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RESUMO

O employer branding — ou marca de empregador — € um tema que ainda se encontra em
investigacdo em Portugal e tem vindo a ganhar relevancia no mundo organizacional.
Atualmente as organizac@es precisam de se diferenciar e um dos seus maiores desafios, €
a procura e a retencao de talentos qualificados. Um dos fatores que tem sido associado a
atracdo de talentos, é o employer branding. Contudo, a relacdo entre este, a reputacdo
corporativa e a intencdo de se candidatar a um emprego ainda é escassa. Este estudo
pretende desenvolver o conhecimento acerca deste topico e, ser um apoio estratégico para
a Gestdo de Recursos Humanos e para as organizacdes. Como tal, a presente dissertacdo
teve como objetivos analisar: (1) a relacdo entre o employer branding, e a intencédo de se
candidatar a uma oferta de emprego, (2) a relacdo entre a reputacdo corporativa e a
intencdo de se candidatar a uma oferta de emprego, e (3) o papel mediador da reputacéo
corporativa na relacdo entre o employer branding e a intencdo de se candidatar a uma
oferta de emprego. Para atingir 0s objetivos, utilizou-se uma metodologia quantitativa,
através da aplicacdo de um inquérito por questionario online, no qual participaram 225
individuos. Para medir as variaveis em estudo, utilizaram-se trés instrumentos: a escala
de Employer Attractiveness (EMPAT) (Berthon et al., 2005), a escala da Intencdo de
Candidatura a uma Oferta de Emprego (Highhouse et al., 2003) e a escala de Reputacédo
Corporativa (Turban et al., 1998). Os resultados suportaram as hipoteses, revelando que
o employer branding (valor interesse; valor social; valor economico; valor de
desenvolvimento; valor de aplicacdo), influenciou positivamente a reputacdo corporativa
de uma organizacao, que por sua vez aumentou a intencdo de um individuo se candidatar
a uma oferta de emprego, nessa organizacdo. A reputacdo corporativa parece ser uma
mediadora da relacdo entre o employer branding e a intencdo de se candidatar a uma
oferta de emprego. O presente estudo assume-se como um contributo para a literatura
sobre o employer branding, pois reforgou a importancia que, o employer branding e a
reputacdo corporativa exercem na intencdo de candidatura, a uma oferta de emprego.

Palavras-chave: Employer Branding; Atratividade, Reputacdo Corporativa; Intencao de
Candidatura
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ABSTRACT

Employer branding — or employer branding — is a topic that is still under investigation in
Portugal and has been gaining relevance in the organizational world. Organizations
currently need to differentiate themselves and one of their biggest challenges is the search
and retention of qualified talent. One of the factors that has been associated with attracting
talent is employer branding. However, the relationship between east, corporate reputation
and the intention to apply for a job is still thin. This study aims to develop knowledge
about this topic and be a strategic support for Human Resources Management and for
organizations. As such, this dissertation aimed to analyze: (1) the relationship between
employer branding and the intention to apply for a job offer, (2) the relationship between
corporate reputation and the intention to apply for a job offer, and (3) the mediating role
of corporate reputation in the relationship between employer branding and the intention
to apply for a job offer. To achieve the objectives, a quantitative methodology was used,
through the application of an online questionnaire survey, in which 225 individuals
participated. To measure the variables under study, three instruments were used: the
Employer Attractiveness (EMPAT) scale (Berthon et al., 2005), the Intention to Apply
for a Job Offer scale (Highhouse et al., 2003) and the Corporate Reputation scale (Turban
et al., 1998). The results supported the hypotheses, revealing that employer branding
(interest value; social value; economic value; development value; application value)
positively influenced an organization's corporate reputation, which in turn increased an
individual's intention to apply for a job offer at that organization. Corporate reputation
seems to mediate the relationship between employer branding and the intention to apply
for a job offer. This study is a contribution to the literature on employer branding, as it
reinforced the importance that employer branding and corporate reputation play in the
intention of applying for a job offer.

Keywords: Employer Branding; Attractiveness, Corporative Reputation and Application
Intent
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INTRODUCAO

Com a sociedade em constante mudanca e transformacdo, marcada pela
globalizacao e o crescimento tecnoldgico, o sucesso e a capacidade de sobrevivéncia das
organizacOes depende, diretamente, dos individuos que nelas trabalham. Assim, as
organizagOes para sobreviverem, no atual mercado de trabalho, tém de enfrentar varios
desafios, de modo a alcancar o crescimento, sustentar-se (Mosley, 2007) e obter
vantagens competitivas (Sivertzen, Nilsen, & Olafsen, 2013). Para além disso, devem
determinar o que as torna atraentes, como empregadoras, e alinhar a sua estratégia com
elementos atraentes para diferentes grupos, transferindo uma mensagem de marca, interna
e externa, clara e realista. Essa marca denomina-se de employer branding, e o0 seu objetivo
¢ construir e transferir a credibilidade de uma organizacdo, como um 6timo lugar para
trabalhar.

O employer branding, apesar de ser uma estratégia recente, (foi investigado, pela
primeira vez, por Ambler e Barrow, em 1996) parece ser relevante para as organizacoes.
Este foca-se no desenvolvimento de uma imagem positiva das organizagdes, de modo a
influenciar a atracdo e a retencdo de talentos. Segundo Chhabra e Sharma (2014), o
investimento corporativo em employer branding é uma tendéncia recente e pertinente
para as organizacfes, uma vez que um dos maiores desafios corporativos é a procura e a
luta por talentos qualificados, adequados as exigéncias especificas de cada organizacéo.

Os candidatos a emprego costumam considerar varias organizagdes, quando tém
a intencdo de se candidatar a um emprego, e podem usar a reputacdo corporativa, como
fonte de informacGes sobre as condi¢bes de trabalho em diferentes organizacGes (Cable
& Turban, 2003). Segundo Weigelt e Camerer (1988) a reputacdo é definida como um
conjunto de caracteristicas que sdo socialmente construidas para uma organizacao,
baseadas em agOes anteriores da organizacdo. Por conseguinte, as decisdes iniciais de
escolha de um emprego, estdo muitas vezes relacionadas com a imagem ou com a
reputacdo da organizacdo empregadora (Gatewood, Gowan & Lautenschlager, 1993).
Desse modo, as percegdes, formadas pelos potenciais candidatos, sobre a imagem ou
reputacdo da organizacdo, tém por base a informagdo, que esta disponivel sobre a
organizacdo, e vao influenciar na decisdo de se candidatar, ou ndo, a uma oferta de
emprego nessa organizacdo. Segundo Sivertzen, Nilsen, & Olafsen (2013) a reputagéo
corporativa tem uma relagdo positiva com a intengdo de se candidatar a um emprego.
Logo uma organizacdo associada a um nivel positivo de reputagdo corporativa, torna-a
mais atrativa no mercado (Cable e Turban, 2003). Assim o employer branding e a

10



Instituto Politécnico de Tomar

reputacdo corporativa sdo elementos determinantes para atrair e reter os melhores
colaboradores (Cappelli, 2001).

Apesar de ser uma estratégia de elevado impacto nos diferentes stakeholders
(grupo de interesse) das organizacgdes, ainda ndo existem muitos estudos sobre o employer
branding. Como tal, o presente estudo, tem trés objetivos: (1) analisar se o employer
branding influencia a intencdo de se candidatar a uma oferta de emprego; (2) analisar a
relacdo entre a reputacdo corporativa e a inten¢do de candidatura a uma oferta de
emprego, e (3) testar o papel mediador da reputacdo corporativa na relagdo entre o
employer branding e a intencdo de se candidatar a uma oferta de emprego.

Esta dissertacdo esta organizada em quatro capitulos, além do introdutorio. O
primeiro capitulo, consiste na revisdo de literatura, onde se apresentam os principais
conceitos e abordagens tedricas, que explicam e sustentam as hipoteses. O segundo,
apresenta a metodologia de investigacdo, seguida da andlise dos resultados. Por dltimo, a
discussdo, as principais conclusdes, limitacGes e direcdes para investigacGes futuras e
implicacdes praticas.

11
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CAPITULO | - ENQUADRAMENTO TEORICO

Employer Branding (Marca do Empregador)

O termo employer branding (marca do empregador) surgiu na década de 90, com
os trabalhos de Ambler e Barrow (1996) e tinha como objetivo atrair, reter e comprometer
potenciais talentos, aplicando os elementos estratégicos da organizacdo. Ambler e Barrow
(1996) mostraram que as técnicas, inicialmente, utilizadas para a gestdo da marca, no
ambito do Marketing, eram suscetiveis de ser aplicadas no contexto da Gestdo de
Recursos Humanos. De acordo com os autores, a gestdo da marca tinha como funcao
fornecer uma estrutura de gestdo coerente, para simplificar e focar as prioridades,
aumentar a produtividade, melhorar o recrutamento, a reten¢do e 0 compromisso.

Segundo Backhaus & Tikoo (2004), existem diferencas entre a gestdo da marca e
a marca de empregador. Enquanto o primeiro parece estar exclusivamente direcionado
para o publico externo, e orientado para a promogéo de produtos e ou servicos, 0 segundo
parece estar direcionado, tanto para o publico interno, como externo. No employer
branding, os produtos sdo os postos de trabalho, os quais devem atrair, desenvolver e
motivar os colaboradores, satisfazendo as suas necessidades, de forma alinhada com o0s
objetivos organizacionais. A disputa pelos melhores colaboradores parece ser tdo
relevante, como a disputa por clientes (Berthon, Ewing, & Hah, 2005), portanto este é
essencial para o sucesso das organizacoes.

Para Highhouse, Lievens e Sinar (2003), as organiza¢des tém de se diferenciar dos
Seus concorrentes e serem vistas como empregadores atrativos para 0s potenciais
candidatos, e atuais colaboradores. Por esse motivo, cada vez mais, as organizacoes
prestam, uma maior atencdo a sua imagem, reputacdo e cultura, de forma a garantirem
vantagens, em relacdo as suas concorrentes. Esta é também uma razdo, pela qual o
employer branding é usando para uma atracdo e retengdo eficaz de colaboradores
qualificados e talentosos (Gupta, Sahoo, & Sahoo, 2018).

Ambler e Barrow (1996) definiram o employer branding como o pacote de
beneficios funcionais, econdmicos e psicologicos proporcionados pelo trabalho e
reconhecidos pela organizacdo. Como tal, o employer branding origina trés tipos de
beneficios: (1) funcionais: dizem respeito as atividades Uteis oferecidas aos colaboradores
para o seu desenvolvimento; (2) econdémicos: correspondem as recompensas materiais e
monetarias recebidas do empregador, e; (3) psicolégicos: estdo relacionados com o0s
sentimentos de pertencer a organizagdo, sentido de diregdo e propodsito (Ambler, &
Barrow, 1996).

