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Resumo

A estratégia de Employer Branding foca-se em praticas para atrair pessoas e
comprometé-las, pois com profissionais mais eficazes e eficientes é possivel otimizar as
competéncias da equipa de trabalho, bem como a oportunidade de trabalhar na
organizacdo passa a ser vista com um significado diferente, tantos pelas vantagens

oferecidas como pela identificacdo com os valores da organizacao.

Os profissionais de recursos humanos investem de forma prioritdria na satisfacao
dos colaboradores, tentam compreender a perce¢do existente sobre a marca e o seu
desenvolvimento, em termos da consolidacdo da cultura, sistemas de beneficios,
remuneracdo, formacdo e outras praticas. Ao satisfazer as necessidades dos
colaboradores e contar com o contributo dos melhores profissionais, a organizacao
torna-se mais competitiva. Os talentos sdo essenciais para lidar com o mercado volatil

dos dias de hoje e estabelecer condi¢des favoraveis para o crescimento.

Em relacdo a metodologia utilizada para o presente estudo, recorreu-se a um
inquérito sociodemografico com perguntas focadas na idade, género, estado civil,
escolaridade, experiéncia profissional e permanéncia na ultima funcao desempenhada
e a aplicacdo do instrumento validado de Employer Branding, de forma a percecionar a
visdo dos colaboradores €, ainda, do questionario de comprometimento organizacional

de Meyer e Allen.

Os resultados obtidos indicam que o Employer Branding é uma mais-valia para
as organizacdes, ou seja, os investimentos nesta drea afetam de forma positiva os
indicadores chave dos recursos humanos, repercutindo-se no desempenho
organizacional, na retencdo de talentos, na otimizacdo das equipas, na reducgdo do
turnover, na minimizacao dos custos e no aumento da motivacao, do compromisso e da

produtividade.



Abstract

The Employer Branding strategy focuses on practices to attract people and
commit them, because with more effective and efficient professionals it is possible to
optimize the skills of the work team, as well as the opportunity to work in the
organization is seen with a meaning different, as much for the advantages offered as for

the identification with the values of the organization.

Human resources professionals invest primarily in employee satisfaction, trying
to understand the existing perception of the brand and its development, in terms of the
consolidation of culture, benefit systems, remuneration, training and other practices. By
satisfying the needs of employees and counting on the contribution of the best
professionals, the organization becomes more competitive. Talent is essential for

dealing with today's volatile market and establishing favorable conditions for growth.

Regarding the methodology used for the present study, a sociodemographic
survey was used with questions focused on age, gender, marital status, education,
professional experience and permanence in the last position performed and the
application of the validated instrument of Employer Branding, in a way that to
understand the vision of employees and also the organizational commitment

guestionnaire by Meyer and Allen.

The results obtained indicate that Employer Branding is an asset to organizations,
that is, investments in this area positively affect key human resources indicators,
impacting organizational performance, talent retention, optimizing teams, reducing

turnover, minimizing costs and increasing motivation, commitment and productivity.
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Capitulo 1: Introdugao

Hoje em dia, as organizacbes deparam-se com mais dificuldades em relacdo a
atracdo e, sobretudo, retencdo de talentos. Por vdrias razdes, nomeadamente, o
elevado numero de concorréncia, os valores de remuneragcdao e as compensacoes e
incentivos. Desta forma, surgiu o Employer Branding, é um conceito recente e que esta
a ser alvo de estudo, pois estd em voga; é considerada uma ferramenta atual e de grande
beneficio para as organizacdes que se pretendem posicionar e elevar o seu nome no

mercado.

Analisando todas as mudancas que surgiram ao nivel dos valores, praticas e
politicas das organizacdes pressupdem-se um maior envolvimento das organizagdes.
Verifica-se colaboradores completamente ligados as organizagdes e as suas funcgdes,
apresentando baixos indices de turnover e absentismo, mostram-se mais motivados,

colaboram com maior frequéncia com a organizacdo (Pereira, 2014).

Neto & Cruz (2017) indicam que a comunicac¢do, sobretudo interna é considerada
um caminho vidvel para o desenvolvimento do comprometimento organizacional,
através de um sistema de interacdes e partilha de informacdes simbdlicas que
determinardo o comportamento dos colaboradores. Assim, os colaboradores sentem-se
mais integrados quando s3do envolvidas nas questdes da organizacao, sentindo-se,
consequentemente, mais comprometidos e motivados, resultando em melhores valores

ao nivel da produtividade, motivacao, envolvimento e rotatividade.

Apesar de todos os processos de gestdo, negocia¢des e produtividade sejam
relevantes para o negdécio, é importante salientar que os recursos humanos sdo
fundamentais para o desenvolvimento da organizacdo. Os Recursos Humanos,
maioritariamente os responsaveis pelas relacdes organizacionais, nomeadamente pela
procura de novos talentos e também sdo os responsaveis por delinearem estratégias
gue beneficiem o crescimento e desenvolvimento do negdcio. Tendo em conta todo o
panorama organizacional atual, é importante e vantajoso as organizacdes apostarem
em novos recrutamentos e promoverem a retencao de colaboradores que ja conhecem

a cultura das organizacdes e trabalham todos os dias para o sucesso organizacional.



As estratégias de Employer Branding reforcam os aspetos positivos de se
trabalhar numa organizacao, criam e dao forca a uma imagem que possibilita o alcance
de impulsionadores internos e externos a organizacdo. Ou seja, € uma necessidade em
crescimento nas organizacdes que ambicionam baixar os custos com recrutamentos
devido aos altos niveis de absentismo, assim, todas as organiza¢des desejam criar um
ambiente que proporciona o desenvolvimento profissional e obter uma boa reputacao

interna e externa (Arinto, 2020).

A presente investigacdo insere-se nesta tematica e tem como objetivo perceber
a relacdo das estratégias de Employer Branding com o comprometimento
organizacional. Em termos de estrutura este trabalho encontra-se estruturado em seis
capitulos. O presente capitulo pretende introduzir brevemente as tematicas que serao

abordadas e referenciar a estruturacao deste projeto, de forma a enquadrar os leitores.

No segundo capitulo pretendeu-se fazer um enquadramento sobre o conceito e
impactos do Employer Branding. Em concreto, abordou-se o conceito do Employer
Attractiveness, a importancia da Employee Value Proposition. Abordou-se ainda as
dimensdes do Employer Branding, tendo em conta o questiondrio validado. Procurou-
se integrar o conceito de comprometimento organizacional, fazendo referéncia ainda
ao Modelo de Meyer e Allen, abordando as trés dimensdes intrinsecas a este como: o

comprometimento organizacional afetivo, instrumental e normativo.

No terceiro capitulo, efetuou-se um enquadramento metodolégico do estudo,
com a descricdo das opcdes metodoldgicas, objetivos de investigacdo, especificamente
referenciou-se o objetivo geral e especificos, as hipdteses de estudo e publico-alvo.
Explicou-se pormenorizadamente em que consistia os dois questiondrios aplicados e

guais os procedimentos a serem utilizados durante a investigacao.

No quarto capitulo, apresentou-se a andlise dos resultados obtidos com o estudo
efetuado, no que concerne a relacdo entre as dimensdes de Employer Branding e
Comprometimento Organizacional, nas diferentes hipdteses de estudo apresentadas.
Discutiu-se, ainda, os resultados e o seu alinhamento com os outros estudos ja

realizados.



No quinto capitulo abordou-se as conclusées do estudo em questdo, enquanto
gue no sexto capitulo referenciou-se as limitacdes surgidas ao longo do estudo e as

possiveis linhas de investigacdo futura.



Capitulo 2: Revisao da Literatura
2.1 - Employer Branding

2.1.1 — Conceito

O Employer Branding surge na década de 1990, mas s6 no século XXI, em 2001,
surge como um tema discutivel para a area dos Recursos Humanos. Desde entdo, que
varios investigadores e profissionais tém reunido esforcos para compreender como é
gue a imagem da organizacdo influenciava os candidatos a quererem ser colaboradores
da mesma, tendo em conta também, as vantagens que estes teriam (Kargas & Tsokos,
2020).

No Employer Branding, a organizacdo mostra os seus valores e demais
carateristicas que se destacam em relacdao ao restante mercado, foca-se em iniciativas
de atracdo e selecdo de pessoas, paralelamente garante que os melhores talentos
permanecem em colaboracdo com esta. Este processo abrange para além dos
colaboradores, as restantes partes interessadas, como os clientes, fornecedores, media
e o publico em geral, todos sdo influenciados e contribuem para o desenvolvimento do

Employer Branding da organizacao (Alves et al., 2020).

A estratégia de Employer Branding engloba as medidas e comportamentos que
as organizacbes implementam com o objetivo de promover a sua marca, enquanto
empregadora, tornando-se assim numa organizacao escolhida pelos profissionais, que a
mesma quer atrair e reter a posteriori. No entanto, o Employer Branding nao se foca
apenas nos processos de atracdo, recrutamento e selecdao, mas também no facto de
como os colaboradores sao tratados na organizagao. Se o tratamento for o adequado,
serd notdrio um maior foco, eficdcia, alinhamento com a estratégia e os processos da

empresa e transparéncia na relagdo com o mercado de trabalho (Braga & Reis, 2016).

