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Resumo

O objetivo deste estudo é perceber o impacto das estratégias de Employer

Branding no Engagement dos colaboradores das organizacdes.

A metodologia adoptada é a realizacdo de um estudo quantitativo através da
aplicacdo de um questionario online. A amostra € composta por 118 participantes que se
encontram no ativo em diversas organizagGes. Para medir as variaveis em estudo
utilizaram-se dois instrumentos: a escala de Engagement no trabalho, construida por
Schaufeli, Bakker & Salanova (2006), UWES — Utrecht Work Engagement Scale, que foi
adaptada para a lingua portuguesa por Chambel, Castanheira & Sobral (2014) e a escala
de Employer Attractiveness, aplicada e testada por Berthon, Ewing e Hah (2005) —
Employer Attractiveness (EmpAT).

Os resultados obtidos demonstram que existe impacto positivo entre o valor

interesse e o Engagement.

Palavras-chave: Employer Branding, Engagement, recursos humanos, marketing, estudo

guantitativo.



Abstract

The purpose of this study is to understand the impact of the Employer Branding

strategies on employee Engagement.

The methodology adopted is a quantitative study through the application of an
online questionnaire. The sample was made by 118 participants that work in diferente
organizations. To measure the variables under study, two scales were used. Tha scale of
Work Engagement made by Schaufeli, Bakker and Salanova (2006), UWES — Utrecht
Work Engagement Scale, that was adopted to the portuguese language by Chambel,
Castanheira and Sobral (2014). The scale of Employer Attractiveness used and tested by
Berthon, Ewing and Hah (2005) — Employer Attractiveness (EmpAT).

The results show that existis a positive impact between the interest value and
Engagement.

Key words: Employer Branding, Engagement, human resources, marketing, quantitative
study.
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1. Introducéo

1.1 Contextualizagdo tedrica

O capital intelectual e humano é a base da vantagem competitiva na economia
moderna. Consequentemente, a disputa entre as empresas para atrair e reter trabalhadores
talentosos ocorre num mundo onde os avancos tecnologicos e a competicao global estdo

a gerar uma mudanca generalizada nos padrbes de emprego (Osborn, 2001).

No mundo empresarial atual, existe uma grande concorréncia entre as empresas
devido a escassez de colaboradores com talento. Um desafio diério, para a area dos

Recursos Humanos, é o recrutamento e a retencéo de talentos.

Para responder a este desafio atual, as organiza¢es devem utilizar uma estratégia
que emprega os principios do marketing nos recursos humanos, sendo esta denominada

de Employer Branding.

O Employer Branding € visto como uma estratégia de empregabilidade, que
consiste em captar a esséncia de uma organizacao de forma a criar uma imagem de como
a empresa € um bom local para trabalhar, tanto para os colaboradores como para 0s
potenciais candidatos. A reputacdo criada através de uma estratégia de Employer
Branding eficaz vai certamente atrair talentos para uma organizacao (Verma & Ahmad,
2016).

O Employer Branding refere-se a reputagdo de uma organizacdo como
empregadora e a sua proposta de valor para os seus colaboradores (Barrow & Mosley,
2005). Um bom local para trabalhar ndo surge por acaso, mas surge do resultado de
estratégias que dao importancia a atragdo, ao Engagement e a retencéo de colaboradores
com talento. O objetivo destas estratégias é de criar uma imagem melhor da organizacéao

na mente dos atuais e dos potenciais colaboradores (Verma & Ahmad, 2016).
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O Engagement, como compromisso e empenho, € demonstrado atraves de
comportamentos no local de trabalho, caracteristicas pessoais e estados psicolégicos
(Macey & Schneider, 2008).

Segundo a Scarlett Surveys, o Engagement diz respeito ao vinculo emocional
positivo ou negativo que o colaborador tem com a funcdo que desempenha e com a
empresa, e que influencia diretamente, a sua vontade de progredir, aprender e apresentar

resultados.

O Employer Branding é fundamentado pelo valor que o capital humano acrescenta
a uma organizacdo e o capital humano é um recurso diferenciador e dificilmente é
imitavel (Barney, 1991). Para o capital humano acrescentar esse valor a organizagao é
necessario existir um vinculo emocional, de compromisso, vontade e empenho —
podendo-se concluir que o contrato psicoldgico é um pilar importante para o Employer
Branding. (Sez0es, 2017)

1.2. Objetivos do Estudo

A necessidade de atrair e reter talentos nas organizacdes tem vindo a crescer

significativamente nos ultimos anos.

As organizacdes cada vez se preocupam mais em ter os melhores colaboradores,

para fazer face a um mercado de trabalho cada vez mais competitivo.

E importante que as organizacdes oferecam os beneficios psicoldgicos, funcionais
e econdmicos e que os colaboradores reconhecam a sua existéncia e a sua importancia.

Seré que isso tem impacto no Engagement dos colaboradores?

Perante esta problematica, foi formulada a seguinte questdo de investigacdo: Qual

o impacto do Employer Branding no Engagement dos colaboradores?

Para analisar detalhadamente a temética em estudo, foram colocados os seguintes

objetivos especificos:

e Qual o grau de Employer Attractiveness percepcionado pelos colaboradores?

2
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e Qual o grau de Engagement percepcionado pelos colaboradores?

e Verificar se existe relagdo entre o Employer Branding e o Engagement dos

colaboradores.

1.3. Estrutura da Dissertacéo

O presente estudo visa avaliar o impacto que as estratégias de Employer Branding
tém sobre o Engagement dos colaboradores das organizacfes. Quanto a estrutura do

trabalho, 0 mesmo esta organizado tendo mais 4 capitulos, além do introdutorio.

O segundo capitulo ilustra a revisdo da literatura dos construtos da investigacao:

Employer Branding, Employer Attractiveness e Engagement.

O terceiro capitulo descreve a metodologia do estudo, os procedimentos

adoptados e a caracterizagdo da amostra.

No quarto capitulo sdo apresentados os resultados obtidos com a investigacdo, no
que diz respeito ao impacto do Employer Branding no Engagement dos colaboradores.

Por fim, no quinto capitulo estd a discussdo dos resultados, a luz da teoria, e a

conclusdo com uma reflexdo final, limitacGes do estudo e implicagdes tedricas e praticas.
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2. Revisao da Literatura

2.1. Employer Branding

O conceito de Employer Branding foi definido pela primeira vez como “o pacote
de beneficios funcionais, econdémicos e psicologicos proporcionados pelo trabalho e

relacionados com a empresa empregadora” (Ambler & Barrow, 1996, p. 187).

Anteriormente, as marcas eram associadas ao marketing e ao desenvolvimento de
produtos para as marcas corporativas, no entanto, nos ultimos anos, também se vinculou
a disciplina da Gestdo de Recursos Humanos (Hashim & Nor, 2018). O conceito de
Employer Branding surgiu como resultado da aplica¢do dos principios de marketing a
gestdo de recursos humanos (como por exemplo, o marketing interno). O conceito de
marketing interno pressupde que os funcionarios sao os clientes internos. Para ter clientes

satisfeitos, a organizagédo deve primeiro ter colaboradores satisfeitos (George, 1977).

Recentemente, o surgimento deste conceito levou os lideres empresariais a
explorar a importancia e a vantagem do Employer Branding em muitos campos da gestéo
de recursos humanos, ndo se limitando apenas ao recrutamento e engagement dos
colaboradores, mas também a gestéo de talentos e a gestao estratégia de recursos humanos
(Hashim & Nor, 2018).

A estratégia de marketing e a marca sdo cada vez mais pertinentes para comunicar
as politicas, principios e valores da gestao dos recursos humanos de uma organizacdo. No
processo de Employer Branding existe a criagdo de uma “imagem de marca”, assumida e
partilhada, onde expressa aquilo que a empresa quer valorizar enquanto entidade
empregadora e promotora de boas préaticas de gestdo de recursos humanos (Baid & Rao,
2006).

Depois da primeira conceptualiza¢do do conceito de Employer Branding proposta

por Ambler e Barrow, surgiram outras defini¢des do conceito:
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Tabela 1 — Defini¢des do constructo

Autores Definicéo

Esfor¢o de uma organizagdo em promover, tanto
_ dentro como fora da empresa, uma visdo clara do
Backhaus e Tikoo, 2004 ] B ]
que atorna diferente e desejavel enquanto entidade

empregadora.

Soma dos esforcos de uma empresa para
Lloyd, 2002 comunicar aos actuais e potenciais colaboradores,

de que a empresa é um local de trabalho desejavel.

Processo de identificacdo e criacdo de uma marca
de empresa, aplicando ferramentas e principios de
Joo e Mclean, 2006 ) )
marketing para alcancar o estatuto de entidade

empregadora de eleicéo.

No ambiente empresarial atual, cada vez mais competitivo, o Employer Branding
€ uma abordagem cujas suas praticas servem para diferenciar as caracteristicas de uma
empresa perante as suas empresas concorrentes. O objetivo € principalmente demonstrar
0 que a empresa tem para oferecer, incluindo por exemplo, formacédo, oportunidades de
carreira e novos desafios. Assim, existe competi¢do para atrair, recrutar, motivar e reter
os melhores talentos (Backhaus & Tikoo, 2004).

O Employer Branding € um tema cada vez mais falado na area dos Recursos
Humanos porque esta relacionado com o recrutamento e retencdo de talentos, e
actualmente perante uma boa oferta os colaboradores trocam com facilidade de empresa
(Tanwar & Prasad, 2016). Cabe ao departamento de Recursos Humanos ter um papel
importante em conseguir demonstrar que aquela empresa € um bom local para trabalhar,

pois tal tem implicagdes no recrutamento e na retengéo de colaboradores.