12
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Backhaus e Tikoo (2004) mencionaram que as preocupacfes dos gestores de
Recursos Humanos, para a area de recrutamento e selecéo, tém aumentado, pois parece
haver uma elevada disputa por talentos, entre as organiza¢6es. Como tal, as praticas de
atrair candidatos baseadas em acdes de employer branding tém aumentado com o objetivo
de alcancar um ponto de equilibrio entre as expectativas organizacionais, colaborador e
potenciais candidatos (Backhaus, & Tikko, 2004). Para os autores, o employer branding,
é constituido por: (1) beneficios funcionais (elementos do préprio trabalho, desejaveis em
termos objetivos, como o salario ou beneficios flexiveis, e; (2) beneficios simbolicos
(estdo relacionados com a percecdo do individuo sobre a organizacao, tais como 0
prestigio ou a aprovacdo social que um candidato sente, ao entrar numa organizacgao).

Por sua vez, Sullivan (2004) definiu o employer branding como um processo
estratégico de longo prazo, focado na gestdo do conhecimento sobre a organizacao e na
percecdo que os colaboradores, e potenciais colaboradores, ttm da organizacdo. Por
conseguinte, o employer branding deve colocar a organizacdo no mercado, atribuindo-
Ihe uma boa imagem, ao mesmo tempo que a divulga como um bom local para trabalhar.
Logo, este aparenta ser uma oportunidade pertinente e distinta, que permite que as
organizacg0es se salientem, perante a concorréncia (Lievens, & Slaughter, 2016).

Se os colaboradores de uma organizacdo se sentirem satisfeitos e felizes, €
provavel que a imagem organizacional seja positiva (Sakka, & Ahammad, 2020). Logo,
estas organizacdes passam a ser atrativas para potenciais candidatos como um lugar
desejavel para trabalhar. Por esse motivo, Ahmad e Daud (2016) afirmaram que o
employer branding é a imagem que os stakeholders tém sobre a experiéncia do seu
trabalho na organizacdo. O employer branding parece aumentar a motivacdo e a moral
dos colaboradores, logo as organizacdes devem alocar recursos suficientes para praticas
de employer branding, para garantir que os colaboradores (tantos os potencias, como 0s
atuais) deem preferéncia, a organizacao.

Apesar da multiplicidade de defini¢cdes de employer branding, os investigadores
parecem concordar acerca da importancia do mesmo para as organizagfes, uma vez que
este pode funcionar como uma estratégia notavel, para um melhor posicionamento no
mercado, ter uma imagem de empregador fiavel e atrativo para se trabalhar. Portanto, a
finalidade do employer branding passa por aumentar a imagem positiva dos
colaboradores acerca da organizacdo, e a reconhecam como um “bom lugar para
trabalhar” passando essa mensagem para o exterior, promovendo, dessa forma, a imagem
organizacional e aumentando a sua atratividade. Além disso, pretende também que os
colaboradores transmitam, os valores da organizagdo, aos potenciais candidatos e
assegurem que todos satisfazem os objetivos definidos, enquanto se promove o
comprometimento dos mesmos com a organizagéo (Sakka, & Ahammad, 2020). Deste

13
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modo, as organizacdes que ndo reconhecem a importancia do employer branding, e
falham a sua implementacéo estratégica, tendem a estar em desvantagem, no mercado.

Employer Attractiveness (Atratividade do empregador)

Com o conceito de employer branding, surgiu o conceito de employer
attractiveness (atratividade do empregador ou da organizacéo) que resulta da necessidade
das estratégias de employer branding, tornarem a organizacdo mais atrativa para os
colaboradores. Logo, quanto mais a organizacao for considerada atrativa para trabalhar,
melhor sera o seu employer branding (Berthon et al., 2005).

Apesar dos conceitos employer branding e employer attractiveness estarem
relacionados, existem diferencas. O employer attractiveness surgiu da comunicacao e
marca da organizacdo, dos processos de recrutamento e das caracteristicas da funcao,
enguanto o employer branding é uma ferramenta de marketing cuja finalidade é salientar
as caracteristicas atrativas da organizacao, para o interior e exterior da mesma, para
aumentar o interesse dos potenciais candidatos, e para que estes a vejam como a escolha
crucial (Berthon et al., 2005).

Ehrhart e Ziegert (2005) definiram a employer attractiveness como os beneficios
percecionados acerca de um emprego, huma organiza¢do, ou Seja, uma organizacao
empregadora € vista como atraente, quando faz os possiveis para que 0s potenciais
candidatos considerem a organiza¢do como um bom local para se trabalhar.

Por sua vez, Berthon et al. (2005) definiram a employer attractiveness como 0s
beneficios previstos, que um colaborador vé, se for trabalhar para a organizacdo. E
indispensavel, nas situacGes em que atrair colaboradores talentosos é uma fonte de
vantagem competitiva. Berthon et al. (2005) consideraram a atratividade da marca do
empregador como um constructo multidimensional e que pode ser avaliada mediante o
interesse, o valor social, o valor econémico, o desenvolvimento e a aplicacao que esta
possa ter através de potenciais colaboradores. Berthon et al. (2005) expandiram o modelo
de employer branding de Ambler e Barrow (1996), de trés para cinco dimensdes: (1)
Valor de interesse: avalia se a employer attractiveness € influenciada por préaticas de
trabalho inovadoras, pela criatividade dos colaboradores, na producgéo de produtos novos,
de maior qualidade e por um ambiente de trabalho agradavel, ou seja, demonstra o nivel
de atracdo de um candidato por uma organizagdo (esta dimensdo resulta do
aperfeicoamento dos beneficios psicolégicos, propostos por Ambler e Barrow (1996));
(2) Valor social: avalia se a employer attractiveness é afetada por um ambiente de
trabalho saudavel, favoravel a boas relagdes interpessoais (esta dimensdo resulta do
aperfeicoamento dos beneficios psicolégicos, propostos por Ambler e Barrow (1996));
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(3) Valor economico: avalia se a employer attractiveness é influenciada por uma
remuneracao acima da media, seguranca no trabalho e oportunidades de promocéo (esta
dimensao resulta do aperfeicoamento dos beneficios econdmicos, propostos por Ambler
e Barrow (1996)); (4) Valor desenvolvimento: avalia se a employer attractiveness €
influenciada pelo reconhecimento do empregador, pelo desenvolvimento da carreira
profissional, como ponto de partida para oportunidades de emprego futuras (esta
dimensdo resulta do aperfeicoamento dos beneficios funcionais de Ambler e Barrow
(1996)), e; (5) Valor aplicacdo: avalia se a employer attractiveness é influenciada pela
oportunidade de os colaboradores aplicarem e ensinarem o que sabem num ambiente
orientado para o cliente e para acbes humanitarias (esta dimensdo resulta do
aperfeicoamento dos beneficios funcionais de Ambler e Barrow (1996).

A employer attractiveness foi operacionalizada tendo em conta os fatores da
atratividade, destacados pelos potenciais candidatos, ao escolherem um empregador
(Berthon et al., 2005). Estes fatores sao tidos em conta, pelos candidatos, em consonancia
com as suas necessidades e expetativas (Cable & Turban, 2001). Ainda assim, diversos
autores propuseram abordagens diferentes para pesquisas sobre esses atributos. Por
exemplo, Highhouse et al. (2003), sugeriu que os fatores de atratividade podem ser
qualidades instrumentais e representativas, onde os candidatos se referem ao que a
organizacao lhes oferece, e que é benéfico para eles (salario, horéario flexivel, localizacéo,
etc.) e que, por sua vez, para 0s empregadores representam aspetos intangiveis (prestigio,
grau de inovacdo empresarial, cultura, etc.).

Independentemente de existirem diferentes formas de compreender a employer
attractiveness e a sua operacionalizacdo, todas elas se focam em identificar os fatores que
levam possiveis candidatos a optarem por uma organizacdo em detrimento de outras
(Berthon et al., 2005).

Segundo Berthon et al. (2005), a medida que as organiza¢fes procuram atrair
novos colaboradores, o impacto do employer branding aumentara e, apenas quando as
organizacgOes trabalharem para integrar esses fatores é que poderdo competir, com
sucesso, de modo a atrair talentos. Assim, a employer attractiveness parece conduzir ao
employer branding (Berthon, et al., 2005).

O employer branding tem sido, consistentemente, associado a atragdo de talentos
para as organizacGes (Ahmad, Khan, & Haque, 2020). Por exemplo, Chandrasekaran
(2020) mostrou que as organizagdes que tinham na sua estratégia, praticas de employer
branding, aumentavam a atracdo e retencdo de talentos. Também, Arasanmi e Krishna
(2019) evidenciaram a relagéo positiva entre o employer branding e a retencéo de pessoas
nas organizagdes. Com base nas evidéncias empiricas, definiu-se a seguinte hipotese:
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H1: O employer branding tem uma relacdo, positiva e significativa, com a intencdo de
candidatura a um emprego.

Hla: O valor interesse tem uma relacdo, positiva e significativa, na intencdo de se
candidatar a uma oferta de emprego.

H1b: O valor social tem uma relacéo, positiva e significativa, na intencéo de se candidatar
a uma oferta de emprego.

HZlc: O valor econdmico tem uma relacdo, positiva e significativa, na intencdo de se
candidatar a uma oferta de emprego.

H1d: O valor de desenvolvimento tem uma relacdo, positiva e significativa, na intencdo
de se candidatar a uma oferta de emprego.

HZle: O valor de aplicacdo tem uma relacdo, positiva e significativa, na intencdo de se
candidatar a uma oferta de emprego.

Reputacao Corporativa

Um conceito associado ao employer branding e a employer attractiveness, € o
conceito de reputacdo corporativa. Organizacdes com reputacdes corporativas positivas
tendem a ser mais atrativas para os candidatos, e podem afetar a decisdo de um candidato
em candidatar-se a uma oferta de emprego, pela imagem que tém da organizacdo
(Potgieter, & Doubell, 2020).

A reputacdo corporativa tem despertado o interesse de gestores e investigadores,
desde a década de 90. Frombun e Shanley (1990) foram os pioneiros da investigacédo
sobre reputacdo corporativa. Dada a multidisciplinaridade da mesma (e.g., Gestdo de
Recursos Humanos, Marketing, Administracdo, Sociologia e Contabilidade), ndo existe
uma definicdo consensual sobre a mesma (Gosti & Wilson, 2001; Helm, 2005; Wartick,
2002). Para alguns investigadores, por exemplo Frombun e Shanley (1990), a reputagéo
de uma organizacao representa um bem intangivel, que gera resultados palpaveis e que
pode influenciar, positivamente, 0 comportamento dos principais stakeholders. Logo, a
reputacdo corporativa é representada pelas imagens desejadas e pela identidade da
organizacao (Macédo, et al., 2011).