Kargas & Tsokos (2020), referem que o Employer Branding foca-se numa
estratégia que engloba trés grupos diversos, nomeadamente: os colaboradores
existentes e a gestao eficaz; os futuros colaboradores e funcionarios atraidos; e, outras
pessoas relacionadas com a organizacao e que tenham interesse em cooperar. Ou seja,
a organizagdo incrementa os seus valores de acordo com as carateristicas presentes no
local de trabalho, proporcionando um ambiente atrativo para os colaboradores que

fazem parte da organizacdo e outros que mostrem vontade de colaborar com esta, tanto



ao nivel dos colaboradores como dos parceiros de negdcios. Assim, a estratégia surge
com o objetivo de assegurar os talentos e as competéncias necessdrias para o
crescimento da organizacdo, nomeadamente o desenvolvimento e implementacgao de

estratégias que visa a competitividade (Braga & Reis, 2016).

Os autores Potgieter & Doubell (2020), defendem que o Employer Branding esta
diretamente relacionado com o perfil dos colaboradores, no sentido que os valores e as
necessidades da organizacdao, bem como a personalidade da Branding da organizacao
sdo comparadas com as carateristicas do colaborador durante a estratégia de Employer

Branding, assim os colaboradores sdo atraidos em func¢do desta questao.

As organizacdes definem uma estratégia de Employer Branding com o objetivo
de reduzir o custo ao nivel dos recursos humanos e melhorar o desempenho do
recrutamento e as relagdes sociais no trabalho; manter os colaboradores; oferecer
menos pagamentos aos colaboradores comparativamente com as organizagées sem
estratégia de Employer Branding; por ultimo, reforcar a cultura organizacional

(Khoshnevis & Gholipour, 2017).

Os esforcos reunidos pelas organizagdes para construirem uma Branding forte
entre os colaboradores tem sido constante, permitindo que estes sejam orientandos
pelas melhores praticas organizacionais. Cada organizacdo tem o objetivo de ser a
melhor ao nivel da estratégia de Employer Branding, pois os potenciais colaboradores,
atualmente, procuram os melhores empregadores para exercerem fungbes e
mostrarem as suas soft skills, para as organizacoes esta é uma mais valia, porque as
empresas pretendem ter os melhores funcionarios, de forma a fazer face as

necessidades da mesma (Kashyap & Rangnekar, 2016).

2.1.2 — Employer Attractiveness

Entende-se por Employer Attractiveness as vantagens que um futuro
colaborador encontra na organizacdo para comecar a desempenhar funcdes, é
importante, também, quando a atracdo de talentos é vista como uma vantagem
competitiva. A atratividade do Employer Branding é um resultado multidimensional, que
tem por base o interesse, valor social e econdmico, desenvolvimento e a utilizacdo que

esta pode ter por meio dos potenciais colaboradores (Paredes, 2020).



O Employer Attractiveness requer que a organizacdao conheca o perfil e as
expetativas do publico-alvo, assim, a mesma poderd ser associada a estabilidade,
crescimento certo, solidez, integridade e ética, conhecida ainda pela inovacgao, praticas
de trabalho transformadoras e ambiente de trabalho diferenciado, informal e

desafiador (Braga & Reis, 2016).

Atrair e reter o capital humano com maior talento é uma das principais vantagens
competitivas, assim as organizacdes tém o objetivo de atrair os melhores colaboradores.
Para se tornarem uma marca atrativa comecam por aplicar principios e praticas de
branding na area dos recursos humanos. Para além do Employer Branding constituir um
papel fundamental na atracdo de talentos para as organizacdes, consciencializa os
colaboradores das mesmas que é uma mais valia trabalhar com aquela organizacao.
Mas, para que a organizacao seja desejada é necessdrio que a estratégia de Employer
Branding seja atraente e inovadora, havendo um equilibrio entre a marca real e a marca
prometida. Se assim for, a organizacao tera capacidade para recrutar colaboradores com
potencial talento e alcancar metas desejdveis, enquanto se expande através dos

talentos adquiridos (Monteiro et al., 2020).

A Employer Attractiveness deve estar incorporada em qualquer estratégia de
Employer Branding, assente em pilares como a singularidade, distincdo e autenticidade
da experiéncia de trabalho que a organizacdo proporciona aos seus colaboradores.
Assim, auxilia a organizacdo numa experiéncia mais consistente e manter
colaboradores, que garantam o seu envolvimento na cultura e estratégias da
organizacao. Contudo, a Employer Attractiveness deve ser avaliada e comunicada
previamente e de diversas formas, os valores e as vantagens da organiza¢do devem ser
mencionados, sendo que este procedimento deve ser efetuado com base no feedback

dos colaboradores (Pinho, 2020).

2.1.3 — Employee Value Proposition

Na atualidade, as organizacdes enfrentam determinados desafios na atracdo e
retencao de talentos, desta forma a Employee Value Proposition é aplicada como uma
estratégia de colmatar esses desafios, através do compromisso com o mercado de

trabalho. A estratégia passa por atrair capital humano com competéncias,



conhecimentos, experiéncias e valores equiparados aos da organizacdo (Rodrigues,

2017).

A Employee Value Proposition é uma estratégia eficaz para comprometer os
colaboradores, quando a mesma é desenvolvida, tem como objetivo trazer beneficios
tanto para o colaborador como para a organizagao, quer ao nivel financeiro como outros
patamares nado financeiros. A mesma, é compreendida como um conjunto de beneficios
gue a organizacao proporciona em troca de conhecimentos, capacidades e experiéncias

gue o funciondrio contribuiu ao longo do seu percurso na mesma (Prazeres, 2019).

No Employer Branding é essencial demonstrar a proposicao de valor, ou seja, é
necessario identificar qual a remuneracao e politica salarial, as recompensas variaveis e
nao financeiras, progressdo de carreira, evolugcdo na formacao, realcar se as praticas
adotadas sdo inovadoras, qual o tipo de ambiente existente na organizacdo. Assim, a
identificacdo das qualidades que sdo atrativas para os colaboradores devem constar no
Employer Branding, encontrando um equilibrio entre a proposicdo de valor da
organizacao e as expetativas dos colaboradores que se pretende alcancar (Braga & Reis,

2016).

A Value Proposition deve abordar os beneficios tangiveis e ndo tangiveis que a
organizacao vai proporcionar aos colaboradores ou futuros colaboradores ao exercer
funcbes para a empresa, como: um ambiente de trabalho que proporcione um bom
desempenho profissional, relagdes sociais positivas, oportunidades ao nivel da

formacdo e progressao de carreira (Pereira, 2019).

A Employee Value Proposition é desenvolvida de acordo com a posi¢do que cada
organizacao pretende ocupar no mercado, tendo em conta os seus adversdrios ou
potenciais proponentes. Este ativo deve estar orientado com a cultura, estilo de gestao,
as qualidades dos colaboradores e o produto que a organizacdo associa quando

desenvolve o conceito da proposicdo de valor da organizacdo (Monteiro et al., 2020).

2.1.4 — Modelo de Employer Branding
O Modelo de Employer Branding tem como objetivo avaliar oito dimensdes
diferentes, relacionadas com as organizacdes, nomeadamente: fun¢cdo, compensacgao e

incentivos, missdo, visdao e valores, equipa, desenvolvimento de carreira, cultura e



ambiente de trabalho, processos de gestdo e por uUltimo, comunicacdo e imagem. Este
modelo permitird ter uma nog¢ao da percecdo dos colaboradores em relagdo a cada
dimensdo, numa outra vertente é considerado bastante adequado para uma etapa de
diagndstico (Sezbes, 2017).
2.1.4.1 — Fungao

A funcdo refere-se aos conjuntos de acdes desempenhadas por um colaborador
e corresponde a uma posicdao no organograma de uma organizacdo. O colaborador
responsavel por essa fungdo, assume todas as responsabilidade e atividades associadas

a esta (Avezani & Oliveira, 2018).

A descricdo de funcdes é uma prdatica cada vez mais comum, porque as
organizacdes reconhecem que lhes adiciona vantagem competitiva e sustentabilidade.
Esta questdo dever ser desenvolvida paralelamente as restantes funcdes presentes na

organizacao, tendo em conta os objetivos a longo prazo da mesma (Silva, 2021).

As organizacbes pretendem ter uma equipa de colaboradores com um bom
desempenho, para garantir uma otimizacao dos processos e um aumento das taxas de
produtividade e lucros, portanto é necessario recrutar candidatos com um perfil
correspondente as especificacdes da funcdo, para garantir um melhor desempenho na

execucdo das tarefas (Stuani et al., 2015).

2.1.4.2 — Compensacao e Incentivos

O salario é uma forma de recompensa e retencao de colaboradores, esta questao
monetdria permite que os individuos tenham uma vida estavel e segura. No entanto a
longo prazo, a mesma remuneracao deixa de ser satisfatéria para o colaborador, assim,
surgem os beneficios que sao ferramentas Uteis para reter os talentos nas organizacgoes,
estes proporcionam sentimentos de satisfacdo com durabilidade longa, é visto como
uma vantagem (Ferreira et al., 2021).