Muitas organizagdes comecaram a evoluir a abordagem do Employer Branding
para uma abordagem que também integra os colaboradores internos. Tornou-se parte
desta abordagem promover também uma boa imagem da organizacdo entre 0s seus
colaboradores (Backhaus & Tikoo, 2004).
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A marca do empregador “representa 0s esforcos das organizagdes para comunicar

com o publico interno e externo o que as torna desejaveis e diferentes como entidades
empregadoras” (Alniagika & Alniagika & Eratb & Akginb, 2014)

Existem cinco etapas para desenvolver uma marca empregadora forte (Berthon,
Ewing & Hah, 2005):

e Entender a organizaco;

e Criar uma “promessa de marca convincente” para os colaboradores que
espelhe a promessa da marca para os clientes;

e Desenvolver padrdes para medir o cumprimento da promessa da marca;

e Alinhar todas as préaticas das pessoas para apoiar e reforcar a promessa da
marca;

e Executar e medir.

As empresas com fortes marcas empregadoras podem potencialmente reduzir o
custo de aquisicdo dos colaboradores, melhorar as relacbes com os colaboradores,
aumentar a retencdo e até mesmo oferecer salarios mais baixos a colaboradores

comparaveis de empresas com uma marca empregadora mais fraca (Berthon et al., 2005).

O Employer Branding representa entdo um esforgo organizacional para promover
e comercializar a empresa, a fim desta ser vista de forma diferente dos seus concorrentes.
Tem vindo a ganhar popularidade e cada vez mais é utilizado como estratégia dos lideres
empresariais para se destacarem e posicionarem de forma superior as restantes empresas.
(Sezdes, 2017)

Antecedentes do Employer Branding

O branding das organizacGes surgiu como resultado da aplicacdo dos principios
de marketing na gestdo de recursos humanos, ou seja, marketing interno (Cable e Turban,
2001). O objetivo do marketing interno € garantir que os colaboradores da organizagdo
estejam alinhados com os objetivos e promessa da marca da organizagdo, mas nos ultimos
anos passou a ser também importante atrair colaboradores cujos valores estdo alinhados

com o da organizagéo (Sullivan, 2004).

Atrair e reter o capital humano com talento é uma das principais fontes de

vantagem competitiva. Com a finalidade de ter os melhores colaboradores, as
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organizacOes comecaram a aplicar estratégias de branding na area da gestao dos recursos

humanos, sendo essa aplicagdo denominada de Employer Branding (Alniacik &
Alniagikbb, 2012).

Quando os colaboradores reconhecem que a organizagéo lhes proporciona suporte
organizacional, o Employer Branding melhora. Quando os colaboradores percebem que
a organizacdo valoriza as suas contribuicdes e bem-estar, sentem que devem retribuir,
demonstram maior desempenho, mais inovagdo e menor absentismo e rotatividade
(Eisenberger & Cummings & Armeli & Lynch, 1997)

Atualmente, os colaboradores preferem trabalhar numa organizacéo que os trate
de forma justa e que as recompensas sejam também distribuidas numa 6tica de equidade.
Pagar o salario mais alto no atual mercado empresarial pode ndo aumentar a retencdo dos
colaboradores, mas essa retencdo aumenta se a organizacao for justa e competitiva
(Taylor, 2002). Assim, proporcionar recompensas justas e apropriadas pode aumentar o
Employer Branding.

A reputagdo organizacional percebida € o valor social atribuido pelos
colaboradores a entidade da organizacdo. As percepc¢des dos candidatos sobre o prestigio
da organizacdo tém beneficios simbdlicos (Backhaus & Tikoo, 2004). Quanto maior a
reputacdo de uma organizacdo, maior serd o orgulho dos candidatos em trabalhar na
organizacdo (Edwards, 2010).

O Employer Branding pode ser melhorado através da confianca organizacional. E
importante que as chefias e subordinados criem relagdes de confianga, que incentivem o
comprometimento dos colaboradores com 0s objetivos organizacionais e a disposi¢édo

para os colaboradores irem mais além do seu trabalho (Barney & Hansen, 1994)

As percepc¢Oes individuais sobre a organizacdo desenvolvem-se em contratos
psicologicos. Estes traduzem-se no que os colaboradores esperam da organizagéo, o que
é oferecido e o que realmente ¢ dado (Delcampo, 2007). A obrigacdo do contrato
psicolégico forma a base de uma oferta de emprego e a adesdo a mesma motiva 0s
colaboradores a terem um melhor desempenho (Miles & Mangold, 2004). Quando 0s
colaboradores sentem uma violacdo do contrato psicoldgico, surgem consequéncias

negativas, como baixa produtividade, insatisfacdo, reducdo na lealdade e confianca e
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intencdo de saida (Robinson e Rousseau, 1994). Portanto, € importante manter a

obrigagdo do contrato psicolégico para promover o Employer Branding.

A responsabilidade social engloba as a¢bes que a organizacdo tem de forma a
beneficiar a sociedade, além dos seus proprios interesses (McWilliams e Siegel, 2001).
As préticas de responsabilidade social moldam as atitudes das comunidades em relacdo a
empresa, contribuem para a reputacdo corporativa e atraem novos candidatos para a
organizagao (Albinger e Freeman, 1996). Os colaboradores percebem uma maior relagéo
para com a organizacdo quando esta estd altamente envolvida em ativadades de
responsabilidade social e por isso procuram oportunidades de emprego em organizacfes

ativas nesta matéria.

Consequentes do Employer Branding

O Employer Branding influencia o desempenho de uma organizacdo (Backhaus
& Tikoo, 2004; Moroko & Uncles, 2008). O desempenho nédo financeiro é subjetivo e
qualitativo (como por exemplo, a satisfacdo dos colaboradores, tempo médio para ocupar
vagas de trabalho, taxa de rotatividade, entre outros) e o desempenho financeiro é
objetivo, quantitativo e especifico (Mishra & Suar, 2010). Portanto, quanto mais forte
forem as estratégias de employer brandig, melhor serd& o desempenho de uma

organizacao.

Para Davies (2008) o Employer Branding tem impacto na satisfacdo e lealdade do
colaborador, para Pryadarshi (2011) impacta a satisfacio e o commitmment do
colaborador e para Ito, Brotheridge e McFarland (2013) o Employer Branding tem

consequéncias na satisfacdo, commitment e retencéo dos colaboradores.

Cascio (2014) defende que o Employer Branding € um dos trés pontos mais

importantes para a retencdo de colaboradores numa organizagao.

O Employer Branding afeta diretamente a reputacdo corporativa, a gestdo de

talento e os programas de Engagement (Martin, Gollan & Grigg, 2011).

Backhaus e Tikoo (2004) afirmam que as empresas canalizam 0S recursos

financeiros para promover o Employer Branding, para obterem uma vantagem
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valores da empresa.

Embora o Employer Branding tenha sido maioritariamente associado a sua
aplicacdo externa face ao mercado para atrair potenciais colaboradores, este tem sempre
como referéncia os colaboradores atuais que vivem a marca e que tém capacidade de
influenciar futuros colaboradores (Barrow & Mosley, 2005). E importante reconhecer que
0s colaboradores sdo o centro do processo de construcdo de uma marca e 0 seu
comportamento pode tanto reforcar como prejudicar a credibilidade da mensagem que €
transmitida (Berthon et al, 2005).
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2.2. Employer Attractiveness

Com o conceito de Employer Branding surge também o conceito de “Employer
Attractiveness”, ou seja, atractividade da empresa. Berthon et al. (2005) desenvolveram

as dimens6es do Employer Branding em relagdo ao Employer Attractiveness.

O Employer Attractiveness é definido como os beneficios previstos que um
potencial colaborador vé em trabalhar para determinada organizacdo e € importante em
contextos em que atrair colaboradores com talento é uma fonte primaria de vantagem
competitiva (Berthon et al., 2005). Jiang e lles (2011) véem o Employer Attractiveness
como “um poder” que chama a atengdo dos potenciais candidatos e incentiva os

colaboradores a permanecerem leais a empresa.

A atratividade organizacional é considerada um antecedente do conceito mais
geral de equidade do Employer Branding. A atratividade do empregador €
consequentemente mais robusta, quanto maior for a percecdo da marca do empregador

pelo pablico-alvo. (Berthon et al., 2005)

De acordo com Berthon et al. (2005), a atratividade da marca do empregador é um
constructo multidimensional e pode ser equacionada mediante o interesse, o valor social,
o valor econémico, o desenvolvimento e a aplicacdo que esta possa deter atraves de
potenciais colaboradores. Segundo Berthon et al. (2005) as dimens@es caracterizam-se

por:

e Valor de interesse: demonstra o nivel de atracdo de um presumivel colaborador
por determinada organizacdo, tendo em conta um ambiente de trabalho
incentivador, inovador, criativo e centrado no colaborador. Esta dimensé&o decorre
do aperfeicoamento dos “beneficios psicoldgicos" propostos por Ambler e Barrow
(1996, citado por Berthon et.al, 2005).

e Valor social: estd relacionado com um ambiente de trabalho agradavel e
descontraido, onde prevalece a boa relacdo entre colaboradores da mesma
organizacdo. O valor social é um aperfeigoamento dos “beneficios psicologicos"
propostos por Ambler e Barrow (1996, citado por Berthon et.al, 2005).

e Valor economico: ligado a questdes econdmicas, ou seja, ter um vencimento

acima da meédia, estabilidade contratual e progressdo na carreira. O valor

10
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econdémico deriva de um aperfeicoamento dos “beneficios econdémicos” de
Ambler e Barrow (1996; citado por Berthon et al., 2005).

e Valor de desenvolvimento: existe uma valorizagdo do colaborador, que traduz
uma mais-valia para a progresséo na carreira. O valor de desenvolvimento surge
do aperfeicoamento dos “beneficios funcionais” de Ambler e Barrow (1996;
citado por Berthon et.al, 2005).

e Valor de cooperacao: relacionado com a oportunidade do colaborador aplicar os
seus conhecimentos em contexto organizacional e partilha-los com os restantes
membros da organizagdo. O valor de cooperacdo tem por base novamente um

aperfeicoamento dos “beneficios funcionais” de Ambler e Barrow (1996).