Segundo Gatewood, Gowan e Lautenschlager (1993) o processo de selecéo, por
parte dos candidatos, em relacdo a uma organizagdo, comega com uma avaliacdo da
informacdo obtida através de fontes de recrutamento (e.g., publicidade, mensagens nas
redes sociais, e através de amigos). Estas decisbes sdo as primeiras, na procura de
trabalho, e afetam todas as decisdes subsequentes, alternativas e os resultados do processo
de recrutamento e selecdo (Gatewood, et al., 1993). Similarmente, Rynes, Bretz e Gerhart
(1991) sugeriram que existe pouca quantidade de informacéo, que os candidatos recebem
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no processo de recrutamento e selecdo. Logo, as decisdes iniciais de se candidatarem a
uma oferta de emprego, sdo fortemente apoiadas em impressdes genéricas da atratividade
da organizacao. Frombun e Shanley (1990) mencionaram que a reputagdo corporativa é
a habilidade, de uma organizacdo, para responder as expectativas de multiplos
stakeholders, mediante critérios de julgamento, socialmente, elaborados e validados. Para
Gotsi e Wilson (2001), a reputacédo corporativa resulta da avaliacdo de uma organizacéo,
por parte dos seus stakeholders, ao ponderar o conjunto de atributos organizacionais
conquistados, ao longo do tempo. Essa percecdo pode ser avaliada de forma geral, ou
especifica, como, por exemplo, dividindo-a em reputacdo corporativa financeira,
reputacao corporativa ambiental e reputacdo corporativa social.

Para Roberts e Dowling (2002), a reputacdo corporativa abrange um conjunto de
atributos organizacionais, elaborados ao longo do tempo, que influenciam a forma como
os stakeholders percebem a conduta corporativa da organizacdo. Este conceito tem sido
um agente pertinente no processo de gestao, pois fornece as organizages a discrepancia
competitiva essencial no contexto da globalizacdo, e estimula a concorréncia. Nesse
sentido, alguns estudos (Frombun & Shanley, 1990; Roberts & Dowling. 2002; Thomaz
& Brito, 2010) destacaram que a conquista e preservacdo de uma boa reputacdo, confere
vantagens, perante os concorrentes, e melhora o seu desempenho.

Barnett, Jermier e Lafferty (2006), sugeriram que a reputacdo pode ser dividida
em trés tipos: (1) Ativo: caracteriza a reputacdo como um ativo intangivel das
organizacOes; (2) Avaliacdo: menciona que a reputacdo consiste num produto da
avaliacdo moral dos stakeholders, e; (3) Percecdo: compreende a reputacao, a partir da
percecdo dos stakeholders, mais especificamente dos clientes da organizacéo.

Visto que a reputacdo corporativa tem sido considerada como: a imagem da
organizacdo (a informacédo recebida pelos individuos sobre a organizacdo, através da
publicidade da organizacdo e/ou das redes sociais) ou identidade da organizacdo
(alinhamento entre as percec6es dos diferentes grupos, com a identidade da organizagéo).
Deste modo, a principal caracteristica da identidade corporativa é que, esta parte de dentro
da organizacéo, para o exterior da mesma.

Por esse motivo, ndo podemos falar em reputacdo corporativa, sem abordar a
imagem corporativa. A imagem corporativa pode ser adaptada, mas em nenhuma
circunstancia, pode ser controlada pela organizagdo, uma vez que depende de diversos
fatores externos (e.g., variacdo de mercado, imposicdes legais, cobertura mediatica), e
outras forgas externas que influenciam a percecdo sobre a organizacdo (Barnett et al.,
2006). Logo, uma vez que as organizagdes ndo conseguem controlar tudo o que é dito
sobre si, aquilo que podem, e devem fazer, é estar atentas ao feedback que recebem, e
analisar se a imagem idealizada, corresponde a imagem pretendida.
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Assim, a reputacdo corporativa é um ativo intangivel que, por vezes, esta agregado
a desempenhos financeiros superiores, é delineada a longo prazo, esta sujeita e associada
a avaliacdo da organizacdo, e € feita pelos seus consumidores, fornecedores,
colaboradores e parceiros. Portanto, quanto maior for a reputacdo de uma organizacao,
maior serd o orgulho dos candidatos em trabalhar nela (Edwards, 2010). A percec¢édo da
reputacao da organizacéo € relevante porque da informacéo indispensavel aos acionistas
incluindo consumidores, investidores e potenciais candidatos (Fombrun, 1996).

Varios estudos mostraram que € tdo importante a qualidade do talento, como os
produtos que a organizacdo comercializa, e que a capacidade da organizagdo em recrutar
novos talentos é proporcionada pela reputacdo organizacional (Gatewood et al., 1993;
Rynes et al., 1991). Como resultado da crescente globalizacdo do mercado de trabalho,
atualmente, as organizacdes estdo, cada vez mais, a explorar a imagem que representam,
como empregador, e € fulcral que as estratégias de branding aplicadas aos seus produtos,
sejam aplicadas a marca da organizacao. Neste sentido, 0 marketing externo do employer
branding € vital para as organizac6es, pois parece desempenhar um papel importante no
estabelecimento da reputacdo organizacional, como um empregador de qualidade, o que
permite as organizacdes atrair pessoas mais qualificadas, para as posi¢fes que necessitam
(Potgieter, & Doubell, 2020).

As organizacbes com boa reputacdo, sdo mais atrativas, aos olhos dos
investidores, clientes, fornecedores, colaboradores e candidatos e conseguem assegurar
mais facilmente a sua manutencdo ao longo do tempo (Roberts & Dowling, 2002).
Consequentemente, criar e manter uma boa reputacdo deve ser um objetivo para a
organizacdo, desde a sua fundacdo. Por esse motivo, Turban et al. (1998) procuram
compreender a relacdo entre as percecdes dos candidatos sobre os atributos do cargo e da
organizagdo com a atracao dos candidatos, mostrando que quanto melhor a perce¢édo sobre
a organizacdo, maior a atratividade sentida. Assim, Turban et al. (1998) concluiram que
a reputacdo da organizagdo tinha uma influéncia significativa para a atracdo de potenciais
candidatos, ou seja, as organizagfes com melhor reputacdo, tendem a contratar os
melhores candidatos (vulgarmente designados por talentos), pois podem ser mais
seletivas, uma vez que tém mais hipdteses de escolha. Com base na literatura, definiu-se
a seguinte hipotese:

H2: A reputacdo corporativa tem uma relacdo, positiva e significativa, com a inten¢éo
de se candidatar a um emprego.
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Intencdo de Candidatura a uma Oferta de Emprego

Atualmente, as tendéncias apontam para o ganho de vantagem competitiva através
da aposta no capital humano talentoso (Becker & Huselid, 2006; Camara, Guerra &
Rodrigues, 2007; Duarte, Gomes, & Neves, 2014). Por conseguinte, recrutar o talento
mais adequado as necessidades de uma organizacdo, parece ser um aspeto crucial, que
estd a adotar uma posicado estratégica, assumindo-se como uma pratica que apoia e
contribui para o desenvolvimento e crescimento das organizagdes (Duarte et al., 2014;
Hatch & Dyer, 2004; Henkens, Remery, & Schippers, 2005).

Como resultado das propensdes socioecondmicas, nomeadamente, 0 aumento da
forca laboral e da competitividade dos mercados (Highhouse et al., 2003), passou a haver
por parte dos investigadores, um aumento do interesse sobre a questdo da atracdo de
candidatos as organizacGes (Gomes & Neves, 2011; Luce, Barber & Hillman, 2001).

Apoiados na evidéncia de que falhas no processo de recrutamento comprometem
a qualidade dos colaboradores da organizacdo, atrair eficazmente colaboradores tem sido
visto como uma vantagem competitiva para as organizac6es (Kickul, 2001; Luce et al.,
2001; Turban & Greening, 1997), pelo que compreender os fatores que conduzem a
intencdo de candidatura é fundamental para um recrutamento eficaz (Gomes & Neves,
2011).

Barber e Roehling (1993) sugeriram que a intencdo de candidatura a uma oferta
de emprego, tem a ver com o interesse pessoal, e é crucial para compreender as escolhas
comportamentais dos candidatos.

Vaérios estudos (e.g., Cable & Judge, 1994; Gomes & Neves, 2011; Roberson,
Collins & Oreg, 2005) tém procurado compreender as intencbes de candidatura, e tém-se
focado em trés tipos de intencéo: (1) a intencdo de se candidatar a uma oferta de emprego
(desejo pessoal e de intencdo de acdo de submissdo a uma oferta de emprego); (2) a
intencdo de perseguir um emprego (intencdo de perseguir ativamente um emprego ou
manter-se na lista de candidatos a uma oferta), e; (3) a intencdo de aceitar um emprego
(probabilidade de um candidato aceitar uma proposta de emprego, caso lhe seja
oferecida). Estas duas ultimas parecem ser as mais revelantes no processo de seleg&o.

Highhouse et al., (2003) procuraram compreender as inten¢fes de candidatura
num processo de recrutamento, e identificaram trés componentes de atracdo
organizacional: (1) atratividade da organizacao; (2) intencGes face & organizacdo, e; (3)
prestigio da organizacdo, que tem recebido mais atencdo nas pesquisas sobre escolha
organizacional. Segundo Highhoue et al. (2003), as inteng0es parecem mediar os efeitos
da atratividade e do prestigio da organizacdo, na escolha da organizacdo enquanto
entidade empregadora.
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Recrutamento e Selecdo

Atualmente, as organizacdes, independentemente da sua dimensdo, parecem
enfrentar, cada vez mais, dificuldades na atracao e na retencdo de talentos (capital humano
altamente qualificado), i.e., candidatos que tenham um perfil que se enquadre com o0s
valores e cultura organizacional, de modo a obter vantagem competitiva perante a
concorréncia, pois 0 sucesso e a capacidade de sobrevivéncia das organizacfes depende
diretamente dos individuos que nelas trabalham.

Mais do que atrair talentos, € importante que as organizaces consigam reté-los
para obterem vantagem competitiva. Este tipo de colaboradores, dotados com
capacidades cruciais as organizac@es, tém necessidade de se desenvolver constantemente
e de se sentir valorizados no seu local de trabalho, sendo estes fatores que contribuem
para a sua reten¢do. Dai a gestdo de talento ser, cada vez mais, uma ferramenta vantajosa
para as organizacgdes, sobretudo as que procuram obter uma posicdo de destaque no
mercado onde atuam, o que faz com que o talento seja considerando um recurso valioso
e altamente procurado.