Os beneficios sdo importantes tanto para as organizacdes como para 0s
colaboradores. Os colaboradores sentem respeito e confianca por parte da organizacao,
0 que vai ao encontro dos valores e cultura da mesma, repercutindo-se em
comprometimento e esforco pelo colaborador. O facto de as organizacdes
recompensarem o desempenho dos colaboradores, tem um impacto bastante positivo

nas estratégias organizacionais que resultam no aumento dos lucros (Cruz, 2018).



2.1.4.3 — Missdo, Visao e Valores
A missdo da organizacdo é elaborada com base na razdo de ser desta, ou seja, é
a intencao pelo qual os stakeholders trabalham diariamente. A missdo é vista como a
identidade da organizacao, pois é a que explica o negdcio, de forma concisa e objetiva.
Quem escreve a missdo no comeco da organizagao, vé esta questao como uma atividade

de aprendizagem e autoavaliacdo (Lemos & Macedo, 2019).

A visdo consiste nas metas e objetivos que a organizagao pretende alcangar, no
entanto para definir esta questdo é necessdario avaliar os varios pontos positivos que
possibilitem o alcance destes objetivos, ou seja, os pontos fortes que distingue do
restante mercado, exigindo assim que a visdo seja estratégica, grandiosa e contagiante

(Anjos, 2016).

Os valores sdo uma etapa que nem todas as organizacdes definem, no entanto
guem pretende estabelecer os seus valores recorre aos valores ja estabelecidos nos
processos seletivos, avaliacdo de desempenho dos colaboradores e os valores que
orientam as relacdes entre os clientes, fornecedores e parceiros com a organiza¢do. Os
valores devem ser orientadores das atitudes dos lideres, enquanto representantes das

organizacodes (Silva, 2018).

2.1.4.4 - Equipa
As equipas nas organizacdes funcionam como um todo, assim mostram que
todos os individuos juntos conseguem mostrar um talento superior ao individual.
Percebemos que no contexto laboral existe uma dependéncia de cada colaborador,
todos os trabalhos dependem uns dos outros, desta forma é necessario que as equipas
mostrem confianca em cada individuo, haja uma comunicacdo eficaz e fluida,
sinceridade e acima de tudo, respeito por cada pessoa, proporcionando um ambiente

saudavel e de facil superacdo de possiveis conflitos (Honrado, 2020).

O trabalho em equipa é saudavel quando estdo presentes indicadores como a
aprovacao, coordenacdo, unidade, consentimento, consisténcia e harmonia entre os
colaboradores e a organizacdo. Caso estas condi¢cdes estejam todas reunidas num
espacgo, estamos perante um contexto de grande satisfagdo e motivagdo organizacional.

Todas estas varidveis podem conduzir ao choque de ideias, sentimentos, atitudes ou



interesses, e desenvolver um contexto menos favordvel e terd consequéncias ao nivel
das taxas de absentismo, rotatividade e desempenho, prejudicando a eficdcia, eficiéncia

e qualidade das funcdes desempenhadas (Jeremias & Correia, 2019).

2.1.4.5 — Desenvolvimento de Carreira
A carreira é definida como uma sequéncia de posicdes e experiéncias
profissionais que aconteceram ao longo da vida de uma pessoa, a mesma invoca as
necessidades, motivos e expetativas individuais da organizacao e da sociedade. Desta
forma, a carreira é uma ferramenta relevante para atrair e reter talentos na organizacao,
visto que um plano de carreira estabelecido, proporciona oportunidades de crescimento
profissional, é visto como um fator de motivacdo e uma atracao, também, ao nivel

financeiro (Araudjo et al., 2019).

Existem trés tipos de carreira, a carreira tradicional, gerada em uma ou duas
organizacdes; a carreira ilimitada, referente a oportunidades que surgiram em vdrias
organizacoes; e, a carreira proteana, quem conduz a sua prépria carreira é o individuo e

ndo a organizacao, é reinventada pelo mesmo (Pereira, 2020).

O desenvolvimento de carreira é observado pelos colaboradores como uma
motivagdo para se manterem nas organizagdes, portanto as organizagdes que na sua
base incorporam politica de desenvolvimento de carreira, demonstram o valor que
atribuem aos colaboradores, tornando-se assim, mais competitivas e com taxas de

perda de capital humano baixas (Pereira, 2020).

2.1.4.6 — Cultura e Ambiente de Trabalho

A cultura organizacional define-se pelo comprometimento que os stakeholders
assumem em manter uma vantagem competitiva, a mudang¢a é uma questdo que esta
bem definida e ponderada e a resisténcia a mesma é pensada de forma eficaz. A
lideranca é conveniente e esta definida num sistema de gestdo de desempenho,
associado as remuneracdes e realizagcdes. Assim, a cultura podera ser usada pelas
organizacdes como uma estratégia de minimizar os problemas dos Recursos Humanos,
desta forma é possivel afirmar que a Branding e a cultura andam de maos dadas

(Maheshkar, 2017).
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O ambiente de trabalho na organizagao deve ser saudavel, de forma a manter os
colaboradores confortaveis e relaxados enquanto desempenham as suas funcoes,
evidenciamos assim uma relacdo positiva entre o ambiente de trabalho e a reten¢do dos
colaboradores, pois desempenhar funcdes enquanto desfrutam do ambiente de forma
tranquila, proporciona estabilidade aos demais. Assim, o ambiente presente na
organizacdo é impulsionador de novas experiéncias e foco na inovacdo (Khoshnevis &

Gholipour, 2017).

2.1.4.7 — Processos de Gestao

Os processos de gestdo englobam o recrutamento e a selecdo, estas sdo praticas
gue tém como objetivo atrair potenciais colaboradores e selecionar os que possuem o
melhor perfil, tendo em conta o que a organizacdo necessita e a cultura organizacional.
Este é um método mais complexo do que o que parece, porque apesar de a organizacao
escolher o candidato, este também escolhe a organizacdo para a qual pretende exercer
funcdes (Gongalves, 2018).

O processo de recrutamento e sele¢do sdo processos tratados separadamente,
no entanto o processo de selecdo sé serd eficiente, se no recrutamento obter-se uma
guantidade suficiente de potenciais colaboradores, esta basta amostra, permitira que a
organizacao assuma uma vantagem competitiva para a sustentabilidade da organizacao

e a selecdo seguird os seus tramites de forma mais eficaz (Coimbra, 2019).

O processo de acolhimento engloba a rece¢do, encaminhamento e integracao
dos novos colaboradores da organizacdo, este acolhimento tem de ser eficaz, pois é
determinante para conservar e melhorar um ambiente agradavel. Todo este processo
terd consequéncias no futuro do colaborador e no sucesso organizacional, dai ser
necessario que o processo seja planeado previamente para ndo haver falhas

significativas (Bento, 2016).

2.1.4.8 — Comunicag¢ado e Imagem
A comunicacdo organizacional tem como objetivo interagir com o publico-alvo,
ao nivel intrinseco da organizacao existem trocas de ideias de forma continua e intensa,
a mesma apoia na fase de planear, orientar, organizar e controlar todos os processos,

exigindo assim uma comunicacdo eficaz (Castro & Oliveira, 2019).
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No Employer Branding é importante que a comunicacdo seja cuidada,
transparente e consistente, nomeadamente no que é transmitido e o que é, de facto,
oferecido e praticado na organizacao, pois eventuais discrepancias podem prejudicar a
imagem desta e colocar em questdo a credibilidade da mesma (Braga & Reis, 2016). A
comunicagdo tem como fungdo controlar, motivar, expressar as suas emogdes e
informar, desta forma, ha um maior aumento da produtividade, resultado de uma
satisfacdo continua, assim, constrdi-se relagcdes otimizadas entre os individuos (Devesa,

2016).

Castro & Oliveira (2019) consideram que a comunicacdo é uma atividade
estratégica, pois relaciona-se com a estratégia da organizacdo, apresentando objetivos
como a criacdo, manutencdo ou alteracdo da imagem desta. A estratégia inclui a
identidade da organizacdao, como a missao, visdo e valores, os objetivos organizacionais,
também é necessario formular a forma de gerir a comunicacdo e depois definir outras
ferramentas e meios para se comunicar. Percebemos assim, que a estratégia de
comunicacdo engloba objetivos, metas, estratégias de comunicacdo, planos de acao,
controlo, avaliacdo e investimento, estes dados sdo avaliados através de indicadores e
relatdrios, de forma a transmitir informacgdes fulcrais para o publico, enfatizando o

poder da organizacao.

A imagem da organizacdo é construida interna e externamente, ou seja,
internamente existe um construto mental criado pelos colaboradores, em funcao da
ideia que a organizacao definiu para atrair atencado dos individuos; a imagem criada pelo
publico externo é gerada com base nas carateristicas que as pessoas atribuem a esta

(Lievens & Slaughter, 2016).
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2.2 - Comprometimento Organizacional

2.2.1 - Conceito

O comprometimento organizacional é uma matéria amplamente estudada, desta
forma é definida como uma condicdo psicoldgica, baseada na relagdo estabelecida entre
o individuo e a organizacdo, tendo consequéncias diretas no desempenho do
colaborador e na decisdo de continuar a exercer funcdes na organizacao. Assim, os
fatores que influenciam o comprometimento organizacional podem diversificar de

individuo para individuo, ndo sendo considerados fatores padrdo (Lirio et al., 2018).

