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Resumo

O presente relatdrio surge no ambito do estagio curricular, realizado no Grupo
CH — CH Academy, em Coimbra, tendo por base o entendimento acerca dos fatores que
fariam uma dada organiza¢dao um bom local para trabalhar.

Nos ultimos anos a atracdo de talento tem-se tornado numa fonte de vantagem
competitiva, uma vez que organizacdes que compreendam os fatores de atratividade por
parte de potenciais colaboradores, terdo uma estratégica Unica no mercado
organizacional. Assim, atualmente, as pessoas sdo vistas como o recurso mais importante
de uma organizacao, utilizando-se o conceito de guerra pelo talento quando se fala de
atracdo de talento.

Como forma de atrair o melhor talento, o mercado organizacional comegou a
utilizar conceitos de marketing associados aos recursos humanos, adotando novas
praticas em termos de recrutamento. Surge assim o conceito de Employer Brand, uma
nocdo essencial adotada pelas empresas na atual era tecnolégica em que nos
encontramos.

Dada a importancia do tema atualmente, este relatério tem como objetivo
entender de que forma é que os fatores de atratividade de uma dada organizagao, a Delta
Cafés, afetam a intencdo de candidatura a um emprego nessa mesma organizagao, assim
como perceber quais os fatores que impactam de forma mais significativa essa intencdo.
Para a validar desta hipdtese e o respetivo modelo, procedeu-se a recolha de dados
através de um questionario online, tendo sido aplicado a uma amostra de 85 individuos.
Os resultados permitem confirmar a hipdtese colocada, em que se conclui que,
considerando a Delta Cafés, os fatores que mais impactam a intencdo de candidatura a

um emprego nesta organiza¢ao sao a reputacdo e o conteldo do trabalho.

Palavras-chave: Employer Brand; Employer Brand Associations; atragao de

talento; intencdo de candidatura; Grupo CH.



Abstract

The current report was carried out as part of the curricular internship held at
Grupo CH — CH Academy, in Coimbra, based on the understanding of what factors would
make an organization a good place to work.

In the past years the talent attraction has become an important source of
competitive advantage, since the organizations that understand the factors of
attractiveness by potential employees, will have a unique strategy in the organizational
market. So, today, people are seen as the most important resource of on organization,
using the concept of the war for talent when speaking about talent attraction.

As a way of attracting the best talent, the organizational market started to use
marketing concepts associated with human resources, adopting new practices in terms of
recruitment. Thus, the concept of Employer Brand arises, an essential notion adopted by
companies in the current technological era, in which we find ourselves.

Given the current importance of this subject, this report has the objective of
understanding in which way the attractiveness factors of a given organisation, Delta
Cafés, affect the intention to apply for a job in this said organisation, as well as
understanding which factors impact this intention more significantly. In order to validate
this hypothesis and the respective model, data was collected through an online
guestionnaire, applied to a sample of 85 individuals. The results allow confirming the
hypothesis, in which it can be concluded that, considering Delta Cafés, the factors the
most impact the intention to apply for a job in this organisation are reputation and

working content.

Keywords: Employer Brand; Employer Brand Associations; talent attraction;

intention to apply; Grupo CH.
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l. Introducao

O presente relatério surge no ambito do estdgio curricular, decorrido entre
janeiro e junho de 2018, no Grupo CH — CH Academy, em Coimbra, com vista a obtencao
do grau de Mestre em Gestado, pela Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra.
Este trabalho procura enquadrar os conhecimentos teéricos e praticos adquiridos ao
longo do percurso académico, através da realidade empresarial vivida durante o estagio.
O estdgio teve como principal objetivo a integracdo num contexto profissional, em que a
atividade principal realizada foi a de apoio a gestdo de projetos de Formacdo-Acao,
financiados no ambito do atual Quadro Comunitdrio. A temdtica deste relatério surge
com base no reconhecimento de “Melhor empresa para trabalhar” da entidade
acolhedora e no questionamento acerca do que faria uma empresa ganhar esse tipo de

reconhecimento.

1.1.  Problema de pesquisa e objetivos

Na atual economia do conhecimento, as pessoas sdo vistas como o recurso mais
importante de uma organizacado, existindo preocupacdes de como recrutar o talento mais
adequado (Ambler & Barrow, 1996). As empresas encontram-se na incerteza de como
proceder na atual guerra pelo talento (Botha, Bussin, & De Swardt, 2011).