Assim, para dar resposta a essas dificuldades, as organizacdes, além de pensarem
nas estratégias de employer branding, tém de ser capazes de gerir 0S Seus recursos
humanos, de forma eficiente. Para tal, devem focar-se em identificar, atrair e reter os
candidatos mais aptos, competitivos, e que correspondam as suas necessidades. 1sso sO
podera ser conseguido através de um recrutamento e selecéo eficiente. H& uns anos atras,
0 recrutamento e selecdo, nao tinha grande importancia atribuida, por ser considerado
uma componente das funcdes tradicionais de Recursos Humanos. Contudo, esta funcéo
foi-se desenvolvendo e, atualmente, evidencia contornos mais refinados, focados e
estrategicamente orientados. Segundo Reis (2010), a area do recrutamento e selecdo €
cada vez mais estratégia e essencial nas organizac6es, na medida em que tem o desafio
de encontrar os melhores profissionais (talentos) para as fungdes solicitadas, no menor
espaco de tempo e com uma grande qualidade e assertividade.

Recrutamento

O employer branding é considerado uma ferramenta estratégica de recrutamento
eficaz, alinhado com a cultura organizacional, para atrair e reter colaboradores
qualificados (Chhabra & Sharma, 2014) e, por isso, deve evidenciar todos os beneficios
psicologicos, econdmicos e funcionais aos quais, 0s potenciais colaboradores associam a
uma determinada organizagdo (Ambler & Barrow, 1996; Wilden, Gudergan, & Lings,
2010). Esses pontos de vista podem ajudar as organizagdes a criar um employer branding
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atraente e competitivo. Consequentemente, as organizaces com melhor employer
branding tendem a atrair colaboradores mais talentosos.

Para Chiavenato (2005), o recrutamento engloba um conjunto de procedimentos
que visam atrair os candidatos mais qualificados para ocupar cargos nas organizacoes,
através de um sistema de informacéo que deve divulgar e oferecer ao mercado de recursos
humanos, oportunidades de emprego que pretendem preencher e que, para ser eficaz deve
atrair uma quantidade de candidatos suficientes, para dotar adequadamente o processo de
selecdo. E o procedimento no qual a Gest&o de Recursos Humanos lida com os individuos,
que ndo sao colaboradores da organizacdo e dos quais depende o futuro da organizacao,
pois a qualidade do recrutamento influencia a qualidade dos recursos humanos. Logo, as
decisbes que se tomam, face a atracdo de candidatos, ajudam as organizac6es a alcancar
um maior, e melhor universo de candidatos.

O processo de recrutamento abrange as seguintes fases: (1) identificacdo das
necessidades de recrutamento; (2) andlise e definicdo de funcgdes; (3) prospecéo interna
e/ou externa; (4) definicdo de objetivos que o titular vai prosseguir; (5) definicdo de
tarefas e responsabilidades, e; (6) triagem de candidatos (Bilhim, 2009; Camara et al.,
2007; Taylor & Collins, 2000).

Segundo Peretti (2001), um processo de recrutamento inicia quando existe a
necessidade de substituir um colaborador, ou na criacdo de um (ou mais) cargos Novos
(e.g., a criacdo de um novo departamento na organizacdo). O recrutamento poder ser
interno, externo ou misto. O recrutamento interno realiza-se dentro da organizacdo com
0s seus colaboradores como candidatos, dando oportunidade aos colaboradores da
organizacdo. Pode ser feito através das seguintes modalidades: (1) transferéncia: promove
a deslocacdo horizontal dos colaboradores, dentro da organizacdo; (2) reconversdo: o
colaborador pode adquirir novas competéncias através da ocupacdo de um novo posto de
trabalho e, é vérias vezes utilizado para evitar o despedimento, e; (3) promocao: esta
interligada com a avaliag&o de desempenho e com a gestéo de talentos (Chiavenato, 2005;
Sousa, Gomes, Sanches & Duarte, 2006), favorecendo a promogdo dos mais bem
posicionados, nesses niveis. O recrutamento externo realiza-se com candidatos externos
a organizacdo, ou seja, candidatos espalhados pelo mercado de trabalho. Este tipo de
recrutamento parece renovar a organizagdo uma vez que traz ideias novas e inovagao
organizacional, ao mesmo tempo que renova a cultura organizacional e aumenta o capital
intelectual (Coradini & Murini, 2009). Este pode ser realizado através de: (1) anuncio;
(2) anteriores processos de recrutamento e selecdo; (3) candidaturas espontaneas; (4)
centro de emprego; (5) empresas especializadas (em recrutamento e sele¢do), (6) head-
hunting ou pesquisa direta; (7) informal; (8) recrutamento académico, e; (9) e-recruitment
(Recrutamento online) (Cunha, Rego, Cabral-Cardoso, Gomes & Cunha, 2015; Camara
et al., 2007; Chiavenato, 2005; Peretti, 2001; Sousa et al., 2006). Por fim, o recrutamento
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misto ocorre quando a organizacao recorre as praticas, quer do recrutamento interno, quer
do recrutamento externo, simultaneamente. Nestes casos, a organizacao pode iniciar com
0 recrutamento interno, concluindo que nenhum dos seus colaboradores possui as
caracteristicas desejadas, socorrendo-se, posteriormente, do recrutamento externo. Ou a
organizagdo pode comecar por procurar recrutar no exterior, concluindo que nenhum dos
candidatos atraidos dispde de melhores condi¢bes para preencher os cargos vagos,
comparativamente a alguns dos seus atuais colaboradores. Ou seja, 0 recrutamento misto
¢ caracterizado pela utilizacdo das duas formas de recrutamento (Coradini & Murini,
2009).

Assim, 0 recrutamento é um processo que consiste num conjunto de técnicas,
estratégias e procedimentos que tém como finalidade atrair um maior nimero de
candidatos para responder aos requisitos da funcdo pretendida. Seguidamente, a
organizagdo precisa de os selecionar, de forma a identificar aqueles que tenham mais
probabilidades de obter elevados desempenhos, e que permanecam mais tempo na
organizacao.

Selecao

A selecdo € o processo de escolha dos candidatos recrutados para o preenchimento
de um cargo/funcéo, visando dar a organizacao, a pessoa que reuna as melhores condicdes
para desempenhar a funcdo, aumentando, desta forma, a produtividade organizacional.
Este processo de escolha deve ter um duplo sentido pois é necessario considerar 0s
interesses da organizacdo, e os interesses dos candidatos.

A selecdo ocorre apds o recrutamento e tem como objetivo escolher os candidatos
que melhor se adequam ao perfil necesséario da funcdo, e que melhor satisfacam as
necessidades da organizagdo, ou seja, a escolha “do Homem certo para o lugar certo”.
Segundo Cunha, Rego, Cabral-Cardoso, Gomes e Cunha (2015), a selecdo pode ser
definida como “o processo através do qual as organizagdes escolhem os candidatos mais
adequados ao desempenho de determinadas fungdes, depois de recrutadas/atraidas.”
(Cunha et al., 2015, p. 230). Para Reis (2010), a selecdo tem como principais objetivos a
identificacdo de candidatos com qualificagcdes profissionais adequadas aos requisitos da
funcdo, isto &, a descricdo do cargo, considerando as caracteristicas comportamentais,
pessoais e técnicas que favorecam a adaptacdo ao ambiente de trabalho.

Todo o processo de selecéo deve ser bem delineado para que possiveis incidentes
ndo prejudiquem o seu funcionamento. Ndo se deve apenas selecionar para o
preenchimento da vaga, mas sim escolher aqueles que poderdo contribuir para a
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organizacdo a longo prazo, trabalhando em equipas flexiveis e motivadas para a
formacéo/aprendizagem de novos conteudos.

O processo de selecdo abrange varias fases: (1) preparacgdo: envolve a anélise de
funcBes e consiste em decidir quais as qualidades a procurar no candidato; (2) selecéo:
depois de recolhidas as informacdes sobre a fungéo a preencher, é necessario escolher os
métodos de selecdo que serdo utilizados, e; (3) avaliacdo: tem como objetivo avaliar a
validade do processo de selecdo (Smith & Robertson, 1993).

Ja que as pessoas e funcdes diferem entre si, a selecdo requer que se procure a
harmonia entre pessoas e funcbes. Logo, esta deve ser encarada como um processo de
comparagdo entre 0s requisitos necessarios a funcdo com as competéncias e
caracteristicas oferecidas pelos candidatos. Como tal, é necessario definir quais as
técnicas de selecdo mais adequadas para cada caso, sendo 0s métodos mais recorrentes:
(1) entrevista de selecdo (é o método mais utilizado por ser aplicavel a qualquer funcéo,
pois permite o contacto direto com os candidatos e a eliminacdo de davidas que
permanecem de fases anteriores do processo); (2) andlise curricular; (3) testes (e.g. testes
psicoldgicos; testes de personalidade; testes de aptidao fisica e testes de competéncias
especificas), e; (4) assessment centres (Coradini & Murini, 2009; Reis, 2010; Salgado &
Anderson, 2011; Sousa et al. 2006).

Assim, o recrutamento abrange todo o processo que sucede desde a decisdo de
preencher a vaga disponivel, e averiguacdo de todos os candidatos que completam o perfil
ideal para a mesma e reiinem as condicdes para fazer parte da organizacdo. Por sua vez,
a selecdo consiste no processo de escolha dos finalistas do processo de recrutamento, na
qual serd tomada a decisdo sobre qual dos candidatos ira preencher a vaga disponivel.
Assim sendo, podemos dizer que o recrutamento é quando candidato e empregador se
conhecem e se estudam mutuamente, enquanto a selecdo corresponde a um processo
posterior, onde se ird escolher o candidato pretendido para o cargo.

Relacdo entre employer branding, reputacdo corporativa e intencao
de candidatura a uma oferta de emprego

Atualmente, alguns autores (Almeida, 2009; Junior, 2021) tém sugerido que 0s
processos de sele¢do foram invertidos, pois h4 muitos casos onde sdo os candidatos a
escolher os seus empregadores, principalmente aqueles com maior talento. Isto tem
levado as organizagOes a competir para obter os melhores profissionais, razéo pela qual
além de se posicionarem adequadamente nas redes sociais, 0 employer branding tem-se
tornado uma prioridade para as mesmas (Dolores, Gil-Gomez, Roltra-Badenes e
Jabaloyes-Vivas, 2020).
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Segundo Tanwar e Prasad (2016), o employer branding tem vindo a assumir maior
preponderancia na area dos recursos humanos, mais concretamente no recrutamento e na
retencdo dos colaboradores pois, os trabalhadores estdo atentos ao mercado e, perante
uma nova, e atraente oportunidade, tendem a trocar de organizacdo. Portanto, as
organizagOes devem ter conhecimento, da imagem que formam, aos olhos dos seus
stakeholders (internos e externos), uma vez que, essa imagem afeta, igualmente, as
percecdes e atitudes dos seus colaboradores, bem como a dos potenciais candidatos
(Christensen & Askegaard, 2001).