Através do Employer Attractiveness, a organizacdo pode atrair possiveis
colaboradores, mostrando o potencial do posicionamento da organizagdo na mente dos
consumidores. A atratividade da marca do empregador, é uma forte fonte de vantagem
competitiva porque possibilita a selecdo do publico-alvo, 0 modo como o0s novos talentos
poderdo ser atraidos para a organizacdo e onde recrutar esses talentos (Berthon et al.,
2005).

As empresas sempre se preocuparam com o que 0s seus colaboradores pensam e
dizem (Dabirin, Kietzman & Diba, 2017). Estas opinies dos colaboradores moldam a
lealdade, envolvimento e retencdo, mas também influenciam a maneira como as empresas

sdo vistas publicamente e como podem atrair novos colaboradores.

A atratividade organizacional pode ser definida como os beneficios que os
potenciais colaboradores antecipam ao trabalhar em determinada organizacéo (Berthon
et al, 2005). E também definida como o poder que motiva um candidato a escolher
determinada organizacao e o que incentiva um colaborador a permanecer nessa mesma
organizacdo (Bakanauskien, Bendaraviciene & Barkauské, 2017), bem como o grau em

que a organizacéo € considera um bom local para trabalhar (Jiang & lles, 2011).

A atratividade organizacional pode ser vista através de uma perspetiva externa
como de uma perspetiva interna (Pingle & Sharma, 2013). A externa esta relacionada com
a medida em que potenciais colaboradores percepcionam a organizagdo como um bom
local para trabalhar (Ehrhart & Ziegert, 2005), ja a interna esta relacionada com o nivel
de atratividade organizacional percepcionada pelos colaboradores atuais (Pingle &
Sharma, 2013).
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A atractividade organizacional tem como base a sua proposta de valor, ou seja,

aquilo que a organizacdo oferece aos seus colaboradores (Backhaus & Tikoo, 2004).
Quanto mais alinhados estdo os atributos percepcionados como atractivos pelos atuais e
futuros colaboradores com a proposta de valor da organizacdo, maior sera a atractividade
percepcionada (Chhabra & Sharma, 2014).

O estudo de Reis & Braga (2016) conclui que os baby boomers valorizam uma
organizacdo inovadora, com um ambiente de trabalho positivo e que incentiva a
criatividade e novas praticas de trabalho; a geracdo X valoriza as oportunidades de
desenvolvimento, pacote de recompensas, ambiente de trabalho criativo e estimulantes e
bom relacionamento interpessoal; por ultimo, a geracdo Y destaca como mais atractivo

factores como o pacote de recompensas e oportunidade de trabalhar num local feliz.

Relativamente aos principais atributos da atractividade organizacional, o estudo
de Terjesen, Vinnicombe e Freeman (2007) concluiram que sdo 5 os principais atributos:
forte investimento na formacdo e desenvolvimento dos colaboradores; tratar 0s
colaboradores enquanto individuos e mostrar preocupacao nesse sentido; oportunidade de
progressdo na carreira; versatilidade nas tarefas diarias e uma abordagem dindmica e

progressista em relagéo ao futuro do negacio.

Sivertzen, Nilsen e Olafsen (2013) realizaram um estudo sobre a atractividade
organizacional e indicaram que as campanhas de Employer Branding das organizagoes
devem centrar-se nos factores psicolégicos da sua oferta (oportunidade de aplicar a
inovacdo e criatividade), o sentimento de pertenca na organizacdo, apreciacdo pelo
trabalho desenvolvido, crescimento profissional, aprendizagem e possibilidade de aplicar
conhecimentos. Segundo este estudo, os factores enumerados anteriormente tém maior

impacto relativamente aos atributos monetarios.

As politicas corporativas podem afectar a forma como os funcionarios sdo mais
ou menos atraidos pelas organizacbes, pela existéncia de oportunidades de
desenvolvimento ou pacote de recompensas; a forma como o ambiente de trabalho
promove comportamentos mais auténticos também provavelmente tém um papel
importante na atraccdo de colaboradores. Os colaboradores ndo procuram apenas

empresas que lhes garantam uma carreira ou pacote de recompensas, mas sim empresas
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com ambientes de trabalho que lhes permitam ser eles préprios. Uma organizacao que

permite ou ndo que os colaboradores ajam com mais autenticidade, pode ser um atributo

de atractividade para colaboradores futuros. (Reis, Braga, & Trullen, 2017)

O conceito de Employer Branding consiste em varias etapas. Segundo Backhaus
e Tikoo (2004), o Employer Branding deve ser primeiro comercializado externamente; e
s6 depois internamente para se tornar parte da cultura organizacional. E importante que a
mensagem do Employer Branding que passa para o exterior esteja alinhada com a
estratégia de marca interna. A mensagem gue € passada através do Employer Branding
deve transmitir, tanto aos atuais como aos futuros colaboradores, o que estes podem

esperar da organizacdo em termos de beneficios racionais e emocionais (Mosley, 2007).

A atractividade de uma organizacdo desempenha um papel importante no processo
de Employer Branding. Uma proposta de valor é percebida e avaliada com base na
atractividade da organizacdo. Quanto mais atraente uma empresa €, e essa atraccao é
percebida pelos futuros colaboradores, mais forte é essa organizacdo — valor do Employer
Branding (Berthon et al, 2005). A atractividade organizacional também é vista como um

antecedente do conceito mais geral do valor do Employer Branding (Berthon et al, 2005).

A atractividade organizacional na definicdo de Hedlund, Andersson e Rosén
(2009), tem trés fase diferentes: a organizacdo € atraente se uma pessoa estiver interessada
em candidatar-se, quiser permanecer se se envolver nela. A base tedrica de Behling,
Labovitz e Gainer (1968) defende trés perspectivas tedricas para explicar como 0s
candidatos a um emprego determinam a atractividade da organizacdo. Essas trés
perspectivas sdo: a teoria dos factores objectivos, baseada na ponderacéo de vantagens e
desvantagens; a teoria dos factores subjectivos, baseada no ajuste entre as necessidades
emocionais pessoais e a imagem subjectiva da empresa e por fim, a teoria critica do
contacto, com base na diferenca de tratamento durante o processo de recrutamento
(Behling et al, 1968).
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2.3. Engagement

A necessidade das organizagdes terem colaboradores que investem nas suas

fungdes tem vindo a aumentar o interesse no estudo do conceito Engagement no trabalho.

Kahn (1990) conceptualizou pela primeira vez o conceito de Engagement,
defendendo que quando um trabalhador esté afectivamente envolvido com o seu trabalho,
tira maior proveito das suas capacidades cognitivas, fisicas, mentais e emocionais
obtendo um melhor desempenho. A quantidade de recursos cognitivos, emocionais e
fisicos que o colaborador aplica numa determinada tarefa depende dos recursos

econdmicos e socio-emocionais recebidos por parte da organizagdo (Kahn, 1990).

Para Bakker (2014), o conceito de Engagement passa por um estado de dedicagéo,
vigor e absorcdo que é preditivo de resultados organizacionais relevantes, incluindo a

prépria produtividade e desempenho de cada colaborador.

Os colaboradores quando estdo envolvidos nas tarefas, colocam muito mais
esforco, empenho e dedicacdo e obtém melhores resultados. Também segundo Kahn
(1990), Engagement significa que o colaborador esta presente psicologicamente durante

a sua performance.

O work Engagement, para Bakker & Leiter (2010), € um conceito motivacional
pois os colaboradores sentem-se coagidos a atingir uma meta desafiadora. O Engagement
reflete a energia pessoal que os colaboradores depositam no seu trabalho, ou seja,
colaboradores “engaged” (envolvidos) sdo enérgicos e aplicam essa mesma energia no

seu trabalho diério.

Para Poon (2013), os colaboradores podem fomentar os seus niveis de
Engagement através da percepcao que estes tém do suporte que é dado as suas carreiras
por parte da empresa e da percepcéo do nivel de commitment afetivo que é desenvolvido
nos mesmos. O tipo de comunicagdo que esta intrinseco nas empresas tem também um
elevado impacto no compromisso profissional, ou seja, quanto mais forte for a
comunicacdo interna dirigida, maior serd a construcdo de confianca e commitment para
com os colaboradores, que por sua vez pode levar a um elevado Engagement (Mishram,
Boyton & Mishra, 2014).
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Ainda outros dois aspetos igualmente fundamentais para 0 Engagement sdo a

motivacdo e a eficacia no trabalho (Abraham, 2002).

Para que os colaboradores se sintam comprometidos com a sua funcdo é
necessario que estejam também satisfeitos, entusiasmados e enérgicos com 0 seu
ambiente de trabalho (Siddigi, 2013), sendo que o Engagement e o burnout sdo
considerados extremos opostos, ou seja, quando um aumenta o outro diminiu e vice-versa
(Lo Bue, Taveniers, Mylle & Euwema, 2013).

Os niveis de Engagement que os colaboradores apresentam tém uma extrema
relevancia no contexto laboral e estdo diretamente associados as praticas desenvolvidas
dentro das empresas, sendo este definido como um “estado da mente positivo, de sensagéo
de cumprimento e relativo ao trabalho que € caracterizado pelo vigor, dedicagédo e
absorcdo. Em vez de um estado momentaneo e especifico, 0 Engagement refere-se,
portanto, a um estado persistente e penetrante afetivo-cognitivo que ndo esta direcionado
para um objeto particular, evento, individuo ou comportamento” (Chaudhary, Rangnekar

& Barua, 2011, p.665).