Ao longo dos Ultimos anos tem-se visto uma associacdo do conceito de
Marketing a vertente de Recursos Humanos, em que as atuais organizagdes consideram
os colaboradores como os seus clientes internos e os trabalhos como os seus produtos
internos. Desta forma, e considerando o panorama atual, o mercado organizacional
adotou novas praticas perante a forma como atrai e recruta talento, surgindo o conceito
de Employer Brand. O Employer Brand é uma ferramenta que surge como forma de
ajudar as organizacGes “a diferenciar o que estas tém a oferecer no mercado de trabalho,

assim como recrutar, reter e comprometer as pessoas que elas necessitam para ter



sucesso.”! (CIPD, 2017). Neste contexto as organizacdes apercebem-se de que ao apostar
num Employer Brand forte surgirdo beneficios como o ganho de vantagem competitiva
(através da dificuldade de imitagdo da estratégia) ou melhoria de performance (e.g.
decorrente da reten¢do dos colaboradores). Assim, sendo este fendmeno uma forma de
atrair talento, surgem as Employer Brand Associations, fatores de atratividade numa dada
organizacao que a tornam um potencial empregador e que poderdao conduzir aos
beneficios acima referidos.

Surge, desta forma, o problema de pesquisa a ser aprofundado ao longo do
relatdrio: Qual o impacto das Employer Brand Associations, na perspetiva de potenciais
colaboradores, na intencdo de candidatura? Além deste problema principal, pretende-se
também perceber quais as Employer Brand Associations que terdo mais impacto na
intencdo de candidatura, tendo em conta o ambito do estudo.

Para colocar esta temdtica em pratica optou-se por estudar a marca Delta Cafés,
pertencente ao Grupo Nabeiro, uma vez que esta foi recentemente reconhecida como
empresa com melhor reputacdo em Portugal (Human Resources Portugal, 2018). A sua
estratégia em termos de Employer Brand passa por um conjunto de acbes e iniciativas
alinhadas com a identidade do Grupo, sustentada pela sua cultura organizacional, estilo
de gestdo, capital intelectual, imagem e qualidade dos seus produtos e servigos, tendo
como principal alvo a gestdo da marca junto de jovens talentos (Human Resources

Portugal, 2018).

1.2. Estrutura do relatorio

O presente relatdrio encontra-se dividido em seis capitulos. No primeiro capitulo
sera feita uma breve contextualizacao do trabalho de estagio, assim como a abordagem
ao problema de pesquisa, demonstrando a relevancia do tema na atualidade.

No segundo capitulo sera realizada uma revisdo da literatura, comecando por

descrever o contexto em que o Employer Brand surgiu, assim como a definicdo deste

! Traducdo livre da autora. No original “Employer branding is a useful tool to help organisations differentiate
what they have to offer in the labour market, and recruit, retain and engage the people they need to
succeed.” (CIPD, 2017)



conceito e as suas componentes, seguida das Employer Brand Associations e
consequentes do fendmeno original.

No terceiro capitulo serdo abordados o quadro concetual, hipéteses em estudo,
a metodologia e respetiva andlise estatistica, com o devido enquadramento de
procedimentos a realizar, assim como a interpretacdo dos resultados obtidos através da
investigacgao.

No quarto capitulo sera realizada uma caracterizacdo da entidade acolhedora, o
Grupo CH — CH Academy, abordando questdes como o enquadramento histérico, a sua
missado, visao, valores e a sua estrutura organizacional.

No quinto capitulo serdo contextualizadas e descritas as tarefas desenvolvidas no
decorrer do estdgio, assim como o enquadramento dos projetos de Formacgdo-Agao
realizados.

Por ultimo, no sexto capitulo sdo apresentadas as conclusdes finais do relatério,

analisando o estudo concretizado, bem como o estdgio realizado.



II.  Revis3o da literatura

2.1. Introducdo

O capitulo que se segue tem como objetivo rever o fendmeno do Employer
Brand, a variavel em estudo, comecando pela definicdo deste mesmo conceito,
avancando para o detalhe da definigdo das suas componentes, assim como o impacto na
varidvel da atracdo de talento. Desta forma, pretende-se que, através deste capitulo, a

compreensao do tema e objetivo do estudo se tornem mais claros.

2.2.  Employer Brand

“Porque é que alguém muito bom no seu trabalho quereria fazer parte da sua
empresa?”? (Botha, Bussin, & De Swardt, 2011, p. 1). E desta forma que Botha et al.
(2011), no seu artigo acerca da tematica de atracdo e retencdo de talento, iniciam o
estudo acerca do Employer Brand, sendo este o cerne da questdo quando se fala deste
conceito aliado a atracdo de talento. Numa economia em constante mudang¢a, como
aquela em que nos encontramos hoje, e numa altura em que a procura por talento no
mercado internacional se tornou uma cruzada, surgem questdes como aquela que é
colocada no inicio (Botha et al., 2011). As empresas encontram-se na incerteza de como
proceder na atual guerra pelo talento (Botha et al., 2011).

Para entendermos a literatura que se encontra atras desta questdo é primeiro
necessario entender de que forma surge o conceito de Employer Brand e de como este se
pode associar a diferentes estratégias que terdo como consequéncia uma melhoria da
performance de uma dada empresa ou o ganho de valor para a prépria marca, sendo que
o empregador pode ser visto como uma marca.