Tendo por base as evidéncias empiricas, é possivel perceber que a atratividade
organizacional, e o employer branding dependem de varios fatores que, por sua vez, vdo
influenciar as intencdes de se candidatar a um emprego (Saini, Rai, & Chaudhary, 2014)
Por exemplo, Sivertzen, Nilsen e Olafsen (2013) mostraram que determinados atributos
organizacionais, nomeadamente o valor inovacdo e psicoldgico, eram preditores da
reputacdo corporativa o que, por sua vez, influenciava a atracdo de potenciais
colaboradores.

Assim, para perceber quais os fatores que influenciam a atratividade
organizacional, tém sido feitos véarios estudos (Gomes & Neves, 2011; Lievens &
Highhouse, 2003; Kumari, Dutta, & Bhagat, 2020; Sivertzen et al., 20013; Turban &
Greening, 1997), os quais mostraram que a atratividade, a imagem e a reputacdo de uma
organizacdo, pode influenciar significativamente, de modo positivo ou negativo, a
intencdo de se candidatar a uma oferta de emprego.

Com base nas evidéncias empiricas, definiram-se as seguintes hipoteses (Figura
1):

H3: A reputacdo corporativa medeia a relacdo entre o employer branding e a intencao de
se candidatar a um emprego.

H3a: A reputacdo corporativa medeia a relagéo entre o valor interesse e a intengéo de se
candidatar a um emprego.

H3b: A reputacdo corporativa medeia a relagdo entre o valor social e a intencdo de se
candidatar a um emprego.

H3c: A reputacdo corporativa medeia a relagdo entre o valor econémico e a intencéo de
se candidatar a um emprego.

H3d: A reputacdo corporativa medeia a relacdo entre o valor desenvolvimento e a
intengdo de se candidatar a um emprego.

H3e: A reputacdo corporativa medeia a relagéo entre o valor aplicacéo e a intencdo de se
candidatar a um emprego.
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V. Social
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Reputagéo corporativa \

H3

Intencgdo de se

H2
\ candidatar a
uma oferta de

H1 emprego

Figura 1- Modelo de Investigacdo: o papel mediador da reputacdo corporativa na relagéo entre o

employer branding e a intencdo de candidatura a uma oferta de emprego

Fonte: Elaboragdo propria
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CAPITULO Il - METODOLOGIA DE INVESTIGACAO

Para testar o modelo conceptual apresentado e as hipoOteses, adotou-se a
metodologia quantitativa, com recurso a aplicacdo de um inquérito por guestionario,
disponibilizado online.

Amostra

A amostra do estudo foi ndo probabilistica, por conveniéncia (Mar6co & Bispo,
2006) e incluiu 225 participantes. A maioria dos participantes era do sexo feminino
(76.9%), e tinha idades compreendidas entre os 18 e os 77 anos (M =39.23; DP =12.56).
A area de residéncia com maior incidéncia de participantes foi Castelo Branco (35.6%).
Contudo, € de salientar que, apesar do estudo se realizar em Portugal, houve participantes
que residiam no Estrageiro (7.1%). Em termos de habilitacdes académicas, a maioria
possuia licenciatura (53.3%), sendo a area de formacdo das Ciéncias Socias aquela que
mais se destacou, entre os respondentes.

Procedimento

A técnica de investigacdo utilizada neste estudo foi o inquérito por questionario
de autopreenchimento (anexo A), o qual foi inserido na plataforma Google Forms e
disponibilizado online, nas redes sociais (Facebook e WhatsApp) e via e-mail para a lista
de contactos pessoais. Foi explicado a todos os participantes que ndo existiam respostas
certas ou erradas, apenas a sua opinido pessoal é gque contava. Para além disso, foi
garantida a confidencialidade e o anonimato das suas respostas. A taxa de resposta foi
100% (N = 225), uma vez que todos os questionarios foram respondidos na sua totalidade.

Instrumentos

Atratividade do Empregador - Para medir a atratividade do empregador, usaram-
se 0s 25 itens da Escala de Atratividade do Empregador (EmpAt; Berthon et al., 2005).
A escala avaliou os componentes da atratividade do empregador, divididos por cinco
dimensdes, cada uma composta por cinco itens: (1) valor interesse (revelou uma
consisténcia de interna de .85; e.g., “Pertencer a uma organizacdo com um ambiente de
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trabalho entusiasmante™); (2) valor social (mostrou ter uma fiabilidade elevada (alfa de
Cronbach = .82); e.g., “Pertencer a uma organizacdo com um ambiente de trabalho
descontraido”); (3) valor econémico (alfa de Cronbach = .76; e.g., “Pertencer a uma
organiza¢do com oferta salarial acima da média do mercado”); (4) valor desenvolvimento
(apresentou um alfa de Cronbach de .76; e.g., “O reconhecimento/valoriza¢do do meu
desempenho pela chefia”), e (5) valor aplicacéo (alfa de Cronbach =.75; e.g., . “Pertencer
a uma organiza¢do com um papel ativo na sociedade”). Os itens foram respondidos
através de uma escala tipo Likert, de sete pontos (1 “Nada Importante”; 7 “Muito
Importante™).

Intencao de se candidatar a uma Oferta de Emprego - Para medir a intencdo de
se candidatar a uma oferta de emprego, usou-se a escala de cinco itens de Highhouse et
al. (2003). Esta pretendeu avaliar as intencdes de candidatura em relacdo a organizagéo
(e.g., “Eu aceitaria uma oferta de trabalho desta organizagdo”). Os itens foram
respondidos atraves de uma escala de Likert de cinco pontos, em que o 1 era considerado

“Discordo Totalmente” e 5 “Concordo Totalmente”. A consisténcia interna foi .84.

Reputacao Corporativa - Para medir a reputacdo corporativa, foi usada a escala
de reputagdo corporativa (Turban et al., 1998). A escala incluia quatro itens (e.g., “Eu
ouvi muitas coisas boas sobre esta organizag¢do”), respondidos numa escala de Likert de
cinco pontos (1 - “Discordo Totalmente”; 5 “Concordo Totalmente™). A consisténcia
interna foi .92.

Analises de dados

Inicialmente, comecou por analisar-se a confiabilidade dos dados, recorrendo-se
ao coeficiente alfa de Cronbach (o) para apurar a consisténcia interna de cada uma das
variaveis, e as analises descritivas das variaveis em estudo, bem como as suas correlacdes,
através do software estatistico Statistical Package for the Social Sciences, versdo 25
(IBM® SPSS® Statistics versao 25) e a macro PROCESS (Hayes, 2018).

Posteriormente, para testar as hipoteses 1 e 2, recorreu-se a analise das correlages
de Pearson das respetivas variaveis e, para testar as hipoteses 3, realizaram-se analises de
mediaces, através do modelo 4, da macro PROCESS no SPSS (Hayes,2018).
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CAPITULO Ill - APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Analises descritivas das Variaveis do Modelo

Normalidade das Variaveis do Estudo

Com o intuito de garantir a qualidade dos dados e também da sua confiabilidade,
realizaram-se varias analises preliminares, isto €, procurou saber-se se existiam outliers.
Foi avaliada a normalidade de cada variavel e observados os seus respetivos histogramas.
Para além disso, foi realizada uma analise fatorial para cada construto e calculada a
consisténcia interna dos respetivos itens.

Andlises descritivas

A tabela 1 apresenta a estatistica descritiva, juntamente com as correlacdes de
Pearson e os indices de consisténcia interna das variaveis em estudo. Como se pode ver,
todas as variaveis mostraram estar, significativamente, relacionadas entre si, e na direcéo

esperada.

Tabela 1- Médias, desvio-padrdes, correlagdes de Pearson e alfa de Cronbach das variaveis em estudo.

Variaveis M DP 1 2 3 4 5 6 7
1-Valor interesse! 6.20 .74 (.85)
2- Valor social* 6.40 .62 .64**  (.82)
3-Valor econémico* 6.23 .71 .65**  52**  (.76)

4-Valor desenvolvimento!  6.42 .62 63**  65** .60** (.76)
5-Valor aplicagdo! 6.04 .77 J3** B8*F BoRx g2**  ([75)

6-Reputacdo corporativa®  4.43 .69 25%*%  23%F%  23*%*  27**  30** (.92)

7-Intencéo de se
) 453 .63 28**%  30**  25**  25%%  20**  60** (.84)
candidatar a um emprego?

Nota: N = 225; “p < .05 ™ p <.001; *Escala de 1 a 7;2 Escala de 1 a 5; Os alfas de Cronbach

estdo entre paréntesis.
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Teste de Hipoteses

Hipotese 1- A hipotese 1 previa que o employer branding (valor interesse, o valor
social, o valor econémico, o valor desenvolvimento, e valor aplicacdo) tivesse uma
relacdo positiva com a intencdo de se candidatar a um emprego. Os resultados das
correlagcdes de Pearson (Tabela 1) mostraram que as dimensfes do employer branding
(valor interesse; valor social; valor econdmico; valor desenvolvimento, e; valor
aplicacdo) estavam, positiva e significativamente, relacionadas com a intencdo de se
candidatar a um emprego (Iv.interesse) = .28; I'wv.social) = .30; I'(v.econdmico) = .25; I(v.desenvolvimento)
= .25; I(vaplicacio) = .29, p = .001). Apesar de serem considerados baixos, os indices de
correlacdo foram aceitaveis (> .25; < .30). Desta forma, as hipoteses 1a, 1b, 1c. 1d e le
foram suportadas pelos dados.

Hipotese 2- A hipdtese 2 previa que a reputacdo corporativa teria uma relacao,
positiva e significativa, com a intencdo de se candidatar a um emprego. Os resultados
revelaram que a imagem da organizagao estava, positiva e significativamente, associada
a intencdo de se candidatar a um emprego (r = .60, p =.001). Neste caso, o0 nivel de
correlacdo foi considerado moderado. Como tal, os resultados suportaram a hipotese 2.

Hipotese 3- A hipdtese 3 esperava que a reputacdo corporativa mediasse a relacao
entre o employer branding e a intencdo de se candidatar a um emprego. Para testar as
hipbteses 3a, 3b, 3c, 3d e 3e, conduziram-se cinco analises de mediacdo (modelo 4 do
PROCESS; Hayes, 2018). A mediacdo € significativa quando a variavel preditora (X =
employer branding) influencia a variavel critério (Y = intencdo de se candidatar a um
emprego) através da variavel mediadora (M = reputacdo corporativa). O efeito total de X
em Y representa o efeito total (c). O efeito direto de X em Y depois de se adicionar a
varidvel mediadora (M) é c¢'. O efeito de X em M é o efeito a, e 0 efeito de M em Y
(controlando o efeito de X) é o efeito b. O efeito indireto entre Y e X é definido como o
efeito ab. Na maioria dos casos, o efeito indireto (ab) representa a diferencga entre c e ¢’
e, como tal, o efeito total (c) pode ser obtido como o somatorio de ¢’ e de ab. Por norma,
temos uma mediacdo parcial, quando o valor efeito indireto (ab) € menor que o valor do
efeito total (¢) com o mesmo sinal.