Existe uma necessidade em esclarecer as teorias acerca do comprometimento
organizacional, nomeadamente identificar quais os métodos de influéncia da sociedade,
gue tem como consequéncia os individuos assumirem compromissos de permanéncia

numa organizacao (Silva, 2020).

O comprometimento organizacional reflete-se no comportamento e valores dos
colaboradores de determinada organizacdo, nomeadamente ao nivel da assiduidade,
desempenho individual e pontualidade (Zonatto et al., 2018), bem como o cumprimento
de horas extras em caso de necessidade, preocupacao com a organizacao e partilha dos
objetivos da mesma. Desta forma, um colaborador comprometido tem uma maior
probabilidade de se manter na organizacdao do que um colaborador ndo comprometido

(Fernandes, 2017).

O comprometimento organizacional surge como um laco psicoldgico existente
entre o trabalhador e a organizacao, possivel de assumir uma dimensdo afetiva,
instrumental e normativa. Sucintamente, o comprometimento organizacional afetivo
refere-se a lealdade do colaborador com a organizacdo; o instrumental, foca-se nos
custos e beneficios da permanéncia do colaborador na organizacdo, esta questdo é
percecionada pelo individuo; e o comprometimento normativo, os colaboradores
sentem uma necessidade de cumprir com os valores e objetivos que a organizacdo se

rege (Neto & Cruz, 2017).

Segundo Cardozo et al. (2017), o clima organizacional e as restantes
carateristicas do contexto laboral, juntando os grupos e as relagdes sociais, resultam

num comprometimento moral entre o colaborador e a organizacao.
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De acordo com a diversidade de estudos o comprometimento organizacional
tem sido abordado por imensos autores. Um dos primeiros autores a definir o
comprometimento organizacional, de acordo com Marques (2014), identifica que as
bases do comprometimento sdo: a identificacdo, a afinidade do colaborador com a
organizacao; a submissdo, o compromisso assumido tendo em conta os incentivos da
organizacgao; por ultimo, a internalizacdo, concordancia com os valores da organizacao.
Os tedricos concordam que o comprometimento organizacional é uma relacao
psicoldgica entre o individuo e a organizacdo, contudo ndo existe um unanimidade em

relacdo as condi¢des que influenciam o comprometimento com esta (Costa, 2021).

Ao longo dos tempo as organizacdes tém sentido uma preocupa¢cdao maior em
relacdo ao capital humano, pois este é o principal recurso que direciona a organizacao
para alcancar a competitividade, desta forma as organizacdes tém elaborado iniciativas
para fidelizar os recursos humanos, este é um objetivo da organizacdo (Pité & Araujo,
2017). Esta preocupacdo surge numa altura que o mercado é cada vez mais exigente,
competitivo, volatil e consequentemente o capital humano é considerado um agente

muito precioso para a estratégia organizacional (Costa, 2021).

Muitos estudos de pesquisa realcam que as organizacdes ambicionam ter
colaboradores comprometidos com a organizagdo, pois isso significa que irdo
acompanhar a mesma ao longo de todo o sucesso, sendo que parte do sucesso
organizacional, advém do contributo do funciondrio, da paixdo e dedicacdo que este
aplica no seu desempenho didrio. O comprometimento organizacional é um sentimento
gue pode ser incorporado no colaborador por atitudes que a organizacdao proporciona
como a progressdao de carreira e a envolvéncia do colaborador nas iniciativas e

atividades da organizacdo (Odhiambo, 2020).

As organizagdes nem sempre se encontram realizadas com 0s seus recursos
humanos, mas mesmo assim tentar atrair os colaboradores através do mais variados
meios e recompensas, no entanto em processos de recrutamento e sele¢do as
organizacdes procuram individuos que ndo exercam funcdes somente pelas
remuneracdes ou possiveis beneficios, mas pelo prazer, a envolvéncia com os problemas
da organizacao e o significado que o trabalho podera assumir nas suas proprias vidas

(Medeiros & Enders, 1998).
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2.2.2 — Modelo de Meyer e Allen

O Modelo de Meyer e Allen é um modelo tridimensional sobre o
comprometimento organizacional. Os estudos realizados por Meyer e Allen (1997)
tiveram o objetivo de definir cada comprometimento com base no comportamento dos
individuos no contexto profissional, estes foram divididos em trés vertentes de
diferentes motivacdes, que sustentam a decisdo do colaborador em manter-se na
organizacao. As trés vertentes mencionadas sao o afetivo, instrumental e normativo.
Estas dimensdes relacionam-se como elo entre os colaboradores e as organizagdes,
marcando-se pela diferenca ao nivel do carater pessoal, denota-se que é de natureza

individual e subjetiva (Silva et al., 2021).

2.2.2.1 — Comprometimento Organizacional Afetivo
O comprometimento organizacional afetivo corresponde ao envolvimento e
identificacdo que o individuo mostra com a organizacdo. Os colaboradores que
apresentam um grande compromisso afetivo possuem carateristicas marcadas ao nivel
da assiduidade, empenho maior e disponibilizam-se e ajudam para além das suas
tarefas. No entanto, um compromisso afetivo bastante grande tem consequéncias, pois
o colaborador tera mais sacrificios a nivel pessoal, maiores riscos, dificuldade em focar
a sua vida sé no lado profissional. Esta questado é vista pelas organizagcdes como positiva,
mas a longo prazo podera provocar stress ocupacional ou burnout no colaborador

(Pereira et al., 2017).

O género feminino evidencia maiores niveis de satisfacdo com a organizacdao em
comparagdo com o masculino. O mesmo nucleo apresenta mais comportamentos
positivos no local de trabalho, nomeadamente proporcionam um maior feedback,
ambiente de trabalho agradavel e um bom relacionamento interpessoal (Silva &

Hondrio, 2010).

2.2.2.1 — Comprometimento Organizativo Instrumental
No comprometimento organizacional instrumental o colaborador foca-se nas
tarefas que sdo da sua responsabilidade, de modo a manter o posto de trabalho. E um
comprometimento que envolve uma vertente calculativa e o colaborador atua com o

objetivo de permanecer na organizacdo para evitar custos. Desta forma, o
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comprometimento organizacional instrumental, é considerdvel para as organizacgdes,

pois tem de ser o compromisso que acarrete menos valor (Pereira et al., 2017).

Os individuos que apresentam um compromisso organizacional instrumental s
se mantém na organizacdo por necessidade, portanto sé estdo comprometidos até ao
limite do que é necessario e ndo apresentam vontade de executar mais tarefas para
além das que a sua funcdo exige. Outra perspetiva deste comprometimento é as
atitudes em conformidade com as recompensas, ou seja, o colaboradores so

permanecerdo na organizacdao enquanto receber beneficios (Silva et al., 2021).

2.2.2.3 — Comprometimento Organizacional Normativo

O comprometimento organizacional normativo rege-se pelas atitudes dos
colaboradores em prol dos valores, objetivos e interesses da organizacdo. O individuo
sente-se obrigado em manter-se, caso manifeste intencdo de sair, sentirda uma enorme
responsabilidade (Pité & Araujo, 2017). Este comprometimento surge como uma
resposta a pressdo da sociedade e sustenta-se nas experiéncias de interacdo social e na
reciprocidade dos investimentos organizacionais. Percebe-se que o alto nivel de
comprometimento surge no ambito do colaborador interiorizar que deve permanecer

como um retorno pelo o que recebeu da organizacdo (Silva et al., 2021).
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2.3 — Employer Branding e Comprometimento Organizacional

O comprometimento com o Employer Branding surge com o envolvimento
emocional com o Branding da organizacao, pelo facto de assumir um papel ativo nos
problemas e preocupacdes, existindo um apego sentimental através da relacdo
employee-employer. Ha evidéncia de um apoio presente em todas as circunstancia,
manifestacdo de lealdade e vinculo a Branding da organizacdo (Alves et al., 2020). O
Employer Branding tem a capacidade de estimular os colaboradores a permanecerem
nas organizacdes, é vista como uma estratégia de retencdo organizacional (Peixoto,

2020).

As organizacdes devem elaborar politicas e sistemas de recursos humanos que
tenham como objetivo a mudanca e/ou melhoria das ja delineadas. Esta mudancga deve
ser abordada de forma transversal a organizacdo e a gestdo dos recursos humanos,
nomeadamente ao nivel do recrutamento e selecdo; integracdo dos novos
colaboradores; formacdo numa primeira fase e ao longo da experiéncia profissional;
formatos de trabalho, saldrios e outros beneficios ajustados a cada colaborador. Todas
estas intervencgOes terdao repercussées, como a diminuicdo da taxa de rotatividade de
colaboradores, consequentemente um aumento da permanéncia destes na organizacao

(Calisto, 2016).

Rossi et al. (2020) explica que a gratificacdo por parte dos lideres representa para
o colaborador: valorizacdo do trabalho, reconhecimento pessoal, autonomia,
expectativa de progressdo na carreira, maiores resultados financeiros e orgulho.
Enquanto que, o desgosto, muito evidenciado pelos stakeholders, proporciona ao
colaborador indiferenca e desvalorizacao do trabalho, ndo cumprindo com o que é
proposto, ndo mostra perspetiva de progressao na carreira e sente-se frustrado de
pertencer a organizacdo (Rossi et al., 2020). A satisfacdo no trabalho é significado de
permanéncia na organizacdo, motivacdo e produtividade, assim a satisfacdo e a
motivacdo no trabalho sdo variaveis dependentes, no sentido em que uma depende da

outra (Fernandes, 2019).

