pagamento de honorarios, a BTRUST pratica um valor igual ao mercado, para
se distanciar dos seus concorrentes, a empresa poderia oferecer
prémios/bénus. Por exemplo, eleger o colaborador do més com base em
determinados critérios de avaliagdo; ou outra forma de reconhecer o seu
trabalho e motivar os colaboradores é através da realizacdo de pequenos
inquéritos de satisfagcdo ao cliente, em que é solicitado o seu feedback
relativamente ao desempenho dos colaboradores, sendo que aqui a empresa
poderia escolher premiar toda a equipa ou apenas os colaboradores com mais

comentarios positivos.

e A par da Andlise Interna e dos questionarios realizados aos colaboradores da
BTRUST, foi possivel constatar que existem algumas lacunas na comunicagao
interna, principalmente no que concerne aos processos de tomada de decisdo.
A falta de informacdo pode gerar desconfianga e conduzir a desmotivagéo do
colaborador a longo prazo. Nesse sentido, a criagdo de uma App, seria bastante
util para agregar toda a informacéo necessaria sobre os trabalhos atuais ou a
serem devolvidos, criar uma maior envolvéncia com os colaboradores, mas
também simplificar processos e a propria comunicagdo interna da marca que
atualmente é feita via WhatsApp. J& para ndo falar que isto seria uma

oportunidade de inovacao e de diferenciacéo relativamente a concorréncia.

e Os canais digitais deveriam ser a grande aposta em termos de investimento em
comunicacdo de marketing e promocao por parte da empresa. Assim sendo,
sugere-se a integracdo de um novo colaborador que garanta o cumprimento de
varios pressupostos aliados ao marketing, tanto de forma a garantir a
uniformizacdo da comunicacdo da marca, bem como suportar diretamente os

projetos externos. Esta medida seria uma forma néo so de atrair e reter talento,
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mas também criar uma maior proximidade e interacdo com os atuais e futuros
colaboradores e clientes, e de certa forma reforcar a motivagcdo dos
colaboradores que se sentem agradados e orgulhosos com a imagem da

empresa.

Apesar de o departamento de Creativity estar atualmente em regime de
outsourcing, considera-se vital que faga novamente parte integrante da
empresa. A integracdo de um colaborador com responsabilidades de design e
criatividade ira permitir uma maior agilidade e rapidez nas respostas aos
clientes, ao mesmo tempo que eliminara os riscos inerentes da dependéncia

externa.

Uma vez que 64 dos 71 inquiridos valorizam a formacdo, a empresa deveria
voltar a investir na “‘BTRUST Academy”, sendo que as ag¢fes de formacao que
suscitaram mais interesse foram Lideranga nos eventos, Comunicagdo e
Protocolo nos eventos. Isto seria uma forma de manter a equipa satisfeita e

motivada.

Os colaboradores, quer internos, quer externos, adquirem uma posi¢cdo de
elevado peso na imagem de qualquer marca. Muito da imagem da BTRUST
passa pelos seus colaboradores externos, sendo que a principal razdo que os
leva a escolher a empresa em detrimento das demais é a sua relagdo com a
agéncia. De modo a aproximar as expectativas e afinar relacées entre ambos,
€ sugerido que se realize um questionario anual aos colaboradores, o que

contribuird para a satisfacao, motivacdo e consequente retencao de talento.
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6. CONCLUSAO

6.1. Conclusdes do Trabalho de Pesquisa

Vivemos num mundo em constante evolucdo, sendo que o comportamento e as
necessidades dos consumidores tém vindo a acompanhar este progresso. Hoje,
num mercado cada vez mais competitivo e global, as empresas devem adaptar-se,
antever tendéncias e apostar na inovacdo como um esteio essencial para a

prosperidade futura.

Os colaboradores sdo mais valorizados do que nunca, nhum mundo onde a
competicdo é implacavel. Como a literatura sugere, o Employer Branding € uma
tendéncia recente e relevante para as organiza¢cfes, uma vez que um dos maiores

desafios corporativos é a atracao e retencao de talento.

Através deste estudo, conclui-se que o processo interno de Employer Branding
deve comecgar com colaboradores satisfeitos, uma vez que iSso se encontra
claramente inter-relacionado com a sua motivagcdo, o0 envolvimento com a
organizagdo e qualidade do trabalho desenvolvido. A meta de obter clientes
satisfeitos serd, entdo, um resultado de pessoas comprometidas, que se orgulham

de trabalhar para a organizagao.