A hipotese 3a previa que a relagdo entre o valor interesse e a intencdo de se
candidatar a um emprego fosse mediada pela reputacdo corporativa. De acordo com o0s
resultados, o efeito indireto da reputacdo corporativa na relagcdo entre o valor interesse e
a intencdo de se candidatar a um emprego foi .12, com IC 95% (.04, .24), indicando, como
tal, um efeito indireto estatisticamente significativo. Para além disso, 0 modelo de analise

29



O impacto que o Employer Branding exerce na GRH

explicou 38% (R? = .38) da variancia da intencdo de se candidatar a um emprego e foi
significativo (p = .00). A relacéo entre o valor interesse e a reputacdo corporativa (a; B =
.24, p =.00) e entre esta e a intencdo de se candidatar a um emprego (b; B = .52, p =.00)
foi significativa. O efeito total (c; B = .24, p =.00) entre o valor interesse e a intencao de
se candidatar a um emprego também foi significativo. Apos a introducédo da reputagédo
corporativa, o efeito do valor interesse, na intencdo de se candidatar a um emprego,
continuou a ser significativo (c'; B = .12 p = .02), revelando ser uma mediacéo parcial.
Como tal, a hipotese 3a foi suportada pelos dados (ver figura 2).

R?= .65
Reputagdo corporativa
B = .24** B = 5o
a b
Efeito indireto (a x b): B=.12
IC Bootstrap 95% IC [.04, .24]
V. Interesse 3| Intencdo de se candidatar
c " | auma oferta de emprego
C’ Reputacdo corporativa: B = .11, p = .02
C Reputacéo corporativa: B = .24 ** R?=.38

**p < .01 (coeficientes de regressdo ndo padronizados com 5000 amostras bootstraped)

Figura 2- Modelo de mediacéo entre o valor interesse e a intengéo de se candidatar a uma oferta de

emprego através da reputacdo corporativa

A hipédtese 3b previa que a relacdo entre o valor social e a intencdo de se
candidatar a um emprego fosse mediada pela reputacdo corporativa. De acordo com o0s
resultados, o efeito indireto da reputacdo corporativa na relacdo entre o valor social e a
intencdo de se candidatar a um emprego foi .13, com IC 95% (.04, .25), indicando um
efeito indireto estatisticamente significativo. Para além disso, 0 modelo explicou 39% (R?
= .39) da variancia da intengdo de se candidatar a um emprego, e foi significativo (p =
.00). A relagéo entre o valor social e a reputacdo corporativa (a; B = .25, p =.00), foi
significativa, a relacéo entre a reputacdo corporativa e a inten¢do de se candidatar a um
emprego (b; B =.51, p =.00) e, o efeito total (c; B = .30, p =.00) entre o valor social e a
intencdo de se candidatar a um emprego. Apoés a introdugdo da reputagdo corporativa, 0
efeito do valor social na intencdo de se candidatar a um emprego continuou a ser
significativo (c'; B = .17 p = .00), revelando ser uma mediacdo parcial. Como tal, a
hipbtese 3b foi suportada pelos dados (ver figura 3).
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R2=.05

Reputacdo corporativa

B=.25" B = 51%

Efeito indireto (a x b): B =,13
IC Bootstrap 95% IC [.04, .25]

Intencédo de se candidatar
a uma oferta de emprego

V. Social

\/

c
C’ Reputagéo corporativa: B =.17, p = .00
C Reputacéo corporativa: B = .30 ** R?2=.39

**p < .01 (coeficientes de regresséo ndo padronizados com 5000 amostras bootstraped)

Figura 3 - Modelo de mediacéo entre o valor social e a intengéo de se candidatar a uma oferta de

emprego através da reputacéo corporativa

A hipétese 3c previa que a relagdo entre o valor econémico e a intengdo de se
candidatar a um emprego fosse mediada pela reputacdo corporativa. De acordo com o0s
resultados, o efeito indireto da reputacdo corporativa na relacdo entre o valor econémico
e a intencéo de se candidatar a um emprego foi .12, com IC 95% (.05, .18), indicando,
como tal, um efeito indireto estatisticamente significativo. Para além disso, 0 modelo de
analise explicou 38% (R? = .38) da variancia da intencio de se candidatar a um emprego
e foi significativo (p = .00). A relacdo entre o valor econdémico e a reputacdo corporativa
(a; B =.22, p =.00) mostrou ser significativa e a relacdo entre a reputacdo corporativa e a
intencdo de se candidatar a um emprego (b; B = .52, p =.00) também. O efeito total (c; B
= .22, p = .00) entre o valor econémico e a intencdo de se candidatar a um emprego
também foi significativo. Ap6s a introducdo da reputacdo corporativa, o efeito do valor
econdmico, na intencdo de se candidatar a um emprego continuou a ser significativo (c';
B = .10 p =.03), revelando uma mediacao parcial. Como tal, a hipétese 3c foi suportada
pelos dados (ver figura 4).

R?2=.05

Reputagdo corporativa

B =.22**

B = .52**
a
Efeito indireto (ax b): B =,12
IC Bootstrap 95% IC [.05, .18]
V. Econémico | Intencéo de se candidatar
c -7 | auma oferta de emprego

C’ Reputagdo corporativa: B = .11, p=.02

2 —
C Reputacdo corporativa: B = .22 ** R"=.38

**p < .01 (coeficientes de regressdo ndo padronizados com 5000 amostras bootstraped)
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Figura 4- Modelo de mediacéo entre o valor econémico e a intencdo de se candidatar a uma oferta de

emprego através da reputacdo corporativa

A hipotese 3d previa gque a relagdo entre o valor desenvolvimento e a intengédo de
se candidatar a um emprego fosse mediada pela reputacdo corporativa. Os resultados da
mediacdo mostraram que o efeito indireto da reputacdo corporativa na relacdo entre o
valor desenvolvimento e a intencao de se candidatar a um emprego foi .16, com IC 95%
(.07, .27), indicando um efeito indireto estatisticamente significativo. Para além disso, o
modelo de analise explicou 37% (R? = .37) da variancia da intencdo de se candidatar a
um emprego e foi significativo (p = .00). A relacdo entre o valor desenvolvimento e a
reputacao corporativa (a; B = .30, p =.00) e a relacdo entre a reputacdo corporativa e a
intencdo de se candidatar a um emprego (b; B = .52, p = .00) foi significativa. O efeito
total (c; B = .26, p = .00) entre o valor desenvolvimento e a intencdo de se candidatar a
um emprego foi significativo. Apos a introducdo da reputacdo corporativa, o efeito do
valor desenvolvimento, na intencdo de se candidatar a um emprego deixou de ser
significativo (c'; B =.10 p =.08), revelando ser uma mediacdo total. Como tal, a hipotese
3d foi suportada pelos dados (ver figura 5).

R? = .07
Reputacéo corporativa
B =30 B = 52%
a b

Efeito indireto (a x b):B =,16

IC Bootstrap 95% IC [.07, .27]
V. Desenvolvimento Y| Intencéo de se candidatar
c " | auma oferta de emprego

C’ Reputagdo corporativa: B = .10, p = .08

2 —
C Reputacéo corporativa: B = .26** R®=.37

**p < .01 (coeficientes de regressdo ndo padronizados com 5000 amostras bootstraped)

Figura 5- Modelo de mediacéo entre o valor desenvolvimento e a intencéo de se candidatar a uma oferta

de emprego através da reputacdo corporativa

A hipoOtese 3e previa que a relacdo entre o valor aplicagdo e a intengdo de se
candidatar a um emprego fosse mediada pela reputacdo corporativa. Os resultados da
mediagdo mostraram que o efeito indireto foi .14, com IC 95% (.06, .24), indicando um
efeito indireto estatisticamente significativo. Para além disso, 0 modelo de anélise
explicou 37% (R? = .37) da variancia da intencdo de se candidatar a um emprego e foi
significativo (p = .00). A relacéo entre o valor aplicacdo e a reputacdo corporativa (a; B
= .26, p =.00) e a relacdo entre esta e a intencdo de se candidatar a um emprego (b; B =
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.52, p =.00) foram significativas. O efeito total (c; B =.23, p =.00) entre o valor aplicacao
e a intencdo de se candidatar a um emprego foi significativo. Apos a introducdo da
reputacao corporativa, o efeito do valor aplicacdo, na intencdo de se candidatar a um
emprego continuou a ser significativo (c'; B = .09 p =.04), revelando ser uma mediacéo
parcial. Como tal, a hipotese 3e foi suportada pelos dados (ver figura 6).

R?2=.09

Reputacdo corporativa

B =.26**

Efeito indireto (ax b): B=,14
I1C Bootstrap 95% IC [.06, .24]

V. Aplicacdo | Intengdo de se candidatar
a uma oferta de emprego

c
C’ Reputacéo corporativa: B =.09, p = .04 R2= 37
C Reputagdo corporativa: B = .23**

**p < .01 (coeficientes de regressdao ndo padronizados com 5000 amostras bootstraped)

Figura 6- Modelo de mediacéo entre o valor aplicacéo e a intengéo de se candidatar a uma oferta de

emprego através da reputacdo corporativa
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CAPITULO IV - DISCUSSAOQ, CONCLUSHAO, LIMITA(;OES,
INVESTIGACAO FUTURA E IMPLICACOES PRATICAS

Discussao e Conclusao

O presente estudo tinha como objetivos; (1) analisar se o employer branding e a
reputacao corporativa influenciam a intencéo de se candidatar a uma oferta de emprego,
e (2) testar o papel mediador da reputacédo corporativa na relacdo entre employer branding
e a intencdo de se candidatar a uma oferta de emprego.

A primeira hipoGtese esperava que o employer branding estivesse positivamente
associado a intencao de candidatura a um emprego. Os resultados mostram que as cinco
dimensGes de employer branding, propostas por Berthon et al. (2005), estdo positiva e
significativamente relacionadas a intencédo de se candidatar a um emprego. Assim, quanto
maior for o employer branding de determinada organizacdo, maior sera a intencao de se
candidatar a um emprego, nessa organizacdo. Por conseguinte, podemos dizer que 0s
resultados védo ao encontro aos resultados obtidos por Berthon et al. (2005), isto €, todas
as dimensdes do employer branding (valor de interesse (nivel de atracdo de um potencial
colaborador por uma organizacdo); valor social (esta relacionado com um ambiente de
trabalho agradavel e descontraido); valor economico (ligado a questbes econdmicas,
como o vencimento acima da média); valor de desenvolvimento (valorizacdo do
colaborador) e valor de aplicacdo (oportunidade do colaborador aplicar os seus
conhecimentos em contexto organizacional)), parecem contar para a atracdo de
candidatos para uma organizacdo. Sivertzen, et al. (2013) mostraram também que o
employer branding da organizacdo aumentava a atratividade desta, junto de potenciais
candidatos.