A satisfacdo no trabalho compreende as percecdes que os colaboradores tém
sobre as experiéncias no contexto laboral, desta forma o comprometimento surge

guando os colaboradores avaliam o contributo dado com o que recebem da
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organizacao, ou seja, o esforco dedicado ao trabalho e o tempo, a lealdade que mostram
com a organizacdo e a execucdo das politicas organizacionais estabelecidas. Estes
elementos sdo colocados em avaliagdo contra o que recebem da organiza¢do, como a
remuneracao, as recompensas extras, os beneficios menos tangiveis, nomeadamente o
estatuto, reconhecimento pelas tarefas desenvolvidas e sentimento de realizacao

(Costa, 2021).

Uma das estratégias de Employer Branding é o nucleo da organizacao ser
composto por stakeholders eficazes com capacidades para atrair pessoas talentosas,
perceber se um colaborador manifesta vontade em deixar a organizacdo ou, pelo
contrdrio, equaciona uma progressao de carreira. Se os lideres estiverem capacitados
com estas habilidades facilmente conseguirdo abordar o colaborador no sentido de lhe
proporcionar satisfacdo no trabalho, comprometendo-o assim com a organizacao,
através do relacionamento direto com o lider, trabalho em grupo, saldrios ajustados,

oportunidades de promocao, entre outras estratégias (Neto & Mazza, 2015).

O Employer Branding para ser bem sucedido e alcancgar niveis elevados de
comprometimento organizacional s3o necessdrios alguns indicadores como: a
organizacdo apresentar uma cultura de partilha e melhoria continua; ser uma
organizacao de referéncia; mentalizar os colaboradores sobre a cultura organizacional;
motivar o equilibrio entre a produtividade e os bons métodos de gestdo; valorizar o
reconhecimento externo a organizagao; ter colaboradores proativos que contam
histdrias sobre a organizacao; ser uma organizacao e aplicar parametros de avaliacdo da

Branding (Alves, 2019).

A imagem organizacional tem um impacto direto na atratividade para a
organizagao, esta questdo é percecionada nos processos de recrutamento e selegdo, os
potenciais colaboradores manifestam os seus interesses quando se candidatam as vagas
disponiveis. Numa outra vertente, as estratégias de Employer Branding delineadas pela
organizacdo sao um sucesso quando se avalia os indices de turnover, absentismo, o
nimero de candidaturas nos processos de recrutamento e a satisfacdo dos

colaboradores que permanecem na organizacdo (Arinto, 2020).
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O Employer Branding proporciona a lealdade a marca e contribui para a retencao
de talentos, na proporgdo que, tem impacto na cultura organizacional, contrato
psicoldgico e consequentemente no comprometimento organizacional. A estratégia de
Employer Branding reforca ainda a vivéncia do individuo no contexto laboral,

inevitavelmente, contribui para um ambiente de trabalho agradavel (Mendes, 2020).
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Capitulo 3 — Metodologia
3.1 - Opgdes Metodoldgicas

A presente dissertacao é resultado de um trabalho de investigacdo, que teve
como base a técnica quantitativa, ou seja, este método de pesquisa é baseado na
aplicacdo de questiondrios estruturados, todas as mesmas perguntas sao feitas a todos
os participantes. O estudo em questdo tera como base um prisma hipotético-dedutivo,

sustentado em informacao tedrica presente na literatura.

Sendo um estudo correlacional, pretende assim determinar em que
circunstancias as varidveis avaliadas se relacionam entre si. Desta forma, serdo aplicados
um questionario sociodemografico, outro para avaliar a dimensao do Employer Branding
e por fim o questiondrio do Comprometimento Organizacional. O questiondrio
sociodemografico visa recolher dados sociodemograficos, com o objetivo de conhecer a
distribuicdo das carateristicas demograficas dos inquiridos e diferenciar entre diferentes
subgrupos e obter informacdes que, de outra forma, teriam sido ignoradas. O mesmo
contempla questdes como a idade, género, estado civil, escolaridade, anos de

experiéncia profissional e permanéncia na ultima funcdo desempenhada.

3.2 - Objetivos da Investigacao

3.2.1 - Objetivo Geral

O presente estudo visa avaliar a relacdo das estratégias de Employer Branding
com o comprometimento organizacional, tendo em conta os diferentes colaboradores
no ambiente interno de cada organizacdo e o publico externo. Considerando esta
problematica, foi formulada a seguinte questdo de investigacdo: Qual o impacto das

estratégias de Employer Branding no comprometimento organizacional?

3.2.2 — Objetivos Especificos
Para analisar ao pormenor a tematica em estudo foram estruturados os

seguintes objetivos especificos:

1. Analisar o impacto das estratégias de Employer Branding no contexto interno e
externo da organizagdo, ou seja, como consegue atrair e comprometer pessoas

com a organizagao;
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Analisar qual a estratégia de Employer Branding que tem maior impacto no
comprometimento organizacional;
Compreender a relagao existente entre as estratégias de Employer Branding e o
comprometimento organizacional;
Perceber se a comunicacdo e a imagem organizacional influencia o

comprometimento organizacional.

3.2.3 — Hipdteses de Estudo

A partir dos objetivos especificos foram formuladas as seguintes hipdteses:

Hipdtese 1: A estratégia de Employer Branding relaciona-se com a retengao de
talentos e o desenvolvimento de carreira na organizacao.

Hipdtese 2: A estratégia de Employer Branding surge menos compreendida em
relacdo a compensacgao e incentivos.

Hipdtese 3: O comprometimento organizacional afetivo relaciona-se com o
Employer Branding.

Hipdtese 4: O comprometimento organizacional afetivo evidencia-se mais no
género feminino.

Hipdtese 5: A comunicagdo e imagem organizacional relaciona-se com a
retencao de talentos.

Hipdtese 6: A estratégia de Employer Branding surge mais compreendida em

relacdo a funcao.

3.2.4 — Publico-Alvo

A amostra de estudo é considerada uma amostra por conveniéncia, ou seja,

consiste em selecionar a amostra da populacdo que seja acessivel. Os individuos que

responderam a este questiondrio sao trabalhadores que se mostraram disponiveis para

responderem. A amostra deste estudo é composta por um total de 211 individuos que

responderam a todas as questdes colocadas.

A amostra foi recolhida através de um questionario que esteve disponivel no

Google Forms, durante um més, com o intuito de alcancar o nimero maximo de

inquiridos, para que os resultados fossem mais sustentados.
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3.3 = Instrumentos

3.2.1 - Questionario de Employer Branding

O questionario de Employer Branding aplicado corresponde a um questiondrio

com trinta e duas questdes de autopreenchimento e visa avaliar oito dimensdes como:

a funcdo; compensacdo e incentivos; missao, visao e valores; equipa; o desenvolvimento

de carreira; a cultura e ambiente de trabalho; os processos de gestdao; a comunicagao e

imagem. Cada dimensdo apresenta quatro itens de resposta, as mesmas serdo

apresentadas numa escala de Likert. Percecionamos o objetivo principal de acordo com

a pontuacdo obtida, ou seja, quanto mais elevada for a pontuacdo, mais positiva é a

percecao dos colaboradores face a cada dimensdo. O questionario em questdo esta

estruturado da seguinte forma:

Tabela 1 — Questionario de Employer Branding.

Dimensodes Questao

Questdo 1 Compreendo perfeitamente o que a organizagdo espera de mim na
minha fungdo.

Questdo 2 Na organizagdo, a minha fungdo tem niveis satisfatdrios de

responsabilidade e autonomia.
Funcdo
Questdo 3 Disponho dos recursos e instrumentos necessarios para um bom
desempenho da minha fungdo.

Questdo 4 Sinto que o meu trabalho diario contribui para o desempenho coletivo da
organizagao.

Questdo 5 A minha remuneragdo é adequada a minha fungdo.

Questdo 6 A organizagdo tem niveis de remuneragdo iguais ou superiores aos

praticados no mercado.
Compensagao e
Incentivos Questao 7 Considero que as compensagdes ndo financeiras da organizagdo sdo

importantes.

Questdo 8 Os sucessos da organizagdo sao refletidos na compensagdo dos

colaboradores.
Questdo 9 Conheco perfeitamente a missdo e visdo da organizacao.
Questdo 10 Identifico-me com os valores da organizagao.
Mlss\fol, Visdoe Questdo 11 Nas atividades do dia-a-dia, a organizagdo opera com respeito integral
alores pelos seus valores.
Questdo 12 Considero que a organizagdo acrescenta valor a sociedade em que esta
inserida.

Questdo 13 Considero que a minha equipa atua com base nos valores da

organizagao.
Equipa
Questdo 14 A minha equipa tem uma relacdo de trabalho saudavel e as pessoas

sentem-se envolvidas.
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Questdo 15 Na minha equipa, a comunicagdo entre todos é feita de forma
espontdnea, empatica e assertiva.