Schaufeli, Salanova, Gonzalez-Roma e Bakker (2002) consideram que o
Engagement resulta da construcdo motivacional positiva e reconfortante relacionada com

o trabalho.
O Engagement tem trés dimensdes: vigor, dedicacao e absorcao.

A absorcdo corresponde a concentracao total no trabalho, existe a sensacao de que
0 tempo passa depressa, e 0 colaborador ndo se consegue distanciar do trabalho porque
esta positivamente imerso nele (Schaufeli et al., 2002).

A dedicagdo é um forte envolvimento no trabalho associado ao entusiasmo,

inspiracao, desafio e orgulho (Schaufeli et al., 2002).

O vigor manifesta-se pelos altos niveis de energia, resisténcia mental durante o
trabalho, persisténcia, investimento no trabalho, mesmo face as dificuldades e uma grande

resisténcia a fadiga (Schaufeli et al., 2002).

No que diz respeito as dimensdes deste constructo, Mehta e Mehta (2013),
identificaram outras dimensdes do work Engagement: confianca e integridade; natureza

do trabalho (sendo que o trabalho deve ser desafiador para que exista auto-motivagéo); a
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linha de visao entre o desempenho do colaborador e 0 desempenho da organizacdo, para

que possam ser cumpridos; oportunidades de crescimento na carreira; orgulho face a
empresa; e por ultimo, os colegas de trabalho que aumentam significativamente os niveis

de Engagement.

O work Engagement surgiu como o adverso do burnout (Maslach, Schaufeli &
Leiter, 2001). O burnout tem proveniéncia em Maslach (1993), que ¢ “um constructo
tridimensional e sequencial que vai da exaustdo (esgotamento dos recursos mentais), ao
cinismo (indiferenca para com o seu trabalho), e a falta de eficacia profissional
(propensao para avaliar o seu desempenho de forma negativa, resultando no sentimento
de incapacidade e em baixa auto-estima)”. Ao contrario dos que sofrem de burnout, os
colaboradores engaged sentem-se enérgicos e verdadeiramente ligados ao seu trabalho,
considerando-o desafiante, ao invés de stressante (Maslach et al., 2001).

Segundo Schaufeli (2013), o employee Engagement pode ser visto como um
conceito oposto do burnout que é caracterizado pela reduzida eficicia, cinismo e
exaustdo. Dada esta oposicdo, Gonzales-Roma, Schaufeli, Bakker e Lloret (2006)
afirmam que que as principais dimensdes do burnout (exaustao e cinismo) sdo opostas as

principais dimensdes do engangement (vigor e dedicagéo).

O employee Engagement por vezes é confundido com outros constructos como o
compromisso organizacional — commitment (Robinson, Perryman & Hayday, 2004). Para
além de ser confundido é também muitas vezes associados a outros constructos:

- Compromisso organizacional e o comportamento de cidadania organizacional
(Robinson et. al., 2004);

- Compromisso emocional e intelectual com a organizacdo (Richman, 2006);

- Esforco discricionario exibido pelos colaboradores no local de trabalho (Frank,
Finnegan & Taylor, 2004).

Antecedentes do Engagement

S4o varios os estudos que apontam os antecendentes do Engagement. A satisfacdo
laboral, segundo Abraham (2002), é um antecedente, porque os colaboradores que estéo

mais comprometidos com a sua funcao, apresentam um desempenho mais elevado que 0s
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restantes colegas. Para Rasheed, Khan e Ramzan (2013) a justica organizacional é um

antecendente do Engagement.

Para Trinchero, Brunetto e Borgonovi (2013), a percepcdo do suporte
organizacional e as praticas de desenvolvimento de competéncias (nomeadamente a
formacéo), sdo também antecedentes do Engagement. Segundo Kahn (1990), uma grande
parte da seguranca percecionada é justificada pelo suporte e apoio que o colaborador sente

por parte da organizacao e da chefia.

As recompensas e reconhecimento sdo também antecedentes do engagament,
sendo que este varia em funcdo da percepcdo de beneficios recebidos pelo desempenho
do trabalho (Kanh, 1990). Assim, segundo Saks (2006), os colaboradores estdo mais
comprometidos com o trabalho se tiverem percep¢do de uma maior quantidade de

recompensas e reconhecimento.

As caracteristicas do trabalho, o tipo de lideranca no contexto laboral e as
caracteristicas de personalidade dos colaboradores sdo assumidos como antecedentes do
engagement (Christian, Garza e Slaughter, 2011).

Outros estudos, identificaram como antecedentes do Engagement: a necessidade
de realizacdo do colaborador, as caracteristicas sociodemogréaficas e a situacdo laboral
que inclui o ramo organizacional e a estabilidade profissional do colaborador (Adekola,
2011). Para Chen e Chen (2012), os recursos disponibilizados para o trabalho (incluindo
a autonomia), a possibilidade de desenvolvimento, o suporte e o feedback s&o
antecedentes do work Engagement.

Consequentes do Engagement

Segundo Saks (2006), o Engagement tem consequéncias positivas nas
organizagdes. Contudo, € um constructo que atua individualmente em cada colaborador
e antes de afetar os resultados organizacionais, tem impacto na performance individual.
Os individuos com um maior nivel de Engagement tendem a estabelecer relagdes de maior
confianca e maior qualidade com a sua organizagéo e, consequentemente, terdo atitudes

mais positivas relativamente a organizacao (Saks, 2006).
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Schafeli & Bakker (2004) apontam como consequentes do Engagement: uma

ligacdo mais forte com a organizagdo e menores intengdes de saida.

O Engagement esta positivamente relacionado com 0 compromisso
organizacional (commitment) e negativamente relacionado com as inteng¢fes de saida
(Schaufeli & Bakker, 2004).

Adekola (2011) defende que os consequentes do Engagement sdo a satisfacédo
laboral que esta relacionada com a satisfacdo com a carreira profissional, o stress no
trabalho e a intencdo do colaborador em sair da organizacdo e por ultimo, o bem-estar

psicoldgico, traduzido em sentimentos de exaustéo e na relacdo trabalho-familia.

Foi também identificado como consequente do work Engagement a vontade do
colaborador em ir além das suas principais responsabilidades de trabalho (Shuck, Reio Jr
& Rocco, 2011).

Rich, Lepine e Crawford (2010), tentaram perceber os efeitos do work
Engagement no desempenho dos colaboradores: existe uma relacdo positiva entre a
ligagdo dos colaboradores com a funcdo e duas dimensdes da performance,
nomeadamente, o desempenho de tarefa e o0s comportamentos de cidadania

organizacional.

O sucesso de uma organizagdo consegue-se tendo colaboradores inovadores, que
estejam alinhados para o negdcio da organizacao, que sejam competitivos e acima de tudo

com um bom desempenho (Bakker & Schaufeli, 2008).
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2.4. Relacdo entre as variaveis

Dada a reviséo da literatura anteriormente apresentada, € importante compreender

de que forma os constructos se relacionam entre si.

Segundo Meyer e Allen (1997), o commitment afetivo esta associado positivo e
significativamente as condicOes e experiéncias de trabalho favoraveis. Os colaboradores
que encontrem experiéncias positivas no trabalho ou que recebam os resultados desejados
da sua organizacdo tém maior probabilidade de retribuir esse tratamento favoravel,

comprometendo-se com sua organizacao (Meyer & Allen, 1997).

O estudo de Kucherov e Zaryalora (2011) apoia que uma organizacdo que aposta
no Employer Branding ganha uma série de vantagens econdmicas devido a taxas mais
baixas de rotatividade de colaboradores e taxas mais altas de investimentos em Recursos
Humanos no que diz respeito as praticas para motivacdo dos colaboradores.

Suikkanen (2010) afirmou que o Employer Branding pode ser considerado como
um método de retencdo de funcionérios, pois influencia toda a experiéncia no trabalho,

promove o conceito de bom local para trabalhar e diminui a rotatividade voluntaria.

Os resultados do estudo de Sokro (2012) propdem que a organizacdo use a
estratégia de Employer Branding nos seus negocios para atrair funcionarios para a
empresa. Também se concluiu que o Employer Branding pode impactar

fundamentalmente a escolha dos funcionarios para ficar ou sair da organizacao.

Um estudo recente de Piyachat, Chanongkorn e Panisa (2015) encontrou fortes
relagcbes positivas entre o Employer Branding, o Engagement dos colaboradores e o

esforco discricionario.

Hewitt (2011), conclui que a melhor estratégia de Employer Branding de uma
organizacao se diferencia pelos altos niveis de Engagement. Gibbons (2006) concluiu que
fatores motivacionais emocionais tiveram quatro vezes mais impacto no Engagement de

um colaborador do que outros fatores como a remuneragé&o.
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2.5. Modelo e Hipdtese de Investigagdo

Com este estudo pretende-se demonstrar a relacdo entre o Employer Branding

(variavel independente) e o Engagement (variavel dependente).

Para analisar a relagéo anteriormente apresentada, realizou-se o seguinte modelo

de investigacdo, bem como as hipdteses de investigacao que irdo ser testadas:

Employer Branding
H1

Valor de interesse K

Valor social Engagement

Valor econémico

H1.2 S
M
H1.4
Valor de
desenvolvimento H1.5
Valor de cooperacgdo

Figura 1 — Modelo de Investigacédo

H1 — O Employer Branding tem impacto positivo no Engagement.
H1.1 — O valor de interesse tem impacto positivo no Engagement.
H1.2 — O valor social tem impacto positivo no Engagement.
H1.3 — O valor econémico tem impacto positivo no Engagement.
H1.4 — O valor de desenvolvimento tem impacto positivo no Engagement.

H1.5 — O valor de cooperagao tem impacto positivo no Engagement.
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3. Metodologia

3.1. Participantes

O presente estudo contabilizou 118 participantes que contribuiram para o estudo

de forma voluntaria e responderam ao questionario via online.