E assim possivel concordar com Papasolomou e Vrontis (2006) que afirmam que
os colaboradores sédo considerados um pré-requisito crucial para o sucesso de uma
empresa e a satisfacdo e motivagdo dos colaboradores ha muito tempo séo

reconhecidas como atributos-chave para o sucesso das empresas.

Os resultados obtidos neste processo de pesquisa e as respetivas medidas de
reestruturacéo desta area, foram dadas a conhecer a entidade acolhedora, de modo
a poder servir de orientagdo em relagédo a implementagédo de melhores praticas de

Employer Branding com base na percecao dos colaboradores da empresa.

O presente estudo apresenta duas grandes limitagdes. A primeira diz respeito ao
tamanho da amostra; na impossibilidade de obter informacéo de todos os ativos da
empresa, Ndo se conseguiu obter uma amostra probabilistica que permitisse uma
maior representatividade da populacdo. Desta forma, seria possivel retirar
conclusdes mais ricas sobre as percecdes dos colaboradores no que concerne a
temética do Employer Branding. A segunda limitacao relaciona-se com o método
de recolha de dados (online); através desta via ndo se garante a total
confidencialidade dos dados, o que pode ter originado algum enviesamento nas

informacoes recolhidas.
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6.2. Autoavaliacdo do Estagio

A oportunidade de escolha de um estagio profissional sempre se revelou a mais
sensata para mim. N&o foi ao primeiro, nem segundo, nem terceiro contacto que
consegui. Saberia que nao iria ser facil, dada a minha seletividade relativamente ao
setor de atividade em que gostaria de trabalhar.

Sempre tive preferéncia pela area da moda, aquilo que eu realmente gosto.
Contudo, dada a impossibilidade de tal se realizar, surgiu a proposta de ir estagiar

paraa BTRUST — Unipessoal, Lda., uma empresa de eventos e ativacdes de marca.

N&o desgostei da ideia. A area dos eventos sempre me suscitou bastante interesse,
e como tal decidi abracar a experiéncia, que no final se revelou extremamente
positiva e proficua, permitindo colocar em pratica os conhecimentos tedrico-praticos
adquiridos ao longo do meu percurso académico e, acima de tudo, possibilitando o

meu crescimento enquanto pessoa e profissional.

Foi uma experiéncia altamente enriquecedora. Tive a oportunidade de conhecer o
mercado em que a empresa atua, de estar em contacto com diferentes tipos de

clientes, de perceber o funcionamento da empresa e o ambiente de trabalho.

A pontualidade sempre foi uma grande debilidade minha. No entanto, no decorrer
do estagio acabou por se tornar uma grande aliada. Sabia da responsabilidade que
tinha para comigo e principalmente para com a empresa. Mas, acima de tudo, sabia

0 quanto gostava daquilo que fazia.

No decorrer do estadgio consegui colocar em pratica e potenciar algumas
caracteristicas, como a eficiéncia, atratividade e autonomia para poder resolver
problemas e crises com desenvoltura e rapidez de pensamento, procurando trazer

o melhor contributo possivel para a empresa.

Importa ainda referir a forma excecional como fui recebida pela Dra. Sonia
Brochado, que sempre se mostrou disponivel para transmitir ensinamentos e
procedimentos sobre 0 mundo empresarial, assim como para esclarecer as minhas

davidas.

Em forma de conclusdo, sinto que consegui desenvolver competéncias a nivel
pessoal e profissional, assim como a minha visdo enquanto profissional, estando

mais bem preparada para o mercado de trabalho.
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Anexo I: Alguns exemplos de aspetos negativos no Website

O website ndo apresenta o logotipo
atual da empresa.

/
BTRUST

Na versdo em portugués do website,
a opg¢do ‘Sustentabilidade’ do Menu
de Navegacdo ndo se adequa a
informacao correspondente.

/

SOBRE NOS STAFF EVENTOS ONLINE SUSTENTABILIDADE CANDIDATURAS  NOTICI

SUSTENTABILIDADE

A BTRUST & uma agéncia com talentos profissionais na area de eventos sustentaveis, tendo a competéncia para organizar

um evento global. O nosso objectivo € partilhar boas praticas na drea da sustentabilidade nos eventos e ativacdes de

marca, contribuindo para uma maior consciéncia das nossas agdes individuais no Planeta.

Para tal, desenvolvemos um conjunto de servigos alinhados com este propaésito.

Well-Being

A BTRUST como empresa certificada em Employer Branding desenvolveu um conjunto de servigos

na area de Corporate Well-being, com o infuite de apoiar a empresa na retengdo dos seus talentos.

Segunde a American Psychological Association, 859% dos colaboradores de empresas com
programas de Well-Being, t&m maior prebabilidade de recomendar a empresa, como uma dos

melhores locais para trabalhar.