Questdo 16 As realizagGes e sucesso da equipa sdo devidamente celebrados.

Questdo 17 A organizagdo proporciona-me oportunidades de desenvolvimento de
carreira.

Questdo 18 Os desafios que me colocam permitem a minha realizagdo profissional.

Desenvolvimento
de Carreira Questao 19 Sinto que na organizagdo desenvolvo as minhas competéncias e
conhecimentos.

Questdo 20 A organizag¢do proporciona-me formagdo profissional e experiéncias
relevantes para o meu desenvolvimento.

Questdo 21 Existe um clima global de cooperagdo e entreajuda entre o meu
departamento e os restantes.

Questdo 22 O meu trabalho na organizagdo permite-me um bom equilibrio entre a
Cultura e vida profissional e pessoal.
Ambiente de
Trabalho Questdo 23 Embora com tarefas, fungGes e responsabilidade diferentes, sinto que

todos trabalhamos para o mesmo objetivo.

Questdo 24 Na organizagdo existe uma cultura saudavel, que concilia resultados com
atengdo as pessoas.

Questdo 25 Os processos de recrutamento na organizag¢do sao efetuados com rigor e
exigéncia.
Questdo 26 A fase de acolhimento e integragdo dos colaboradores merece a devida

Processos de atengdo da organizagdo.

Gestdo Questdo 27 A avaliagdo/ gestdo do meu desempenho é efetuada de modo
construtivo e eficaz.
Questdo 28 Noto na organizagdo modelos e praticas de lideranga homogéneas entre
as varias chefias.
Questdo 29 A comunicagdo interna da organizagdo proporciona-me as informagdes
relevantes para o meu trabalho.
Questdo 30 A comunicagdo externa da organizagdo projeta uma boa imagem da
Comunicagdo e empresa.
Imagem
Questdo 31 Noto que a organizagdo dispSe de uma excelente reputagdo na

sociedade/ mercado em que esta inserida.

Questdo 32 Tenho orgulho na imagem e reputacdo da organizagao.

3.2.2 — Questiondrio do Comprometimento Organizacional

O questiondrio de Comprometimento Organizacional aplicado é da autoria de
Meyer e Allen (1997), este é composto por dezanove questdes de autopreenchimento,
divididas pelas trés componentes do comprometimento organizacional: afetivo,
instrumental e normativo. A dimens3ao do comprometimento afetivo é constituida por
seis itens, dos quais trés sdo invertidos, enquanto a vertente do comprometimento

instrumental é composta por sete itens e por Ultimo, o comprometimento normativo

23



engloba seis questdes, das quais uma é invertida. As respostas serdo efetuadas através

escala de Likert. O presente questiondrio estd estruturado da seguinte forma:

Tabela 2 — Questionario de Comprometimento Organizacional.

Dimensdes Questao
Questdo 1 Ndo me sinto “emocionalmente ligado” a esta organizagao.
Questdo 2 Esta organizagdo tem um grande significado pessoal para mim.
Questdo 3 Ndo me sinto como “fazendo parte da familia” nesta organizagao.
Comprometimento ~ . . -
P L Questdo 4  Na realidade sinto os problemas desta organiza¢do como se fossem meus.
Organizacional
Afetivo Questdo 5  Ficaria muito feliz em passar o resto da minha carreira nesta organizagdo.
Questdo 6 Ndo me sinto como fazendo parte desta organizagdo.
Questdo 7 Acredito que ha muito poucas alternativas para poder pensar em sair
desta organizagdo.
Questao 8 Seria materialmente muito penalizador para mim, neste momento, sair
desta organizagdo, mesmo que o pudesse fazer.
Questdo 9 Uma das principais razdes para eu continuar a trabalhar para esta
organizagdo é que a saida iria requerer um consideravel sacrificio pessoal,
porque uma outra organizagdo podera ndo cobrir a totalidade de
beneficios que tenho aqui.
Questao Neste momento, manter-me nesta organizagdo é tanto uma questdo de
10 necessidade material quanto de vontade pessoal.
Comprometimento
Organizacional Questdo Uma das consequéncias negativas para mim se saisse desta organizagdo
Instrumental 11 resulta da escassez de alternativas de emprego que teria disponiveis.
Questdo Muito da minha vida iria ser afetada se decidisse querer sair desta
12 organizagdo neste momento.
Questdo Como ja dei tanto a esta organizagdo, ndo considero atualmente a
13 possibilidade de trabalhar numa outra.
Questao Eu ndo iria deixar esta organizacdo neste momento, porque sinto que
14 tenho uma obrigagdo pessoal para com as pessoas que trabalham na
organizagao.
Questdo Sinto que ndo tenho qualquer dever moral em permanecer na
15 organizagdo onde estou atualmente.
Questao Mesmo que fosse uma vantagem para mim, sinto que ndo seria correto
16 deixar esta organiza¢do no presente momento.
Comprometimentos o . . . -
o Questdo Sentir-me-ia culpado se deixasse esta organizagdo agora.
Organizacional
. 17
Normativo
Questdo Esta organizagdo merece a minha lealdade.
18
Questdo Sinto que tenho um grande dever para com esta organizagao.
19
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3.4 - Procedimentos

Numa primeira fase, foi publicado o questionario sociodemografico, de Employer
Branding e do Comprometimento Organizacional no Google Forms, no sentido de
permitir a recolha dos dados, tendo sido assegurada a privacidade dos resultados e dos
inquiridos, bem como a garantia que os mesmos serviram apenas para finalidades
académicas e cientificas. Ainda, foi pedido aos inquiridos que as respostas fossem
espontaneas e honestas, seguindo o padrdo de escolha de resposta que melhor
correspondesse ao seu caso em concreto. Este processo decorreu durante o més de

marco do ano de 2022.

Numa segunda e Ultima fase, apds publicacdo do questionario online, procedeu-
se a andlise de dados de uma forma descritiva e interpretativa, através do programa
estatistico SPSS, de modo a cumprir as seguintes fases: pré-andlise; exploracdo do
material e/ou codificacdo; tratamento dos resultados, inferéncia e interpretagdo dos

dados.
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Capitulo 4 — Andlise dos Resultados

Este capitulo apresenta a andlise e descricdo dos resultados obtidos, numa
primeira fase serdo apresentados os resultados sociodemograficos para caraterizacdo
da amostra. Seguidamente sera analisada a consisténcia interna do questionario de
Employer Branding e do Comprometimento Organizacional, com o objetivo de garantir
o grau de cientificidade e robustez dos mesmos. Numa terceira fase foi avaliada a

relacdo entre as varidveis, de forma a corroborar ou nao as hipdteses em estudo.

Recolheu-se uma amostra por conveniéncia, constituida por 211 elementos,

sendo que 66.4% sdo individuos do sexo feminino e 33.6% do sexo masculino (Tabela 1).

Tabela 3 — Distribuicdo do Género dos inquiridos.

Género Frequéncia Percentagem
Feminino 140 66.4%
Masculino 71 33.6%

A amostra permite verificar que 47.4% dos individuos posicionam-se na faixa etaria dos
18 aos 25 anos, sendo que a segunda faixa etaria com percentagem maior é dos 26 aos
30 anos com o valor de 24.2%. Percebeu-se que os individuos entre os 41 e 45 anos

estdo em minoria na amostra com uma percentagem de 1.9% (Tabela 2).

Tabela 4 — Distribuicdo de Idades dos inquiridos.

Idades Frequéncia Percentagem
18 a 25 anos 100 47.4%
26 a 30 anos 51 24.2%
31a35anos 23 10.9%
36 a 40 anos 12 5.7%
41 a 45 anos 4 1.9%
46 a 50 anos 7 3.3%
Mais de 51 anos 14 6.6%
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Ao nivel do estado civil a maioria dos individuos sdo solteiros com uma
percentagem de 71.6%, logo de seguida verificou-se que 16.1% dos individuos sao

casados, sendo que a menor percentagem incide nos divorciados com uma percentagem

de 3.8% (Tabela 3).

Tabela 5 — Distribuicdo do Estado Civil dos inquiridos.

Estado Civil Frequéncia Percentagem
Solteiro 151 71.6%
Casado 34 16.1%

Unido de Facto 18 8.5%
Divorciado 8 3.8%

Em relagdo a escolaridade, observa-se que 39.3% dos individuos tém o ensino
secundario, seguido dos 31.8% referentes a licenciatura, confirma-se uma percentagem

pouco significativa nos sujeitos com doutoramento e bacharelato, 0.5% e 2.8%,

respetivamente (Tabela 4).

Tabela 6 — Distribuicdo da Escolaridade dos inquiridos.

Escolaridade Frequéncia Percentagem
32 Ciclo 13 6.2%
Ensino Secunddrio 83 39.3%
Bacharelato 6 2.8%
Licenciatura 67 31.8%
Mestrado 41 19.4%
Doutoramento 1 0.5%

Quanto a experiéncia profissional evidencia-se uma diferenca minima na

percentagem entre 4 a 7 anos e 0 a 3 anos, 35.5% e 34.6%, respetivamente, enquanto
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gue as percentagens menores incidem entre os 12 a 15 anos e 16 a 20 anos, com o valor

de 3.8% para os dois grupos (Tabela 5).