A hipOtese 2 esperava que a reputacdo corporativa estivesse positivamente
associada a intencdo de candidatura a um emprego. Os resultados revelam que quanto
melhor for a imagem da organizagdo, no mercado de trabalho, maior sera a intencéo de
se candidatar a um emprego. Ou seja, quanto maior for a reputacdo da organizagao, em
termos de imagem acerca de local de trabalho, maior sera a motivacéo dos candidatos em
trabalhar nela (Edwuards, 2010). Assim, 0s resultados sdo consistentes com as evidéncias
empiricas. Por exemplo, Turban et al. (1998), mostrou que a reputacdo da organizacao
tem uma forte influéncia em atrair potenciais candidatos. Também Saini, et al. (2014)
mostraram que as organiza¢fes com melhor imagem no mercado, tinham maiores indices
de intencdo de candidatura a ofertas de emprego.

A hipdtese 3 esperava que a reputagdo corporativa medeasse a relacdo entre o
employer branding e a intencdo de candidatura a uma oferta de emprego. Os resultados
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evidenciam um efeito indireto estatisticamente significativo das cinco dimensdes do
employer branding na intencdo de candidatura a uma oferta de emprego, através da
reputacao corporativa. Ou seja, 0 employer branding aumenta a reputacao corporativa de
uma organizacdo que, por sua vez, vai aumentar a intencéo de um individuo se candidatar
a uma oferta de emprego. Este padrdo de resultados foi evidenciado num estudo de
Sivertzen, et al. (2013) que mostraram que algumas dimens6es do employer branding,
nomeadamente o valor psicolégico, de aplicacdo e de inovacdo, influenciavam a
reputacdo corporativa e, que esta estava positivamente associada a intencdo de
candidatura a uma oferta de emprego. Também Edwards (2010), na sua revisdo
sistematica de literatura evidenciou a relacdo entre as dimensdes de employer branding,
a reputacdo corporativa, e a atratividade organizacional junto de potenciais candidatos.
Similarmente, Erlinda e Safitri (2020) mostraram que o employer branding e a
atratividade organizacional eram antecedentes das intencdes de candidatura a ofertas de
emprego.

Os resultados do presente estudo suportam as hipoteses, portanto conclui-se que
as cinco dimensbes do employer branding tém impacto positivo na intencdo de se
candidatar a uma oferta de emprego (hipotese 1), que a reputacdo corporativa tem impacto
positivo na intencdo de se candidatar a uma oferta de emprego (hipdtese 2) e que a
reputacdao corporativa medeia a relacdo entre o employer branding e a intencdo de se
candidatar a um emprego (hipétese 3).

Assim, deve-se ter em consideracdo 0 qudo importante é que as organizacdes se
preocupem com as suas estratégias de employer branding, uma vez que estas vao
influenciar a sua reputacdo corporativa que, por sua vez, influenciara a intencdo de se
candidatar a um emprego. Consequentemente, criar e manter uma boa reputacdo deve ser
um objetivo para a organizacdo, desde a sua fundacgéo, para que os colaboradores, tenham
uma boa imagem da mesma, enquanto entidade empregadora, e para que esta se torne na
organizacéo eleita por candidatos (Reis & Braga, 2016).

LimitagcOes e Sugestoes para Estudos Futuros

Apesar das contribuicdes do presente estudo, este teve algumas limitagdes. A
primeira limitacdo tem a ver com a dimensdo da amostra (N = 225). Ainda que 0 nimero
de participantes seja aceitavel para investigacdo, € uma amostra de pequena dimensao, 0
que limita a generalizagdo dos resultados. Ainda no que respeita a amostra, deve-se
salientar o facto da maioria dos participantes estar a trabalhar (64%) e ndo estar a procura
de emprego (60.9%), o que pode ter enviesado as respostas, por ndo estarem numa
situacéo realista de procura de emprego.
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Em segundo lugar, ha que realcar o processo de amostragem - ndo probabilistico,
por conveniéncia, ou seja, nem todos os individuos da populagdo tinham a mesma
probabilidade de integrar a amostra (Maréco & Bispo, 2006). Este fator pode ter impacto
ao nivel da representatividade da amostra, dado ser pouco provavel que este método
abranja todas as caracteristicas da populagao (D’Oliveira, 2007).

Em terceiro lugar, a utilizacdo de questionarios online limita a interacdo com 0s
inquiridos, podendo dai surgir a ndo compreensdo de algumas questbes, levando a
respostas que ndo traduzem a realidade e/ou percecdo dos mesmaos.

Outra das limitacGes prende-se com o facto de o questionario ser composto por
perguntas de auto-resposta, 0 que pode enviesar as respostas e levar ao enviesamento do
método comum (MacKenzie, & Podsakoff, 2012). Contudo, outros métodos nao parecem
ser, necessariamente, relevantes se a validade de construto for examinada (Conway &
Lance, 2010). As propriedades psicométricas das medidas usadas, neste estudo, estdo
demonstradas na sec¢ado de resultados, e sdo consideradas satisfatorias.

Estudos futuros devem utilizar amostras de maiores dimensdes e compostas por
individuos a procura de emprego (e.g., desempregados e jovens a procura do emprego).
Também seria interessante analisar outras varidveis pertinentes para a intencdo de
candidatura a uma oferta de emprego, como por exemplo, 0 uso de redes sociais e a sua
influéncia sobre a reputacdo corporativa. Por fim, a combinacdo de diferentes métodos
devia ser usada, em estudos futuros, para ultrapassar as limita¢fes inerentes ao design
transversal deste estudo (cross-sectional).

Implicaces Praticas

Hoje em dia, cada vez mais, as organizacdes enfrentam problemas ligados a
atracdo e retencdo de colaboradores, devido a escassez de competéncias-chave nos
individuos, pelo que, o propdsito do employer branding é desenvolver a marca
corporativa, bem como a criacdo de uma relacdo ativa entre a organizacdo e o0s
colaboradores. Ou seja, transmite a “mensagem da imagem” que a organizagao possui e
da sua reputacdo como empregador, influenciando potencias, e atuais colaboradores.

Deste modo, tendo em conta o presente estudo, e as evidéncias empiricas, 0
employer branding pode atuar como uma ferramenta estratégica para a Gestdo de
Recursos Humanos, para cada organizagao que pretenda, atrair, recrutar, reter e envolver
os talentosos, uma vez que o0 seu sucesso depende, do modo como a sua imagem €
desenvolvida, comunicada e comercializada. Nesse sentido, o employer branding é um
investimento prioritario, para o presente, e para o futuro, porque permite atrair os
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melhores talentos para as organizacdes, permite gerir a marca da organizagdo e melhor
posiciona-la no mercado.

Tal como ja foi referido anteriormente, os resultados demonstram que as cinco
dimensGes do employer branding, e a reputacdo corporativa tem impacto positivo na
intencdo de se candidatar a um emprego, e que a reputacdo medeia a relacdo entre o
employer branding e a intencdo de se candidatar a uma oferta de emprego. No mundo
atual, onde os mercados sdo, cada vez mais, globalizados e competitivos, com novas
entradas e saidas, todos os dias, e com uma luta constante para nao ficar atras da
concorréncia, é de extrema importancia, atrair e reter os melhores candidatos (talentos).

Assim sendo, no que respeita ao nivel pratico, é fundamental que as organizagdes
invistam no seu employer branding, para aumentar a atratividade do empregador, criar e
manter uma boa reputacéo, para os atuais colaboradores e potencias candidatos, para que
tenham uma boa imagem da mesma, enquanto entidade empregadora. Logo, devem
transmitir o que tém de Unico, de modo a captar potencias candidatos, e reter os atuais
colaboradores, para que se torne numa organizacdo reconhecida por ser um bom local
para trabalhar, aumentando assim a intencdo de candidatura a uma oferta de emprego
nessa organizacdo. Para que, uma organizacdo obtenha vantagem competitiva, 0 seu
employer branding deve englobar a sua missdo, visdo e valores, politicas de compensacdo
e incentivos, desenvolvimento de carreira, processos de gestdo da e pela cultura, ambiente
de trabalho, sistemas, e comportamentos da organizacdao, com o principal proposito de
reter e motivar os atuais colaboradores e atrair 0s potenciais.

Hoje em dia, ndo sdo so as organizacOes a escolher os candidatos, os candidatos
também escolhem as organizaces onde querem trabalhar, sendo que estes tendem a
valorizar fatores que vdo além do salario e da progressdo na carreira, mas beneficios que
tragam valor adicional a sua experiéncia profissional. Como tal, quanto mais
diversificados forem os beneficios oferecidos (e.g. possibilidade de conciliar vida
profissional e familiar; horarios flexiveis, teletrabalho, creche para os filhos dos
colaboradores; oferta de ginasio dentro da organizacéo; folga no dia do seu aniversario;
uma semana, ou um fim de semana oferecido pela organizagéo, entre outros), maior sera
a capacidade, da organizacéo, atrair e reter os mais talentosos, destacando-se das demais,
e, a0 mesmo tempo, ganhando vantagem competitiva perante as suas concorrentes.