Os participantes deste estudo foram selecionados a partir de uma populacéo
portuguesa e que se encontra a exercer algum tipo de atividade numa determinada
organizagdo. Apenas os individuos trabalhadores, com disponibilidade para participar e
com acesso a internet pertenceram ao estudo, onde 82.2% dos participantes sdo do sexo

feminino e os restantes 17.8% do sexo masculino.

Verificou-se que, em média os participantes tém uma antiguidade na organizagdo
de aproximadamente 9 anos (DP=9.82), sendo 0 minimo de 0 e 0 maximo de 44 anos, e
em média os participantes estdo na sua funcédo ha cerca de 8,6 anos (DP=9.06), com um

minimo de 0 e 0 méximo de 33 anos.

No que diz respeito a funcao, estas foram agrupadas em diversas areas funcionais
mais generalistas, mediante as respostas de todos os participantes, observou-se que 14,4%
sdo da area de Recursos Humanos, 12,7% da area de atendimento ao publico, 8,5% de
contabilidade e financas, 6,8% para area administrativa, 6,8% area da educacdo, 5,9%
area comercial, 5,1% area do marketing, 5,1% area da salde, 2,5% da area da banca e os

restantes 32.2% em outras areas funcionais diversas.

Por fim, observou-se que as habilitacdes académicas variam entre o Ensino Bésico
e o Doutoramento, sendo a Licenciatura o nivel de qualificagdo com maior
representatividade (40.7%) (Tabela 2)

A figura e tabela, apresentadas seguidamente, resumem as informacées anteriores (Figura
2).

21



” Universidade
72 Europeia

u LAUREATE [NTERMNATIONAL LINIVERSITIES

Area Funcional
5% 7%

ol

13%

/-
—l] 6%
\'8%

32% o 7 %
= Administrativa = Atendimento Publico
= Comercial = Contabilidade e Financas
= Marketing = Outro
m Salde

m Recursos Humanos

Figura 2 — Descricéo da area funcional

Tabela 2 — Descri¢do das habilitacdes literarias

Frequéncia Percentagem
Ensino Bésico 3 2,5
N Ensino Secundario 43 36,4
HabilitacOes ) _
) ] Licenciatura 48 40,7
Literarias
Mestrado 23 19,5
Doutoramento 1 0,8

Todos os participantes responderam ao questionario de forma voluntéria e sem

qualquer tipo de recompensa.

3.2. Delineamento

O estudo apresentado tem como principal objetivo perceber o impacto do

Employer Branding no Engagement dos colaboradores das organizagoes.

O presente estudo caracteriza-se como sendo empirico, correlacional e de caracter

explanatério e exploratdrio entre as variaveis e de natureza transversal.
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3.3. Instrumento

Foi elaborado e aplicado um questionario através de uma plataforma online, onde
0s inquiridos forneceram as suas respostas de maneira mais comoda e facil. O
questionério foi divulgado pela rede de contactos pessoais e sociais através do Linkedin
e do Facebook.

Depois de obter as respostas necessarias, as mesmas foram inseridas e analisadas
no software SPSS.

O questionario foi elaborado tendo por base duas escalas. Uma primeira
relacionada com o Employer Attractiveness e uma segunda relacionada com o

Engagement.

No que diz respeito a escala de Engagement no trabalho, foi utilizada a escala
construida por Schaufeli, Bakker & Salanova (2006), UWES — Utrecht Work Engagement
Scale, que foi adaptada para a lingua portuguesa por (Chambel, Castanheira & Sobral,
2014). A escala original é composta por 3 dimensdes (Vigor, Dedicacdo e Absorcao), mas
no presente estudo, esta variavel foi analisada apenas através de uma sé dimensao, ou
seja, como uma varidvel unidimensional. A escala é composta por 17 itens, onde as
opcoes de respostas estdo classificadas como uma escala tipo Likert de cinco pontos, onde
1 =*“Nunca” ¢ 5 = “Sempre” (tabela 3).

Tabela 3 — Escala Engagement no Trabalho

1. No meu trabalho sinto-me cheio de energia.

2. O trabalho que realizo é cheio de significado e de proposito.
3. O “tempo voa” quando estou a trabalhar

4. No trabalho sinto-me com forca e vigor (vitalidade).

5. Estou entusiasmado com o meu trabalho.

6. Quando estou a trabalhar esqueco tudo o que se esta a passar ao meu redor.
7. O meu trabalho inspira-me.

8. Quando me levanto de manha, tenho vontade de ir trabalhar.
9. Sinto-me feliz quando trabalho intensamente.

10. Estou orgulhoso com o trabalho que realizo.

11. Sinto-me feliz quando trabalho intensamente.
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12. Posso continuar a trabalhar por longos periodos de tempo.

13. Para mim o meu trabalho é desafiador.

14. “Deixo-me levar” pelo meu trabalho.

15. No meu trabalho sou uma pessoa mentalmente resiliente (versatil).
16. E dificil desligar-me do meu trabalho.

17. No meu trabalho, sou persistente mesmo quando as coisas ndo véo bem.

Quanto a escala de Employer Attractiveness, foi utilizada a escala aplicada e
testada por Berthon et al. (2005) — Employer Attractiveness (EmpAT). A escala original é
composta por 5 dimensdes (interesse, social, economico, desenvolvimento e cooperacao),
portanto esta variavel é multidimensional e foi analisada tendo em conta as suas 5
dimensdes. A escala é composta por 25 itens, onde as op¢des de respostas estdo
classificadas como uma escala tipo Likert de sete pontos, onde 1 = “Nada Importante” e
7 = “Muito Importante” (tabela 4).

Tabela 4 — Escala Employer Attractiveness (EmpAt)

. O reconhecimento/valorizagdo do meu desempenho pela chefia.
. Pertencer a uma organizagdo com um ambiente de trabalho descontraido.
. A possibilidade de o emprego atual alavancar futuras oportunidades.

. Sentir-me bem comigo mesmo/a por trabalhar numa determinada Organizacéo.

1
2
3
4
5. Sentir-me mais autoconfiante por trabalhar numa determinada organizacao.
6. Adquirir experiéncia que acrescenta valor ao meu percurso profissional.

7. A existéncia de boas relacdes com a chefia.

8. A existéncia de boas relacdes com os colegas.

9. Pertencer a uma organizacao onde posso contar com 0 apoio e incentivo dos colegas.
10. Pertencer a uma organizagdo com um ambiente de trabalho entusiasmante.

11. Pertencer a uma organizacdo que adota praticas de trabalho atuais e que esta a par
das tendéncias do futuro.

12. Pertencer a uma organizagdo que valoriza e faz uso da minha criatividade.

13. Pertencer a uma organizacao que desenvolve produtos e servicos de alta qualidade.
14. Pertencer a uma organizacdo que desenvolve produtos e servigos inovadores.

15. Pertencer a uma organizacdo que proporciona oportunidades de progressdo de

carreira.
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16. Pertencer a uma organizacdo com um papel ativo na sociedade.

17. Pertencer a uma organizacdo onde terei oportunidade de colocar em pratica os
conhecimentos adquiridos no ensino superior.

18. Pertencer a uma organizagdo onde terei oportunidade de passar o conhecimento
adquirido a outros.

19. Pertencer a uma organizacdo onde sinto que pertenco e sou aceite.

20. Pertencer a uma organizacao orientada para o servico ao cliente.

21. Pertencer a uma organizacdo onde sinto seguranca em relacdo a continuidade do
meu emprego.

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

23. Pertencer a uma organiza¢do com um ambiente de trabalho feliz.

24. Pertencer a uma organizagdo com oferta salarial acima da média do mercado.

25. Pertencer a uma organizagdo com um pacote salarial global atractivo.
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4. Resultados

Primeiramente procedeu-se a analise das qualidades métricas das escalas, depois
procedeu-se a analise do impacto das variaveis sociodemograficas nas dimensdes em

estudo e por fim, testaram-se as hipoteses anteriormente formuladas no presente estudo.

4.1. Qualidades Métricas das Escalas

4.1.1. Escala Employer Attractiveness

Validade de constructo — Estrutura Fatorial

A Anélise Fatorial Exploratéria tem como principal objetivo descobrir e analisar
a estrutura de um conjunto de variaveis interrelacionadas de modo a construir uma escala
de medida para fatores que de alguma forma controlam as variaveis originais. Esta analise
usa as correlacBes observadas entre as varidveis originais para estimar o(s) fator(es)
comum(ns) e as relagdes estruturais que ligam os fatores latentes as varidveis (Mardco,
2010).

A metodologia mais usada ¢ a “medida de adequagdo da amostragem de “Kaiser-
MeyerOlkin”, que é a medida da homogeneidade das variaveis, isto é, compara as

correlagfes simples com as correlagdes parciais observadas entre as variaveis.

A escala original do Employer Branding, apresentava um modelo teorico a 5
fatores: interesse (com os itens 10, 11, 12, 13 e 14), social (itens 2, 7, 8, 9 e 23), econémico
(15, 21, 22, 24 e 25), desenvolvimento (itens 1, 3, 4, 5 e 6) e aplicagéo (itens 16, 17, 18,
19 e 20).

Para este constructo foi realizada entdo a Andlise Fatorial Exploratodria.
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Tabela 5 — Resultados da Andlise Fatorial Exploratoria da Escala Employer
Attractiveness

KMO e Teste de Barlett

Medida de Adequacdo da Amostragem de Kayser-Keyer-Olkin 0,942
Qui-quadrado aproximado 3178,773
Teste de Esferecidade de G| 300
Barlett
P_value 0,000

Os resultados obtidos da analise fatorial exploratoria (tabela 5) indicam que o

KMO apresenta um valor de 0,94 que é considerado Bom.