Mo nosso servigo incluimos varios produtos como por exemplo: Yoga, Mindfullness, Filates, Reiki,
Constelagdes Organizacionais, Alimentagdo saudavel, Medicina Ayurvédica, Coaching nutricional,

Origami, Pintura, Patchwork, ..

O nosso objectivo é criar um plano em gue os colaboradores possam conhecer ferramentas que os

gjudam a ter uma vida profissional com salde e bem-estar fisico, mental e emocional.
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Na versdo em inglés do website, a
opcéo ‘Sustentabilidade’ do Menu de
Navegacdo, d& lugar a opcao Brand
Activation’.

HOME ABOUTUS STAFF EVENTS BRAND ACTIVATION  APPLICATICO

BRAND ACTIVATION

BTRUST is a company made up by experienced and creative professionals and delivers full

service with regard to brand activations. Qur goals are the focus of our activity and through the

projects we develop and aim to bring the brands to their target by developing local experiences

and activations but also internationally to position the brands at the next level.

Promotional Marketing Advertising

Promotional Marketing is one of the main strategies Banners, Roll Ups, Pop Ups, Walls and Structures,
of increasing visibility and brand awareness in the easels, banners, acrylics are the perfect advertising
market. Through advertising giveaways, brand media for communicating your brand in fairs,
recognition increases considerably. The assertive exhibitions, congresses and conferences. \We offer
choice of a promotional gift is crucial and decisive in these products in various formats, sizes and

the impact / return you want to get from the public. materials. Easy to handle and quick to assemble.
We are experts in gifts and promotional textiles and They provide great visibility and a guaranteed

we have more than 20,000 models at your disposal. impact.

We design customized proposals with the focus on
motivating and influencing the purchasing decisions

of your consumers.
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No website, a op¢éo ‘Eventos Online’
do Menu de Navegacgdo, apresenta
demasiada informacao para definir
cada uma das experiéncias, para
além de ser visualmente pouco

atrativa

/

SOBRE NOS  STAFF

EVENTOS ONLINE

EVENTOS ONLINE

SUSTENTABILIDADE CANDIDATUR.

Com pensamento global reunimos os melhores profissionais e criamos varias soluges para eventos online em

que as empresas podem estar ligadas mundialmente e comunicar.

Sabia que € possivel um servico de traducéo simultdnea em eventos online?

TODOS OS EVENTOS ONLINE REALIZADOS PELA BTIRUST OFERECEM 0,50€ POR PARTICIPANTE A UMA

INSTITUICAO SOCIAL

Juntos somos mais fortes!

QuUIZZ

UMA ALUCINANTE MARATONA VIRTUAL DE
CONHECIMENTO E
ENTRETENIMENTO!

Todos conectados numa sala de jogo virtual onde
cada um podera competir individualmente ou em
equipa.

Um boost tremendo ao dnimo e coeséo de grupo.
Enquanto se divertem véo também aumentando o
conhecimento interpessoal, bem como identificando
pontos fortes ou lacunas no perfil dos colegas.

E um dos eventos online com mais procura para
equipas em que os colegas de trabalho se
encontram distantes fisicamente e ndo se conhecem

tdo bem.

VOLTA AO MUNDO

UMA VOLTA AC MUNDO SEM SAIR DE CASA

Dos 80 dias de Julio Verne fizemos 80 minutos de
descoberta!

Os participantes vao explorar varios paises e
aprender sobre sitios que nunca

visitaram! As equipas vao ser desafiadas com jogos
para testar os seus

conhecimentos enquanto tentam conseguir o maior
nimero de

carimbos nos seus passaportes.

Este teambuilding online é muito apreciado pelas

empresas com delegaces em varios Paises.

oo AT
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No website, a opcao ‘Staff’ do Menu
de Navegacéo, apresenta no fim da
pagina a proposta de envio de projeto
por parte do cliente.

/

SOBRE NOS STAFF  EVENTOS ONLINE SUSTENTABILIDADE

Entregue-nos o seu proximo
projecto

Preencha o formulario abaixo e entraremos em contacto consigo assim que nos
for possivel. Conhega a nossa politica de tratamento de dados ou renove o

consentimento aqul.

Emai Telem

o

Escreva a sua mensagem
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Anexo II: Declaracao

BTRUST

RAAMD ACTIVATEDM & EVENT THIMNHERS

PORTO, 7 Fevereiro 2022

DECLARACAO

Para os devidos efeitos, declaramos que Helena Marciso apoiou a BTRUST
no planeamento e gestio de equipas e de fardas do QSP Summit 2021 e
Expomecdnica 2021, assim comao participou no evento do Turismo do Porto
e Morte de Portugal — Langamento do filme promocional “The Majestic

Adventures of Ofelia de Souzo em representocio dao BTRUST.