Nesse sentido, e tendo em conta o atras descrito, seguidamente sdo apresentadas
algumas estratégias de employer branding, que poderdo ser utilizadas para definir a
reputacdo de uma organizagdo enquanto empregadora e, assim aumentar a intencdo dos
candidatos se candidatarem a uma oferta de emprego. Primeiro, serd relevante a
organizacao criar estratégias digitais para fortalecer a marca (marketing digital). A
estratégia digital é, quase, obrigatéria nos tempos atuais, podendo ser usada tanto para
recrutar talentos, como para reter os atuais colaboradores (e.g., criagdo de campanhas de
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Employer Branding na internet, especialmente nas redes sociais como por exemplo,
Facebook, Linkedin, Twitter, compartilhar a cultura organizacional na pagina de
carreiras; criar um blog corporativo que permita que os colaboradores participem por
meio da producéo de contetdo; investir em videos e fotografias que mostrem o quotidiano
da corporacdo, gravar depoimentos de colaboradores atuais para usar em campanhas de
recrutamento e falar sobre os objetivos e o propdésito da sua organizacao para atrair o
candidato ideal, entre outros). Segundo, sera pertinente criar um ambiente de trabalho
agradavel e saudavel. Mais do que manter os espacos limpos e organizados, algumas
medidas incluem criar um ambiente aberto ao dialogo, entender as necessidades dos
colaboradores e desenvolver campanhas relacionadas para a saude no trabalho, uma vez
que, um bom ambiente de trabalho é uma forma de favorecer a produtividade, gerar o
bem-estar para as pessoas que nele trabalham e permanecam na organizacdo. Em terceiro
lugar, sera importante valorizar o colaborador e reconhecer um servico bem realizado,
quando um trabalho é executado com exceléncia, o colaborador deve receber um elogio
e um agradecimento pelo trabalho executado, porque assim fica mais motivado e produz
mais. Em quarto lugar, é importante assegurar a comunicagdo. Comunicar € essencial para
o employer branding, tal como entender os desejos e necessidades individuais, adotar o
tipo de linguagem, de acordo com publico-alvo (ndo utilizar o mesmo tipo de linguagem,
guando comunicar com um técnico superior ou com um operario), estabelecer uma
comunicacdo fluida, clara (para que a troca entre a organizacdo e os colaboradores seja
sempre muito eficaz) e saber escutar, sdo praticas que fazem toda a diferenca. Se nédo
existe um canal de comunicacédo facilitado e transparente na organizacdo, ndo ha como
pensar numa cultura de trabalho positiva e atraente para os colaboradores, que fortaleca
a integracdo entre as areas e unifique o discurso interno para que os colaboradores se
sintam mais a vontade para sugerir ideias, propor inovacdes, fazer criticas construtivas e
ajudar no desenvolvimento de melhorias para a organizacdo. Em quinto lugar, parece ser
relevante investir em iniciativas de responsabilidade social e ambiental (e.g., projetos de
voluntariado, apoio social e apoio as comunidades, e/ou garrafas de agua reutilizaveis),
uma vez que a sociedade, atualmente, estd, cada vez mais, atenta as questdes sociais e
ambientais. Como tal, as organizagdes sdo, cada vez mais, incentivadas para assumir a
responsabilidade ética e social, e de contribuir para o desenvolvimento sustentavel. Por
ultimo, participar em eventos externos, sao 6timas oportunidades de ampliar o alcance da
divulgacdo da marca, e para encontrar potenciais colaboradores. Estas podem ser
atividades presenciais, como feiras e workshops, ou atividades online, como webinars e
feiras digitais - estes espacos sdo igualmente importantes para mostrar o que a
organizacao tem de melhor (e.g., as praticas de gestdo, a inovagdo, a criatividade e 0s
produtos).
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ANEXOS

Anexo A- Questionario

Employer Branding & Recrutamento

O presente estudo enquadra-se no desenvolvimento da Dissertaglo para a obtengio do
grau de Mestre em Gestho de Recursos Humanos, ¢ tem como objetivo estudar og efeltos
dos condigbes de trabalho na atratividade da empresa.

Nio hi respostas certas, nem erradas, apenas queremos a sua opinibo,

A sun participagho ¢ indispensivel para o sucesso deste estudo

Os dados recolhidos sho andnimos o confidencials, sendo utiizados apenas para fina
ncadémicos

Muito obrigada pela sua colaboragho!

Herminia Dias

*Obrigatorio

Todos nos quando procuramos uma organizago para trabalhar valorizamos
questoes diferentes, assim pego-lhe que avalie a Importancla das dimensées
abaixo na escolha de um potencial empregador/local para trabalhar. Considere a
escala de 1a 7, onde 1= Nada Importante e 7= Muito importante

1. O reconhecimento/valorizagho do meu desempenho pela chefia, *

Nuada Importante Multo importante

2. Pertencer a uma organizagho com um amblente de trabalho descontraido. *

Nada Importante Multo Importante
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3. A possibilidade de o emprego atual alavancar futuras oportunidades. *

Nada Importante Muito importante

4. Sentir-me bem comigo mesmo/a por trabalhar numa determinada organizacao. *

Nada Importante Muito Importante

5. Sentir-me mais autoconfiante por trabalhar numa determinada organizagao. *

Nada Importante Muito Importante

6. Adquirir experiéncia que acrescenta valor ao meu percurso profissional. *

Nada Importante Muito Importante

7. Aexisténcia de boas relagdes com a chefia, *

Nada Importante Muito Importante
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8. A existéncla de boas relagbes com os colegas *

Nada Importante | [ | Multo Importante

9. Pertencer a uma organizagao onde posso contar com o0 apoio e incentivo dos
colegas. *

Nada Importante Muito Importante

10.  Pertencer a uma organizagdo com um amblente de trabalho entusiasmante, *

Nada Importante Mulito Importante

11. Pertencer a uma organizagio que adota praticas de trabatho atuals e que esta a
par das tendéncias do futuro, *

Nada Importante Muito Importante

12.  Pertencer a uma organizagao que valoriza e faz uso da minha criatividade, *

Nada Importante Muito Impoertante
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13. Pertencer a uma organizagao que desenvolve produtos e servigos de alta
qualidade. *

Nada Importante Muito Importante

14. Pertencer a uma organizagdo que desenvolve produtos e servigos inovadores, *

Nada Importante Muito Importante

15. Pertencer a uma organizagio que proporciona oportunidades de progressio de
carreira. *

Nada Importante Muito Importante

16. Pertencer a uma organizacao com um papel ativo na sociedade. *

Nada Importante Muito Impertante

17. Pertencer a uma organizagao onde terei oportunidade de colocar em pratica os

conhecimentos adquiridos no ensino superior. *

Nada Importante Muito Importante
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18, Pertencer a uma organizagio onde terel oportunidade de passar o
conhecimento adquirido a outros. *

Nada Importante Multo Importante

19. Pertencer a uma organizagio onde sinto que pertengo e sou aceite. *

Nada Importante Muite Importante

20. Pertencer a uma organizagdo orientada para o servigo ao cliente. *

Nada Importante Muito Importante

21. Pertencer a uma organizagao onde sinto segurancga em relagao a continuidade

do meu emprego. *

Nada Importante Muito Importante

22. Pertencer a uma organizagdo que me permite ter experiéncias em diferentes

departamentos. *

Nada Importante Muito Importante
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23.  Pertencer a uma organizagdo com um ambiente de trabalho feliz. *

Nada Importante Muito Importante

24. Pertencer a uma organizagio com oferta salarial acima da média do mercado, *

Nada Importante Muito Importante

25. Pertencer a uma organizagdo com um pacote salarlal global atrativo, *

Nada Importante Muito Importante

Pense numa organizagio com Intenc¢do de Candidatura a uma Oferta de Emprego.

26. Indique qual: *

Relativamente as afirmagdes que se seguem indique o seu grau de
concordancia/discordancia, tendo em conta a organizagao que Indicou na questao
anterior, Considere a escala de 1a 5, onde 1=discordo totalmente e § = concordo
totalmente.

27. Euaceitaria uma oferta de trabalho desta organizagéo. *

Discordo Totalmente Concordo Totalmente
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2B.  Eu faria desta organizagdo uma das minhas primeiras escolhas enquanto
empregadora. *

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

29. Se esta organizagao me convidasse para uma entrevista de emprego, eu iria. *

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

30. Eufaria um grande esforgo para trabalhar nesta organizagao . *

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

31. Eurecomendaria esta organizagao a um amigo que esta a procura emprego *

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

32. Organizagao com uma boa imagem publica *

Discordo Totalmente Concordo Totalmente
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33, Organizagho com boa reputagho *

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

34,  Euouvi muitas coisas boas sobre esta organizagio *

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

35. [Estaorganizagao tem uma excelente reputagao no campus. *

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

36. Os principais funcionarios desta organizagao (por exemplo, seu CEO) sdo

frequentemente citados em jornais ou revistas especializadas *

Discordo Totalmente Concordo Totaimente

37. Tenho visto noticias sobre esta organizagao ( por exemplo, TV ou jornais) *

Discordo Totalmente Concordo Totalmente
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38. Trabalhel em equipamentos ou produtos doados por esta organizagao *

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

39. Esta organizagao patrocina bolsas de estudo na minha escola. *

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

40. Estaorganizagdo patrocina eventos (por exemplo, palestrantes, shows, eventos

desportivos) no campus. *

Discordo Totalmente Concordo Totaimente

471. Muitos ex-alunos desta escola vao trabalhar para esta organizagao. *

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

42. Os alunos que vao trabalhar para esta organizagao tém boas experiéncias. *

Discordo Totalmente Concordo Totalmente
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43. O corpo docente acha que esta organizagao @ um bom lugar para trabalhar. *

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

44, Estaorganizagdo tem um bom relacionamento com o escritério de servigos de
carreira *

Discordo Totalmente Concordo Totaimente

45, Tenho visto anuncios de empregos para esta organizagao no jornal da escola ou

em folhetos. *

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

46. Folhetos de recrutamento da organizagdo ou site da Web me forneceram

informagGes detalhadas sobre as oportunidades de emprego *

Discordo Totalmente Caoncordo Totalmente

47, Os folhetos de recrutamento desta organizagao chamaram minha atencao, *

Discordo Totalmente Concordo Totalmente
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48,  Os anunclos de emprego me deram Informagdes detalhadas sobre as vagas
para as quais esta organizag8o esta recrutando *

1 2 3 4 5
Discorde Totalmente Concardo Totalmente
Dados Sociodemograficos
49. Género;*

Marcar apenas uma oval

Feminino

Masculino

50. Idade (em anos): *

51. Estado Civil *
Marcar apenas uma oval.

Solteiro(a)
Casado{a) ou Unido de facto
Viuvo(a)

Divorciado{a) ou separado de facto
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52. Area de Residéncia *
Marcar apenas uma oval.

[ ) Agores
| Aveiro
[ ) Beja
| Braga
' Braganca
[ ' Castelo Branco
() Coimbra
' Lelria
( Lisboa
| Madeira
| Portalegre
Porto
) Santarém
) Setubal
) Viana do Castelo
| Viseu
) Outro Local

53. Habilitagdes Literarias: *
Marcar apenas uma oval.

{ lnferior ao 4° ano de escolaridade

{110 Ciclo do Ensino Basico (4.° ano)

( 1 2° Ciclo do Ensine Basico (6.° ano)
3% Ciclo do Ensino Bésico (9.° ano)

() Ensino Secundario (12.° ano)

([ JLicenciatura

| Mestrado

) Doutoramento

54. Area de Formacao (por exemplo, Gestao de Recursos Humanos): *

56



Instituto Politécnico de Tomar

55. Profisséo: *
Marcar apenas uma oval,

( | Desempregado
| Estudante
Tabalhador-estudante
( ' Estaglanio curricular
| Estaglano profissional
' Funcionario publico
| Funciondrio de empresa privada
| Trabalhador por conta prapria/empresério

' Reformado

56, Esth neste momento a trabalhar para alguma organizagao? *

Marcar apenas uma oval.

' Sim
( I Nilo

Se respondeu "Sim" a questéo anterior, indique:

57. Qual o setor da organizago onde trabalha?

58. Qual afungéo?

59. Ha quanto tempo esta na organizagio?

60. Esta neste momento a procura de uma organizagio para trabalhar? *
Marcar apenas uma oval.
1 Silm

! Niio

Mensagem de confirmacéo:
A sua resposta foi registada

Muito obrigada pelo tempo despendido!.
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