Posteriormente, foi feita a extracdo de fatores com rotacdo varimax. O objetivo
principal da rotacdo varimax é obter uma estrutura fatorial, ou seja, apenas uma das
variaveis originais esteja fortemente associado com um Unico fator. Realizou-se entéo a
extracdo de fatores, o que resultou em trés fatores que explicam 72,68% da variancia.
(tabela 6) Apesar do modelo inicial ser constituido por cinco fatores, segundo o critério

de Kayser, o novo modelo € constituido por 3 fatores.

Tabela 6 — Variancia Total Explicada da Escala Employer Attractiveness

Eigenvalues Iniciais Pesos Fatoriais Pesos Fatoriais Apos
g Resultantes da Extracdo Rotacdo
0, 0, 0,

Fatore Tot va/:igrsci Cumula Tot va/:igr?ci Cumula Tot va/:igr?ci Cumula

S al tiva%  al 3 tiva%  al 3 tiva %
15, 15, 6,8

1 695 62.779 62,779 695 62.779 62,779 78 27,512 27,512
1,2 1,2 58

2 08 5190 67,969 98 5190 67,969 15 23,260 50,772
1,1 11 5,4

3 79 4,714 72,683 79 4,714 72,683 78 21,911 72,683

Método de Extragédo: Analise de Componente Principal

Apos a analise fatorial exploratoria, foi necessario retirar um item, dado que
apresenta um peso fatorial inferior a 0,5 e ndo satura em nenhuma das dimensdes (item
17). Os restantes itens apresentam um peso fatorial superior a 0,5 e saturam apenas num
fator. (tabela 7)
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Tabela 7 — Matriz Fatorial Apos Rotagédo

EB 8
EB 9
EB_10
EB_23
EB_19
EB_7
EB 6
EB 21
EB 1
EB_3
EB 4
EB_25
EB 24
EB 5
EB_15
EB 14
EB 13
EB_18
EB_20
EB_16
EB 22
EB_12
EB 11
EB 17

Factor

Social

Desenvolvimento

Interesse

0,791
0,790
0,764
0,748
0,741
0,666
0,662
0,602

0,776
0,739
0,725
0,703
0,686
0,681
0,566

0,759
0,738
0,719
0,705
0,702
0,601
0,563
0,506
0,465

Alfa de Cronbach

0,960

0,936

0,927

Fiabilidade

O presente instrumento apresenta valores de alfa de Cronbach, para as suas
dimensGes, que variam entre 0,927 e 0,960, valores que estdo acima do valor minimo
aceitavel (a=0,70) (Bryman & Cramer, 2003), deste modo podemos afirmar que todas as
dimensdes apresentam uma boa consisténcia interna (Hill & Hill, 2002).

Podemos verificar também que a consisténcia interna melhoraria ligeiramente se

fosse retirado um item (item 1), uma vez que o alfa de Cronbach é superior ao alfa inicial

para a dimenséo, se esse item fosse eliminado (tabela 8)
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Tabela 8 — Fiabilidade da Escala Employer Attractiveness

Dimensoes da o da dimensao Numero de o se o item for
Escala itens eliminado
EB 2 0,960
EB 6 0,955
EB 7 0,954
EB 8 0,954
Social 0,960 EB 9 0,953
EB 10 0,953
EB 19 0,954
EB 21 0,957
EB 23 0,952
EB 1 0,937
EB 3 0,924
EB 4 0,926
Desenvolvimento 0,936 EB 5 0,925
EB 15 0,927
EB 24 0,921
EB 25 0,921
EB_ 11 0,916
EB 12 0,915
EB 13 0,913
EB 14 0,913
Interesse 0,927 EB_16 0,918
EB 18 0,916
EB 20 0,924
EB 22 0,927

4.1.2. Escala Engagement

Validade de constructo — Estrutura Fatorial
Para este constructo foi também realizada a Andlise Fatorial Exploratoria.

Tabela 9 — Resultados da Analise Fatorial Exploratoria da Escala Engagement

KMO e Teste de Barlett

Medida de Adequagdo da Amostragem de Kayser-Keyer-Olkin 0,941
Qui-quadrado aproximado 1605,998
Teste de Esferecidade de Gl 136
Barlett
P_value 0,000
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Os resultados da AFE indicam que o KMO apresenta um valor de 0,941 que é
considerado Excelente. (Tabela 9)

Seguidamente, procedeu-se a extracdo de fatores através da rotagao varimax, cujo

resultado foi a obtencdo de 2 fatores que explicam 66,45% da variancia. (Tabela 10)

Tabela 10 — Variancia Total Explicada da Escala Engagement

Eigenvalues Iniciais Pesos Fatoriais Pesos Fatoriais Apos
g Resultantes da Extracdo Rotacdo
0 0 0

Fatore Tot va/:iécljr?ci Cumula Tot va/:igr?ci Cumula Tot va/:igr?ci Cumula

S al 3 tiva% al 3 tiva% al 3 tiva %
10, 10, 6,5

1 071 59,240 59,240 071 59,240 59,240 69 38,640 38,640
1,2 1,2 4,7

2 26 7,213 66,452 26 7,213 66,452 28 27,813 66,452

Dado que a presente escala foi tida em consideragdo como um todo, realizou-se

uma nova analise fatorial forcada a um fator que explica 59,24% da variancia. (Tabela
11)

Tabela 11 — Variancia Total Explicada da Escala Engagement (unidimensional)

) L Pesos Fatoriais Resultantes da
Eigenvalues Iniciais

Extracdo
0 0
Fatores  Total /‘.’Ade. Cumulativa%  Total /f’Ade. Cumulativa %
variancia variancia
1 10,071 59,240 59,240 10,071 59,240 59,240

Apds a andlise fatorial exploratéria, ndo foi necessario retirar nenhum item, dado

apresentam um peso fatorial superior a 0,5 e saturam apenas num fator. (Tabela 12)

30



” Universidade
I | ’| Europeia

Tabela 12 — Matriz Fatorial Apds Rotacéo

Factor
Engagement

ENG_7 0,879
ENG_11 0,877
ENG_13 0,853
ENG_14 0,850
ENG_4 0,841
ENG_12 0,827
ENG_5 0,824
ENG_8 0,790
ENG_10 0,774
ENG_1 0,756
ENG_9 0,752
ENG_2 0,748
ENG_3 0,732
ENG_6 0,696
ENG_15 0,623
ENG_17 0,620
ENG 16 0,543
Alfa de Cronbach 0,954

Fiabilidade

O presente instrumento apresenta valores de alfa de Cronbach de 0,954 valor que
estd acima do valor minimo aceitavel (a=0,70) (Bryman & Cramer, 2003), deste modo
podemos afirmar que o instrumento apresenta uma boa consisténcia interna (Hill & Hill,
2002).

Podemos verificar também que a consisténcia interna melhoraria ligeiramente se
fosse retirado um item (item 16), uma vez que o alfa de Cronbach é superior ao alfa inicial
para a dimens&o, se esse item fosse eliminado (Tabela 13)
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Tabela 13 — Fiabilidade da escala Engagement

Dimensoes da o da dimensao Numero de o se o item for
Escala itens eliminado
ENG 1 0,952
ENG_2 0,952
ENG_3 0,952
ENG_4 0,950
ENG 5 0,950
ENG_6 0,953
ENG 7 0,949
ENG_8 0,951
Engagement 0,954 ENG_9 0,952
ENG_10 0,951
ENG_11 0,949
ENG_12 0,950
ENG_13 0,949
ENG_14 0,949
ENG_15 0,954
ENG_16 0,956
ENG 17 0,954

4.2. Impacto das variaveis

Com o intuito de melhor compreender a direcédo e a intensidade das relacGes entre
variaveis (Bryman & Cramer, 2003), recorreu-se ao estudo das correlaces de Pearson.
As correlacGes podem ser consideradas fracas quando o valor absoluto (indicativo da
intensidade da associacéo) de r (|r]) ¢ inferior a .25; moderadas se .25 <r < .50; fortes se
.50 <r <.75 e muito fortes se r (Jr]) >.75. Quando nos deparamos com um valor superior
a zero (r > 0), as variaveis variam (i.e., estdo associadas) no mesmo sentido, caso o valor

seja inferior a zero (r <0), as variaveis variam em sentido oposto (Maréco, 2014).

Num primeiro momento realizou-se a relagdo entre as variaveis em estudo com as
variaveis sociodemogréficas, idade, antiguidade na organizagdo e na funcdo e
habilitacbes. Assim, através da tabela 14, pode-se verificar que foram encontradas trés

correlagdes:

- entre a Dimensdo 4 — Engagement e antiguidade na funcdo, i.e., quanto maior a

antiguidade na fungdo, maiores serdo os niveis de Engagement (r = 0,234; p = 0,11).
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Apesar de se verificar uma correlacao, indo ao encontro do que foi dito anteriormente,

podemos verificar que essa correlagdo é fraca.

- entre a Dimensédo 4 — Engagement e antiguidade na organizacéo, i.e., quanto maior a
antiguidade na orgamozagdo, maiores serdo 0s niveis de Engagement (r = 0,248; p =
0,007). Apesar de se verificar uma correlagcdo, indo ao encontro do que foi dito

anteriormente, podemaos verificar que essa correlacéo é fraca.

- entre a Dimens&o 4 — Engagement e a idade, i.e., quanto maior a idade, maiores seréo
os niveis de Engagement (r = 0,260; p = 0,004). Verifica-se uma correlacdo, e indo ao
encontro do que foi dito anteriormente, podemos verificar que essa correlacdo é

moderada.