Atentarmente,

SBTRUST S

A Gankaog

Sonia Brochado
sonabrochadoiibirust ot

(+351) 83 475 3340

CED
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Apéndice I: Inquérito por questionario

Satisfacdo e Motivacao no Trabalho

Este guestiondrio realiza-se no Ambito do Relatdrio de Estagio Profissional do Mestrado

em Direcio Comerclal e Marketing no Instituto Superior de Administragio e Gestdo
(1545).

0 questiondrio versa um conjunto de tematicas relativas ao modo como o colaborador
perceciona a organizacio e a marca corporativa de mode a aferir o grau de satisfacio
com a organizacio e de motivagdo sobre as atividades que desenvolve.

0s dados serdo utilizados unicamente para fins académicos e sdo de natureza andnima e
confidencial.

Muito ebrigado pela sua colaboragdo!

*Obrigatério

1. 1. Género*
Marcar apenas uma oval.
() Feminina
) Maseuling

() Prefiro ndo responder

2. 2 ldade (cologque apenas o nimera) *

3. 3. Habilitagdes Literarias *

Marcar apenas uma oval.

) Sem habilitagdes

) Ensino Secundsirio

() Curso Téenico-Profissional
) Licenciatura

) Mestrado

() Pés-Graduacio

4. 4. Tempo de servigo na empresa:
Marcar apenas uma oval.
)1 mis a 6 meses
()& mesesalano

()1 anoa?2anos

P .
) Z ou mais anos
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5. 5. Trabalha com a BTRUST em *
Marcar apenas uma oval.

() Portugal
() Espanha
) Franga
) ndlia

) Alemanha
() Reino Unido

) Outre:

Satisfacdo e Motivacao dos Colaboradores

6. & Indigue o seu grau de satisfacdo relativamente aos seguintes tdpicos: *

Marear apenas wna aval par linha.

Nem
Tntalrnente Insatisfeito Satizfeito Satisfeito Totalmente
Inzatisfeita nem Satisfeito
Insatisfeito

ambiente de trabalho ) D D D )
Tratamento de conflitos,
queixas, problemas ou 0 - - - )
reclamacdes
Igualdade de tratamento — — — — —
na ﬂrgarliza¢h L L L L LT
Atuacio/Relacionamento — — — — —
com a chefia — e — Mo e
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7. Indique a sua percecao quanto as seguintes afirmacoes: *

Marcar apenas wna oval por linha.

Muite

Munca Raramente Ocasionalmente Freguentementa
frequente

Sinto que me sdo

explicados

previamente — — — — —
todos os detalhes — — p— S \__
dos

eventos/aches

Tenho todo @
acompanhamento

necessario no ) - ) ) ()
decorrer dos

eventos/aches

Tenho feedback

sobre o meu — — . —

desempenho nos s p— L L .
eventos/aches

L

Az minhas ideias

e sugestdes sio — —
tidas em :
consideracio

P
LY

.
L
3
()
b
.
U

Sinto-me
maotivado para
realizar um
trabalho de
qualidade

8. Do seu ponto de vista, se a BTRUST fosse uma marca automovel, gual seria? *
Marcar apenas uma oval.

(" I Ferrari

() Mercedes

) Skoda

(_JFIAT

Retencdo de Talento

2. Trabalha com mais agéncias para além da BTRUST? *

Marcar apenas uma oval.

(" )&im  Pular para a pergunta 10
(__)MZo  Pular para a pergunta 11
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Retencéo de Talento

10, 10, Quais?

Pular para a pergunta 12

Retencdo de Talento

11. 1. Qual a principal razéo que ofa leva a escolher a BTRUST como empregador: *

Marcar apenas uma oval.

() Valor dos honorérios

(| Tipologia do trabalho

o - = -

) Relagdo com a agéncia
() Posicionamento no mercado
() Outro:

Pular para a pergunta 13

Retencao de Talento

12. 12 Como posiciona a BTRUST em comparagio com essas agéncias no que diz
respeito ao pagamento de honorarios: *

Marcar apenas uma oval.

) Abalxo do valor médio do mercado
[ lgual ao valor médio do mercade

) Acima do valor médio do mercado

Actes de Formagao

13.  13. Valoriza a formagao? *

Marcar apenas uma oval.