Tabela 7 — Distribuicdo da Experiéncia Profissional dos inquiridos.

Experiéncia Profissional Frequéncia Percentagem
0a3anos 73 34.6%
4 a7 anos 75 35.5%
8allanos 24 11.4%
12 a 15 anos 8 3.8%
16 a 20 anos 8 3.8%
Mais de 20 anos 23 10.9%

Ao nivel da permanéncia na ultima funcdo desempenhada a maioria dos
individuos concentra-se no intervalo de 0 a 3 anos com 56.9%, seguido de 26.5%
referente ao intervalo de 4 a 7 anos, sendo que a menor percentagem incinde no

intervalo de mais de 20 anos com uma percentagem de 2.4% (Tabela 6).

Tabela 8 — Distribuicdo da Permanéncia na Ultima Funcdo Desempenhada dos inquiridos.

Permanéncia na Ultima Fungio

Frequéncia Percentagem

Desempenhada
0a3anos 120 56.9%
4 a7 anos 56 26.5%
8allanos 12 5.7%
12 a 15 anos 10 4.7%
16 a 20 anos 8 3.8%
Mais de 20 anos 5 2.4%

28



Analise da Consisténcia Interna do Questiondrio de Employer Branding

A andlise da consisténcia interna do questiondrio de Employer Branding foi
realizada através do coeficiente de Alfa de Cronbach. Os valores obtidos pelas oito
dimensdes sdo os seguintes: 0.850 para a Funcgdo, 0.791 para a Compensacao e
Incentivos, 0.852 para a Missdo, Visdo e Valores, 0.882 para a Equipa, 0.873 para o
Desenvolvimento de Carreira, 0.862 para a Cultura e Ambiente de Trabalho, 0.857 para
os Processos de Gestdo e 0.845 para a Comunicacdo e Imagem. A escala global do
Employer Branding composta pelos 32 itens divididos pelas oito dimensdes apresenta

um coeficiente de alfa de Cronbach igual a 0.953.

Os valores da consisténcia interna apresentados para as oito dimensdes do
guestionario e para a escala global apresentam valores superiores a 0.75, o que do
ponto de vista da fidelidade este revela-se bastante adequado, de acordo com os

autores Hair et al. (2010).

Tabela 9 — Valores de alfa de Cronbach para o questionario de Employer Branding e as suas dimensdes.

o de Cronbach

Employer Branding (escala global) 0.953
Funcdo 0.850
Compensacao e Incentivos 0.791
Missdo, Visdo e Valores 0.852
Equipa 0.882
Desenvolvimento de Carreira 0.873
Cultura e Ambiente de Trabalho 0.862
Processos de Gestdo 0.857
Comunicacao e Imagem 0.845

Analise da Consisténcia Interna do Questionario de Comprometimento Organizacional

Para analisar a consisténcia interna da escala do Comprometimento

Organizacional, foi realizado o cédlculo do coeficiente de Alfa de Cronbach, no entanto
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inicialmente inverteu-se as questdes 1, 3, 6 e 15 do questiondrio, uma vez que o
significado é contrdrio as outras questdes. Os valores obtidos pelas trés dimensdes
foram os seguintes: 0.812 para o Comprometimento Organizacional Afetivo, 0.850 para
o Comprometimento Organizacional Instrumental e 0.826 para o Comprometimento
Organizacional Normativo. A escala global do Comprometimento Organizacional
composta pelos 19 itens divididos pelas trés dimensdes apresenta um coeficiente de alfa

de Cronbach igual a 0.872.

Os valores apresentados para as trés dimensdes e escala global sdo bons, tendo
em conta os valores de referéncia de alfa propostos por Pestana & Gageiro (2005), estes
autores referem que o valor minimo aceitavel para se considerar um questiondrio

confiavel é 0.7.

Tabela 10 — Valores de alfa de Cronbach para o questionario de Comprometimento Organizacional.

a de Cronbach

Comprometimento Organizacional (escala global) 0.872
Comprometimento Organizacional Afetivo 0.812
Comprometimento Organizacional Instrumental 0.850
Comprometimento Organizacional Normativo 0.826

Estatisticas descritas e analise de frequéncias

Para analisar a relacdo das estratégias de Employer Branding com a retencao de
talentos e o desenvolvimento de carreira na organizacao, inicialmente determinou-se o
Coeficiente Correlacdo de Pearson entre estas varidveis: Comprometimento
Organizacional vs. Employer Branding; Desenvolvimento de Carreira vs. Employer
Branding. Os valores obtidos para o coeficiente de correlagdo de Pearson foram 0.613,

e 0.821 respetivamente.
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Tabela 11 — Coeficiente de Correlacdo de Pearson das relagdes Comprometimento Organizacional vs.

Employer Branding e Desenvolvimento de Carreira vs. Employer Branding.

Comprometimento Desenvolvimento de
Organizacional Carreira
Correlacdo de Pearson 0.613 0.821
Employer Branding Sig. (2 extremidades) 0.000 0.000
N 211 211

De acordo com os resultados existe uma correlacdo positiva e moderada entre o
Comprometimento Organizacional vs. Employer Branding e uma relagdo positiva e forte

entre o Desenvolvimento de Carreira vs. Employer Branding.

Para analisar a hipdtese H2 “A estratégia de Employer Branding surge menos
compreendida em relacdo a compensacao e incentivos” e H6 “A estratégia de Employer
Branding surge mais compreendida em rela¢do a funcdao”, determinou-se a média e o

desvio padrao de todas as dimensdes do Employer Branding.

Apds analise das dimensdes do questiondrio de Employer Branding percebeu-se
gue a estratégia menor compreendida pelos inquiridos é a dimensdao Compensacao e
Incentivos (M=3.46; DP=0.88065), pois reflete uma percecdo mais baixa, o que transmite
aideia de que o grau de concordancia dos inquiridos com os itens relacionados com esta
estratégia ndo sdo elevados. Observa-se que os valores médios mais elevados sdo os que
dizem respeito a dimensdao Func¢do (M=4.2073; DP=0.68223), o que sugere que é a
estratégia melhor percecionada. Os resultados obtidos vdo ao encontro das hipdteses

colocadas.

Tabela 12 — Médias e Desvio Padrdo das dimensdes do Questionario de Employer Branding.

Dimensoes Employer

Média Desvio Padrao
Branding
Fungdo 4.2073 0.68223
Compensacao e Incentivos 3.4609 0.88065
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Missdo, Visdo e Valores 4.0308 0.68548

Equipa 3.7559 0.86961

Desenvolvimento de

3.6481 0.90385
Carreira
Cultura e Ambiente de
3.6919 0.87858
Trabalho
Processos de Gestdo 3.4727 0.88042
Comunicacado e Imagem 3.9052 0.66046

Procedeu-se também a anadlise das dimensdes do questiondrio de
Comprometimento Organizacional e percecionou-se que os valores médios mais
elevados correspondem a dimensao Afetivo (M=3.3752; DP=0.83076), o que sugere que
é o comprometimento com maior sentido para os inquiridos e a dimensdao menos
compreendida pelos individuos é a dimensdo Normativo (M=2.6723; DP=0.71113), pois

reflete uma perce¢do mais baixa em comparacao.

Tabela 13 — Médias e Desvio Padrdo Dimens&es do Questionario de Comprometimento Organizacional.

Dimensoes
Comprometimento N Média Desvio Padrao

Organizacional

Afetivo 211 3.3752 0.83076
Instrumental 211 3.0928 0.86246
Normativo 211 2.6723 0.71113

Para verificar se hda uma relacdo entre a varidvel comprometimento
organizacional afetivo com o Employer Branding efetuou-se uma anadlise do coeficiente
de correlacdo de Pearson, com as seguintes hipéteses (Hipdtese nula: ndo ha correlagdo
entre as duas varidveis; Hipdtese alternativa: existe uma correlacdo entre as duas
variaveis). Os resultados estdo na tabela 12, tendo-se obtido um coeficiente de

correlacdo de Pearson de 0.606.
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Tabela 14 — Coeficiente de Correlacdo de Pearson entre o Comprometimento Organizacional Afetivo e

Employer Branding.

Employer Branding

Correlacdo de Pearson 0.606
Comprometimento Organizacional Sig. (2 extremidades) 0.000
Afetivo N 211

De acordo com os resultados existe uma correlacdo positiva e moderada entre o

Comprometimento Organizacional Afetivo vs. Employer Branding.

Para analisar a hipdtese H4 “O comprometimento organizacional afetivo
evidencia-se mais no género feminino”, efetuou-se teste estatistico paramétrico Teste
t-duas amostras independentes (Hipdtese nula: O comprometimento organizacional é
idéntico nos dois géneros; hipdtese alternativa: o comprometimento organizacional é
superior nas mulheres.) As condi¢cdes para aplicabilidade deste teste (normalidade e

homocedasticidade) foram previamente verificadas.

Os resultados obtidos encontram-se na tabela 13. Como se pode verificar o p-
value é menor que 0.05, apoiando a hipdtese alternativa que o comprometimento

organizacional afetivo evidencia-se mais no género feminino (M=3.45).

Tabela 15 — Teste t-duas amostras independentes aplicado ao Comprometimento Organizacional Afetivo

em funcdo do Género.