Tabela 14 — Correlagdes entre as variaveis testadas nas hipoteses e as variaveis socio-
demograficas

Idade Antig. Organizacdo Antig. Funcdo  Habilitacdes

Social -0,52 -0,148 -0,077 -0,017
Desenvolvimento  -0,058 -0,060 -0,051 -0,031
Interesse 0.100 0,017 0,048 -0,131
Engagement 0,260** 0,248** 0,234** 0,029

Nota: *p<0,05; **p<0,01

Num segundo momento realizou-se a correlagdo entre as variaveis usadas
anteriormente nas hipoteses. Ao analisar-se a tabela 15, pode-se observar que existe uma

correlacdo significativa e positiva entre todas as variaveis.

Tabela 15 — CorrelacGes entre as variaveis testadas nas hipéteses

1 2 3 4
1. Social 1
2. Desenvolvimento  0,820** 1
3. Interesse 0,806** 0,769** 1
4. Engagement 0,198* 0,229* 0,291* 1

Nota: *p<0,05; **p<0,01
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4.3. Comparacao entre grupos

Apos a analise das qualidades métricas das escalas e do impacto das varidveis
sociodemograficas, testou-se o efeito das variaveis sociodemograficas nas variaveis em
estudo. Com o intuito de ser testado este efeito, recorreu-se ao teste t-student para as
variaveis dicotdmicas constituidas por dois grupos. Assim, realizou-se este teste para a
variavel (1) Género. Respeitante a varidvel (1) Genero, verificou-se que existem
diferencas significativas entre os géneros, nas variaveis social e desenvolvimento
(p>0,05). Podemos também verificar que o valor das médias € sempre superior no género
feminino. Deste modo, podemos concluir que as pessoas do género feminino tém uma

percepcao mais elevada sobre o valor social e o valor desenvolvimento. (Tabela 16)

Tabela 16 — Resultados do teste t-student para a variavel Género

T P Meédia Feminino Média Masculino
Social 2,660 0,009 6,4036 5,7998
Desenvolvimento 2,139 0,035 6,2720 5,7421
Interesse 0,742 0,460 5,7369 5,5411
Engagement 1,460 0,147 3,7356 3,4734

4.4. Teste de Hipdteses
Com a verificacdo das qualidades métricas de todas as escalas, passaremos entéo
a verificacao das hipdteses formuladas.

Contrariamente as hipoteses formuladas inicialmente, apenas vao testadas trés das
cinco sub-hipoteses iniciais. Pois através das analises estatisticas, o modelo ficou

reduzido a trés dimensdes do Employer Attractiveness.

Foi entdo realizada uma regressao linear simples para verificar a influéncia da

variavel preditora na variavel critério. (Tabela 17)
Hipotese 1: O Employer Branding tem impacto positivo no Engagement.
H. 1.1. O valor de interesse tem impacto positivo no Engagement

H. 1.2. O valor social tem impacto positivo no Engagement
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H. 1.3. O valor de desenvolvimento tem impacto positivo no Engagement

Tabela 17 — Regresséo linear simples entre as dimensdes do Employer Attractiveness e
o Engagement

- . Variavel de 2
Variavel Preditora Critério R B p
Social -0,157 0,380
. 0,091
Desenvolvimento ~ Engagement 0,089 0,590
Interesse 0,349 0,030

Observamos que o modelo é significativo [F=3,811;p>0,001], o que nos indica
que para esta amostra o0 Employer Attractiveness influencia o nivel de Engagement. Com
efeito, observamos que o Employer Attractiveness é responsavel por 9,1% da
variabilidade do Engagement nos participantes inquiridos (ver tabela anterior).

Podemos concluir, que se confirma parcialmente a hip6tese 1, pois apenas se
verifica que o valor interesse tem um efeito positivo e significativo no Engagement
(p<0,05)

De seguida, foi testada apenas a sub-hipotese “H. 1.1. O valor de interesse tem

impacto positivo no Engagement ”. (Tabela 18)

Tabela 18 — Regressao linear simples entre a dimensao Valor de Interesse e 0

Engagement
. i Variavel de 2
Variavel Preditora Critério R B p
Interesse Engagement 0,085 0,291 0,001

Podemos observar que o modelo ¢é significativo [F=10,761;p<0,001], o que nos
indica que para esta amostra o valor de interesse influencia 0 Engagement, sendo que o

mesmo explica 8,5% da variabilidade do Engagement.

Através desta analise, concluimos que se confirma a hip6tese 1.1. Podemos
concluir também que fazendo a regressao linear com as trés variaveis, 0 modelo explica
9,1% e a regressdo linear apenas com a variavel valor de interesse, 0 modelo explica

8,5%; podemos entdo aferir que sé a hipotese H. 1.1. explica 0 modelo todo.
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5. Discussao e Conclusoes

Este estudo tem como principal objetivo perceber se existe um impacto entre o
Employer Branding e o Engagement dos colaboradores. Assim e tendo em conta 0
objetivo do presente estudo importa analisar e compreender os resultados obtidos e tentar

compreender 0s seus impactos.

Foram utilizadas duas escalas, uma para cada uma das variaveis em estudo, sendo
que para medir a variavel Emplyer Branding foi utilizada a escala de Employer
Attractiveness — Employer Attractiveness (EmpAT) aplicada e testada por Berthon et al.
(2005) e para o Engagement foi utilizada a Utrecht Work Engagement Scale, que foi

adaptada para a lingua portuguesa por Chambel, Castanheira e Sobral (2014).

Procedeu-se a validacdo das qualidades métricas utilizadas no estudo e

posteriormente foram realizados os testes de hipéteses.

Na escala do Employer Attractiveness, foram encontradas trés dimensées (Valor
Social, de Desenvolvimento e de Interesse), sendo que de acordo com os autores da
mesma (Berthon et al., 2005), a escala é constituida por cinco dimensdes. A consisténcia
interna das trés dimensdes encontradas, através do alpha de cronbach varia entre 0,960 e
0,928.

A escala correspondente ao work Engagement (Chambel, Castanheira & Sobral,
2014) apresenta-se constituida por trés dimensées (Vigor, Absorcdo e Dedicacdo), no
entanto para o presente estudo forgou-se a uma dimensdo, tornando-a unidimensional,
dado que os participantes desta investigacdo percecionaram a escala como um todo. O
valor obtido através da AFE foi considerado excelente e a sua consisténcia interna

apresentada por esta escala ¢, com um alpha de cronbach no valor de 0,954.

No que diz respeito as rela¢fes entre varidveis em estudo, verificou-se que, todas
as variaveis se correlacionam entre si. Indo ao encontro do objetivo do estudo, concluimos
que as variaveis valor social, de desenvolvimento e de interesse tém correlagcdo
significativa e positiva com o Engagement. Sendo que o valor de interesse é aquela que
apresenta uma correlagdo mais significativa em relacdo ao Engagement, ou seja, quanto

maior a percec¢do do valor de interesse maior é o nivel de Engagement dos colaboradores.
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No presente estudo, analisou-se tambem o efeito das varidveis sociodemograficas

(género, idade, antiguidade na organizacdo e na fungdo e as habilitagdes). Desta analise
conclui-se que existem diferencas significativas entre os sujeitos do sexo feminino e os
do sexo masculino no que diz respeito a percepcdo do valor social e o valor de

desenvolvimento.

As Unicas correlagdes encontradas entre as variaveis do estudo e as variaveis
sociodemogréficas, foram entre o Engagement e a idade (p=0,260); Engagement e
antiguidade na organizagdo (p=0,248) e o Engagement e a antiguidade na fungéo
(p=0,234).

Face ao modelo de investigacdo proposto verificou-se num primeiro momento o
impacto do Employer Branding no Engagement dos colaboradores. Os resultados
encontrados sugerem que o modelo € significativo, no entanto, aps as anélises, percebeu-
se que apenas a dimensdo do Employer Branding, valor de interesse, tem um impacto
positivo e significativo no Engagement. Podemos concluir que quanto mais os beneficios
psicolégicos (como o nivel de atracdo do colaborador perante a organizacdo, como 0
ambiente de trabalho inovador, incentivador, criativo e centrado no colaborador) maior o

nivel de Engagement dos colaboradores.

Partindo da literatura apresentada, apesar de ter encontrado poucos artigos sobre
o impacto do Employer Branding no Engagement dos colaboradores, na generalidade, os
estudos apontam para relacdes positivas entre o Employer Branding e o work
Engagement. A maioria dos estudos encontradas na pesquisa bibliogréfica, referem
também o impacto que o Employer Branding tem na retencdo dos colaboradores
(Suikkanen, 2010), retencdo esta que esta relacionada com o nivel de Engagement dos

colaboradores.

Das cinco hipéteses formuladas iniciadas (cada uma correspondente a uma
dimensdo do Employer Attractiveness), so trés foram testadas porque depois da realizacéo
da analise fatorial exploriatéria, apenas 3 fatores explicavam o modelo. Depois de

testadas as trés hipdteses, apenas uma foi confirmada:

“H1.1 - O valor de interesse tem impacto positivo no Engagement”
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Segundo Berthon et, al (2005), o valor de interesse demonstra o nivel de atracao
de um presumivel colaborador por determinada organizacao, tendo em conta um ambiente
de trabalho incentivador, inovador, criativo e centrado no colaborador. Ou seja, uma
estratégia de Employer Branding tem que transmitir quais os beneficios psicoldgicos

oferecidos aos atuais e futuros colaboradores.

Neste estudo, apenas o valor de interesse tem impacto positivo no Engagement
dos colaboradores, o que significa que os beneficios psicoldgicos transmitidos pela
organizacgdo tém impacto significativo no Engagement dos colaboradores. Esta conclusédo
vai ao encontro do estudo de Gibbons (2006) que concluiu que fatores motivacionais
emocionais tiveram quatro vezes mais impacto no Engagement de um colaborador do que

outros fatores como a remunera(;éo.