"y

\: Sim Pular para a pergunta 14

IN&o  Pular para a pergunta 17
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Acoes de Formagao

14.

15

14. Que tipo acio(des) de formagao estaria interessado/a em fazer? *

Margue todas que se aplicam.

: MNegociacio e téenica de vendas
; Protocolo nos eventos
[ ] Gestdo de conflitos
[ ] comunicagio
| Lideranga nos eventos
; Certificagdo de profissional de evento
: Como melhorar a minha presenca no Linkedin

Outro: l_

15. Estaria dispostola a pagar pela formagaa? *
Marcar apenas uma oval.

j:- Sim Pular para a pergunta 16

(__)MNSe  Pularpara a pergunta 17

Acoes de Formagao

16.

16, Quanto estaria dispostola a pagar pela formagao? *
Marcar apenas uma oval.

") 0€ a 50€
( )s1€a100€
~ )101€ a 150€
) Mais de 151€

Recomendagao

17.

17. Recomendaria a BTRUST, enquanto empregador, a um/a amigo/a seu/a? *

Marcar apenas uma oval.

i sim

o
[ N3o
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18. 18. Na sua opinido, o que considera que a BTRUST poderia melhorar para atingir
a exceléncia?

Muito cbrigada pela sua colaboragio!
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Apéndice Il: Inquérito por questionario App BTRUST

Aplicacao BTRUST

Este inquérito termn como objetivo conhecer a opinido dos colaboradores BTRUST

relativamente ao langamento de uma app, com vista a melhorar a comunicacdo interna da
empresa.

Hao existem respostas certas ou erradas. O ingquérite garante o total anonimate dos
respondentes & confidencialidade dos dados. A duracio do questiondrio & de
aprodimadamente 5 minutos.

A sua participacio é muite importante.

*Obrigatério

Caracterizagio dos colaboradores

1. Pl Género*
Marcar apenas uma oval.

() Femining
[ Masculing

-

.____“_. Prefira ndo responder

2. 2. Que dispositive movel utiliza habitualmente em contexto profissional?
Marcar apenas uma oval.
) smartphone
_JPc Partatil
) Tablet

o .
() Outre:

3. P3.Qual & o sistema operativo do seu principal dispositive mowvel 7*

Marcar apenas uma oval.

i ios
i_ ) Android
) outre:
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Opinido dos colaboradores

4. P4, Que tipo de informacdo consideraria util na app BTRUST?

P5. Em que formato gostaria de ser informado(a) sobre as oportunidades de
trabalho? *

Marcar apenas uma oval

) Mensagem
) Email

) Notificagbes Push
() Dutre:

. Deszignaglo para & equipa-teste
Equipa Beta

6. Pé&. Deseja fazer parte da Equipa Beta? Subscreva aqui o seu email

Obrigado pela sua colaboragao!
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Apéndice lll: Modelo de postal de aniversario

10 be )(11

P p—
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Apéndice IV: Proposta Kit Colaborador

10 DE NOVEMBRO DE 2021

\[DS powered by

PROPOSTA KIT [T
COLABORADOR Sls

BTRUST

Mensagem Cartao
de Boas-Vindas

«E COM MUITC ORGULHO QUE CELEBRAMOS A TUA CHEGADA A
FAMILIA BTRUST! QUE ESTE CAMINHO SEJA REPLETO DE MUITOS
DESAFIOS E SORRISOS! SE BEM-VINDO /A

«E COM MUITA ALEGRIA E DE ABRAGCOS ABERTOS QUE TE RECEBEMOS!
QUE ESTA S5E TORNE A TUA CASA POR MUITOS ANOS! SE BEM-
VINDO /Al

Qe »S » 15 »25 >S50 »100 250 »500 »10CC
Preqo. €627 €542 €511 €497 €486 €467 €456 €447

BTRUST
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Desde 0.25€+IVA

REF ~ 1314997 AR

Qt +100
€un  052€
BTRUST

a personalizada em cos

1cor Incluida

+250 4500

037¢ 031€

+1000

0.28€

o

+2000

0.26€

+3000

0.25¢€

Europsan Business School
INSTITUTO SUPERICR DE ADMINISTRAGAD E GESTAD:

BTRUST

GRACET - PGSSEST

» 2500
€081

IVELEM
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Personalizar com

* SOMOS DO TAMANHO DOS NOSS50 SONHOS

» TENS O MUNDO NAS TUAS MAOS

LK - PGSTAB0

Medidos: 62 @ X 225CM

Material: VIDRO E EAMEU
d 5 50 ¢ > 1000
] 421 329 2. €233

BYRUST

OBRIGADA ©
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