Desvio p-
Género N Média t
Padrao value
Comprometimento Feminino 140 3.45 0.81 2.087 0.019
Organizacional Afetivo Masculino 71 321 0.83

Para verificar se hda uma relagdo entre a varidvel da comunicacdo e imagem
organizacional com a retencdo de talentos (H5), efetuou-se uma analise do coeficiente

de correlacdo de Pearson, com as seguintes hipéteses (Hipdtese nula: ndo ha correlacao;
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Hipodtese alternativa: existe correlacdo entre as variaveis). Os resultados estdo na tabela

14. Verifica-se que o coeficiente de correlacado obtido foi de 0.474.

Tabela 16 — Coeficiente de Correlacdo de Pearson entre o Comprometimento Organizacional e a

Comunicacdo e Imagem Organizacional.

Comunicacao e Imagem

Organizacional

Correlacdo de Pearson 0.474
Sig. (2 extremidades) 0.000
Comprometimento Organizacional
N 211

De acordo com os resultados existe uma correlacdo positiva fraca entre o
Comprometimento Organizacional vs. Comunicacdo e Imagem Organizacional. Observa-
se ainda que o p-value é igual a 0.000 apoiando a hipdtese alternativa, que ha

correlacao.
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Capitulo 5 — Discussao dos Resultados

Nos ultimos anos, a importancia do capital humano tem sofrido algumas
alteragdes significativas, no sentido que cada vez mais torna-se um elemento
diferenciador ao nivel da vantagem competitiva (Chauhan & Mahajan, 2013). Assim, as
organizacdes véem-se forcadas a planear e estruturar uma imagem organizacional que
as distingam no mercado e sejam atrativas para novos talentos e para a retengdo destes

(Tanwar & Prasad, 2016).

Pretendia-se, com este estudo, avaliar a relacdo das estratégias de Employer
Branding com o Comprometimento Organizacional, sendo a discussdao dos resultados

efetuada com base nas seis hipdteses inicialmente delineadas.

Os resultados obtidos revelaram a existéncia de uma relagdo positiva entre o
desenvolvimento de carreira e o comprometimento organizacional com o Employer
Branding, hipdtese 1. Estes resultados vdao ao encontro dos estudos efetuados por
Pereira (2020) refere que as organizacGes que tém presente na sua estratégia a politica
de desenvolvimento de carreira, demonstram o valor que atribuem aos seus
colaboradores, tornando-se assim, mais competitivas e com taxas de perda de capital
humano baixas. Segundo, Costa (2021) as organizacdes tém planeado estratégias para

reter os seus talentos, consequentemente alcancar a competitividade.

Apds a andlise dos dados, constatou-se que a estratégia de Employer Branding
gue surge menos compreendida é em relacdo a Compensacdao e Incentivos, o que
permitiu corroborar a segunda hipétese. Segundo Ferreira et al. (2021) os beneficios
sdo ferramentas Uteis para reter os talentos nas organizagdes, proporcionando
sentimentos de satisfacdo. O autor Davies (2008) reforca esta ideia afirmando que
guanto mais é o incentivo monetdrio, maior é a lealdade e satisfacdo dos colaboradores

com a organizacgao.

Relativamente a terceira hipotese formulada, de que o comprometimento
organizacional afetivo relaciona-se com o Employer Branding, foi corroborada a partir
da andlise efetuada. Estes resultados vdo ao encontro dos estudos de Odhiambo (2020)
cujas conclusdes confirmam que os colaboradores comprometidos com a organizacao,

acompanham a mesma ao longo de todo o sucesso, através da paixdo e dedicacdo que
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este aplica no seu desempenho diadrio. Este sentimento é incorporado nos
colaboradores através da aplicacdo das estratégias de Employer Branding como a

progressao de carreira e a envolvéncia do colaborador com iniciativas da organizacao.

Procurou-se, ainda, apurar se o comprometimento organizacional afetivo
evidencia-se mais no género feminino, hipétese 4. Segundo, Silva & Honério (2010) o
género feminino evidencia maiores niveis de satisfacdo com a organizacdo, neste
sentido proporcionam um maior feedback, ambiente de trabalho agradavel e bom

relacionamento interpessoal.

Verificou-se que a comunicacdo e imagem organizacional relaciona-se com a
retengdo de talentos, hipotese 5. Os resultados vao ao encontro de varios estudos,
nomeadamente Backhaus (2004), Backhaus & Tikoo (2004) e Sullivan (2004) cujas
conclusdes confirmam que uma Employer Branding bem-sucedida aumenta a reputacao
da organizacdo, sendo assim um local privilegiado para se trabalhar. Os colaboradores
percecionam a organizacdo como conhecida e prestigiada, desta forma, sentem que

ganham credibilidade e prestigio (Rosethorn, 2009).

Foi, ainda, possivel verificar que a estratégia de Employer Branding surge mais
compreendida em relagdo a fungdo, hipétese 6. Estas conclusdes sdao compativeis com
as encontradas por Vallaster & Chernatony (2005) segundo estes quando os
colaboradores se identificam com a funcdao desempenhada sentem-se mais satisfeitos e

ligados aos objetivos da organizacao.
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Capitulo 6 — Conclusdes

Através da realizacdo desta dissertacdo podemos reconhecer que o Employer
Branding é uma estratégia que consiste em adotar praticas e técnicas para promover a
organizacao junto dos profissionais. O ponto central é fixar uma identidade capaz de
atrair e reter talentos, estabelecendo a organizacdo como um lugar em que as pessoas

desejam trabalhar.

O Employer Branding pode ser aplicado pelo setor dos recursos humanos ao nivel
do desenvolvimento da lideranca, pesquisas do clima organizacional, consolidacdo da
cultura da organizacdo, estruturacdao dos planos de carreira, estabelecimento de
programas de bem-estar, criacdo de politicas de marketing de incentivos, oferta de

programas de formacao.

As estratégias do Employer Branding vao surtir efeito ao comprometer os
colaboradores com a organizagdo. O comprometimento organizacional é o segredo do
sucesso de qualquer organizacdo, pois o maior atrativo destas sdao as pessoas, 0s
colaboradores que estdo na retaguarda das conquistas, lucros e resultados. Se os
profissionais estiverem comprometidos com as metas e objetivos organizacionais,

empenham-se e dedicam-se mais, consequentemente, produzem com mais qualidade.

No que diz respeito ao Comprometimento Organizacional a sua dimensao afetiva
estd fortemente relacionada com o Employer Branding, o que é um indicador positivo e
gue aponta a necessidade da criacdo de climas e culturas de bem-estar organizacional.
Reforca-se que a esse nivel também as estratégias de comunicacdo e imagem

organizacional se encontram ligadas a retencdo de talentos.

O comprometimento organizacional é um vinculo forte entre uma determinada
organizacao e um colaborador, sendo estabelecido através de metas e objetivos claros
de ambas as partes. O comprometimento é uma predisposicdo do colaborador para
acreditar e aceitar os valores da empresa, assim como utilizar as suas competéncias e

habilidades em prol dos resultados que esta quer alcancar.

As organizacdes devem ainda dedicar uma especial atencdo a politicas de
compensacao e incentivos claras e realmente motivadoras, pois esta é uma dimensao

menos compreendida pelos colaboradores. Por outro lado, a identificacdo com a fungao
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desempenhada, também se comprovou que esta fortemente correlacionada com o

Employer Branding.
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Capitulo 7 — Limitagdes do estudo e sugestdes para futuras investigacoes
Limitagdes do estudo

O facto do estudo apenas fazer referéncia aos questionarios validados de
Employer Branding e Comprometimento Organizacional é visto como uma limitacao,
realco que foi uma opc¢do pessoal para ndo tornar o estudo demasiado extenso. A
exploracdo de dimensdes individuais, por exemplo, a motivacdo e a personalidade,

poderiam ser objeto de investigacdo em futuros trabalhos.

Esta analise decorreu no final de um periodo pandémico e nao sera de excluir a
hipdtese de as alteragdes entretanto ocorridas as dimensdes natureza e contelddo do

trabalho terem alguma interferéncia nos resultados.

Sugestdes para futuras investigacoes
Apesar do Employer Branding ser alvo de investigacdo por mais de duas décadas,
continua a mostrar caréncias que deveriam de ser colmatadas e aprofundadas em novos

estudos.

Numa préxima investigacao, tendo em conta os contornos desta, abordar mais
profundamente a variavel do comprometimento organizacional, através da colocacdo
de questdes com resposta aberta, pois o questionario de Employer Branding tem um
total de 32 questdes, enquanto o questionario de Comprometimento Organizacional
apresenta somente 19 questdes. Assim, seria possivel elaborar mais hipoteses de estudo
gue abordassem o comprometimento organizacional, nomeadamente ao nivel do

comprometimento normativo e instrumental.

Uma outra sugestdo seria a necessidade de estudar e refletir sobre outras
varidveis, nomeadamente o género ou o exercicio da lideranca, em relacdo ao
comprometimento organizacional e as dimensdes do questiondrio de Employer
Branding, de forma a aumentar a compreensdo sobre estas tematicas. Potenciando,
assim, uma ponte de ligacdo entre a investigacdo e as praticas, permitindo uma boa

gestdo dos recursos humanos e ajudando ao sucesso das organizagoes.
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