O valor de interesse demonstra a importancia da existéncia de um bom local de
trabalho, que se preocupe com o colaborador e que os permita aplicar a criacdo e
inovacdo. E, segundo Meyer & Allen (1997), os colaboradores que encontrem
experiéncias positivas no trabalho tém maior probabilidade de retribuir esse tratamento

favoravel, comprometendo-se com sua organizagao

Os resultados do estudo de Sokro (2012) propdem que a organizagdo use a
estratégia de Employer Branding nos seus negdcios para atrair e reter colaboradores na
empresa, essa retencdo € influenciada pelo Engagement, pois quanto maior o nivel de

Engagement, menores sao as inten¢des de saida (Schafeli & Bakker, 2004)

Limitacdes do Estudo

Apesar dos varios contributos do presente estudo para a literatura existente, este
estudo apresenta algumas limitacGes, que serdo evidenciadas para que possam ser

contornadas em estudos futuros.

Em primeiro lugar, relativamente a amostra, a dimensdo da amostra no presente
estudo é composta por 118 participantes, que € um namero reduzido e pode ter influéncia
nos resultados do mesmo. Por isso, a amostra poderia ser maior para tornar os resultados

mais representativos e consistentes.
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Ainda sobre a amostra, esta foi apenas aplicada a populacdo portuguesa (pais onde

foi desenvolvido o estudo) pelo que a generalizagdo dos resultados pode ser afetada,
quando comparada com a realidade de outros paises.

Em terceiro lugar, o presente estudo foi realizado num Unico momento temporal,
utilizando um design transversal, 0 que ndo permitiu testar relacdes causais entre 0s

constructos.

Em quarto lugar, o questionario foi divulgado através da minha rede de contactos,
rede de contactos essa que se encontra a trabalhar em pequenas e médias empresas
portuguesas, em que muitas vezes a aplicacdo destes conceitos ndo é diaria e sdo de dificil
entendimento, o0 que pode enviusar as respostas dadas.

Por fim, o questionario era composto apenas por perguntas de resposta fechada e
de caréacter obrigatorio em todas as questdes, o que de certo modo limita as respostas dos

participantes.

Implicacdes Préticas

Ao nivel das implicacGes praticas, o presente estudo salienta como é fundamental
que ndo sO o cliente externo seja considerado como importante para uma organizacao,
mas também seja dada importancia ao cliente interno, pois ele € a chave para o sucesso
organizacional. Esta importancia dada ao cliente interno, confirma a necessidade da
sintonia que tem que existir entre 0 Marketing e a Gestao de Recursos Humanos de uma

organizagao, tendo-se em conta as necessidades e expectativas dos colaboradores.

Adicionalmente, e através dos resultados obtidos é possivel considerar 0 impacto
positivo existente entre uma dimensao do Employer Attractiveness — valor de interesse —
e 0 Engagement dos colaboradores. Para este efeito, as empresas devem proporcionar um
bom ambiente de trabalho, incentivador, criativo, inovador e centrado no colaborador,

pois assim o nivel de Engagement dos colaboradores ira aumentar.

Com este estudo, denota-se a extrema importancia das estratégias de Employer
Branding e consequentemente do Employer Attractiveness, pois a organizacdo pode atrair
possiveis colaboradores e reter os atuais colaboradores. As empresas devem perceber que

a atratividade da marca da empresa, € uma forte fonte de vantagem competitiva porque
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possibilita a selecdo do publico-alvo, 0 modo como os novos talentos podem ser atraidos

para a organizacgao e onde recrutar esses talentos (Berthon et al., 2005).

Tanto as estratégias de Employer Branding como o0 as estratégias para o nivel de
Engagement dos colaboradores tem um objetivo em comum, diminuir as intencbes de
saida da organizagdo. Varios estudos afirmam que o Engagement estd positivamente
relacionado com o compromisso organizacional (commitment) e negativamente

relacionado com as intengdes de saida (Schaufeli & Bakker, 2004).

Neste seguimento, e em modo de conclusdo, o valor do interesse tem impacto
positivo e significativo no nivel de Engagement dos colaboradores. Quando um
colaborador (ou possivel candidato) tem um nivel de interesse pela organizacéo por esta
proporcionar um bom ambiente de trabalho e que seja pensado no préprio colaborador,
isto tem influéncia no nivel de Engagement do colaborador, pois 0 mesmo estard mais

envolvido e empenhado no seu trabalho.
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7. Anexos

7.1. Anexo | — Questionario

Questionario
Employer Branding e Engagement dos Colaboradores
Boa tarde,

O presente questionario insere-se no &mbito de uma Disserta¢do para a obtengdo do grau

de Mestre em Recursos Humanos, pela Universidade Europeia.

Desta forma, vao-lhe ser apresentadas varias afirmacdes que tém como objetivo estudar

0 impacto das estratégias de Employer Branding no Engagement dos Colaboradores.

Né&o existem respostas certas ou erradas, apenas a sua opinido pessoal conta, pedindo-lhe
assim que responda com a maior sinceridade e espontaneidade possivel. A sua

participagéo é indispensavel para o sucesso deste estudo.

Os dados recolhidos sdo andnimos e confidenciais, sendo utilizados apenas para fins

académicos, pelo que, ndo se identifique em nenhuma parte do questionario.

Este questionario € composto por 3 seccfes e 0 seu preenchimento demora cerca de 5

minutos.

Muito obrigada pela sua Colaboracao!
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Parte |

Todos nds quando procuramos uma empresa para trabalhar valorizamos questdes

diferentes, assim pego-lhe que avalie a importancia das dimensdes abaixo na escolha de

um potencial empregador/local para trabalhar. Considere a escala de 1 a 7, onde 1= Nada

Importante e 7= Muito importante.

1. O reconhecimento/valorizacdo do meu desempenho pela

chefia.

2. Pertencer a uma organizagdo com um ambiente de trabalho

descontraido.

3. A possibilidade de o emprego atual alavancar futuras

oportunidades.

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

determinada Organizacéo.

5. Sentir-me mais autoconfiante por trabalhar numa determinada

organizacéo.

6. Adquirir experiéncia que acrescenta valor a0 meu percurso

profissional.

7. A existéncia de boas relagcbes com a chefia.

8. A existéncia de boas relagbes com os colegas.

9. Pertencer a uma organizagdo onde posso contar com 0 apoio

e incentivo dos colegas.

10. Pertencer a uma organizacdo com um ambiente de trabalho

entusiasmante.

11. Pertencer a uma organizacdo que adota praticas de trabalho

atuais e que esta a par das tendéncias do futuro.

12. Pertencer a uma organizacao que valoriza e faz uso da minha

criatividade.

13. Pertencer a uma organizacdo que desenvolve produtos e

servicos de alta qualidade.

14. Pertencer a uma organizacdo que desenvolve produtos e

servigos inovadores.
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15. Pertencer a uma organizagdo que proporciona oportunidades
de progressao de carreira.

16. Pertencer a uma organizacdo com um papel ativo na

sociedade.

17. Pertencer a uma organizacdo onde terei oportunidade de
colocar em prética os conhecimentos adquiridos no ensino

superior.

18. Pertencer a uma organizacdo onde terei oportunidade de

passar o conhecimento adquirido a outros.

19. Pertencer a uma organizacdo onde sinto que pertenco e sou

aceite.

20. Pertencer a uma organizacdo orientada para 0 Servigo ao

cliente.

21. Pertencer a uma organizacdo onde sinto seguranca em

relacdo a continuidade do meu emprego.

22. Pertencer a uma organizagdo que me permite ter experiéncias

em diferentes departamentos.

23. Pertencer a uma organiza¢do com um ambiente de trabalho

feliz.

24. Pertencer a uma organizacdo com oferta salarial acima da

média do mercado.

25. Pertencer a uma organizacdo com um pacote salarial global

atractivo.
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Parte 11

Nesta seccdo sdo apresentadas afirmacdes relativas a sentimentos experienciados

em contexto de trabalho. Utilizando a escala seguinte, indique em que medida ja

experienciou este tipo de sentimentos. Para tal, considere a seguinte escala de

resposta: 1= Nunca, 2= Raramente, 3= As vezes, 4= Com frequéncia e 5= Sempre.

. No meu trabalho sinto-me cheio de energia.

. O trabalho que realizo é cheio de significado e de propdsito.

1
2
3. O “tempo voa” quando estou a trabalhar
4

. No trabalho sinto-me com forca e vigor (vitalidade).

5. Estou entusiasmado com o meu trabalho.

A I e

N N N N DN

wW| W W w w

B N B B~ I

o1 o1 o1 o1 o1

6. Quando estou a trabalhar esque¢o tudo o0 que se esta a passar

ao meu redor.

[EEN

N

w

SN

(62}

7. O meu trabalho inspira-me.

8. Quando me levanto de manhg, tenho vontade de ir trabalhar.

9. Sinto-me feliz quando trabalho intensamente.

10. Estou orgulhoso com o trabalho que realizo.

11. Sinto-me feliz quando trabalho intensamente.

12. Posso continuar a trabalhar por longos periodos de tempo.

13. Para mim o meu trabalho é desafiador.

14. “Deixo-me levar” pelo meu trabalho.

A I e I I I

N N N N NN NN

W Wl W W W w w w

I I I L L L )

ol o1l o1 oy o1 o1 o1 Ol

15. No meu trabalho sou uma pessoa mentalmente resiliente

(versatil).

16. E dificil desligar-me do meu trabalho.

17. No meu trabalho, sou persistente mesmo quando as coisas

ndo vao bem.
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Parte 111

Dados Sociodemogréaficos

Género:

N
[

Feminino
Masculino

Idade: (em anos)

HabilitagOes

[

(I I 0 O O R O

Funcao:

Ensino Basico
Ensino Secundario
Licenciatura
Mestrado
Doutoramento
Outra opcao

Antiguidade na Funcao: (em anos)

Antiguidade na Organizacao: (em anos)

Muito obrigada pela sua participacao!
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