Diversos estudos focam a tendéncia que se tem verificado ao longo do tempo
para uma integracao entre as praticas de Recursos Humanos e o Marketing, surgindo,
como consequéncia, conceitos de marketing associados a vertente de recursos humanos

(Ambler & Barrow, 1996; Backhaus & Tikoo, 2004). Um exemplo desta tendéncia é

2 Tradugdo livre da autora. No original “Why would someone really good at their job want to join your
company?” (Botha, Bussin, & De Swardt, 2011, p. 1).



precisamente a associacdo de um empregador a uma marca. Segundo a Associacdo
Americana de Marketing, uma marca é um “nome, termo, sinal, simbolo ou design ou a
combinacdo deles destinados a identificar os bens ou servicos de um vendedor ou grupo
de vendedores e para diferencia-los da concorréncia”3 (American Marketing Association,
s.d.). Desta forma, conceitos como marca interna ou marketing interno tém-se tornado
cada vez mais comuns na economia do conhecimento em que nos encontramos, onde os
colaboradores de uma organizacdo sao os seus primeiros clientes (Berthon, Ewing, & Hah,
2005).

O conceito de marketing interno definido por Kotler & Keller (2009) como “a
tarefa de contratar, formar e motivar com sucesso empregados que querem servir bem o
cliente”® (Kotler & Keller, 2009, p. 21), demonstra que os colaboradores de uma
organizacdo sdo os clientes internos e que os trabalhos sdo os produtos internos (Berthon
et al., 2005). Assim, os produtos internos (trabalho) devem atrair, desenvolver e motivar
os colaboradores, satisfazendo as necessidades dos clientes internos (colaboradores) ao
mesmo tempo que os objetivos da organiza¢do sao abordados (Ambler & Barrow, 1996;
Berthon et al., 2005).

Como consequéncia da passagem da era industrial para a era tecnoldgica, o
capital humano tornou-se uma das principais fontes de vantagem competitiva nas
economias atuais (Alniactk & Alniagik, 2012). Partindo deste contexto, as empresas
sentem a necessidade de se distinguirem, sendo que a sua capacidade de atrair e reter
talento se tornou uma das componentes estratégicas para o seu sucesso (Alniacik &
Alniagik, 2012; Ferreira, 2017). Devido precisamente a este facto é que diversos estudos
demonstram a existéncia de escassez de talento num mercado onde a procura por
talento qualificado é alta, mas a oferta ndo corresponde as mesmas expectativas (Verma
& Ahmad, 2016; Mosley, 2015). De facto, segundo um estudo recentemente realizado
pela Stanton Chase, no mercado portugués, “[...] a atracdo e recrutamento de talento
adequado constituem a tarefa na qual os profissionais de recursos humanos (53%)

sentem mais dificuldade.” (RH Magazine, 2018, p. 7).

3 Traduc3o livre da autora. No original “Name, term, design, symbol, or any other feature that identifies one
seller's good or service as distinct from those of other sellers." (American Marketing Association, s.d.)

# Tradugdo livre da autora. No original “[...] is the task of hiring, training, and motivating able employees
who want to serve customers well.” (Kotler & Keller, 2009, p. 21)
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Hoje em dia observa-se uma mudanga de mentalidade na procura de talento em
relacdo ao que existia nos anos 90 (Verma & Ahmad, 2016): a selegdo nao parte sé das
empresas, mas também dos profissionais, tendo em conta a fungdo proposta, os desafios
e oportunidades que poderdo vir a ter ou possibilidade de conciliar a vida pessoal e
profissional (RH Magazine, 2018).

E nesta mudanca de mentalidade que surge o conceito de Employer Brand: as
empresas necessitam de entender como competir eficazmente nesta guerra pelo talento.
A abordagem relativamente ao Employer Brand tem sofrido alteracdes e evolu¢des desde
o seu surgimento, seja em relagdo ao préprio conceito ou em relagdo a sua aposta junto
das empresas (Mosley, 2015).

O termo Employer Brand surgiu inicialmente em 1996, tendo sido introduzido
por Ambler & Barrow (1996), como “o conjunto de beneficios funcionais, econdmicos e
psicoldgicos proporcionados pelo trabalho e identificados com a empresa empregadora”®
(Ambler & Barrow, 1996, p. 187). Os autores Ewing et al. (2002) referem que o conceito
de Employer Brand se foca na constru¢cdo de uma imagem nas mentes dos potenciais
colaboradores de que uma dada empresa é um bom local para trabalhar (Ewing et al.,
2002).

Aprofundando a sua pesquisa, Ambler & Barrow (1996), no seu primeiro artigo
acerca deste conceito, descrevem os beneficios que advém do fendmeno do Employer
Brand: “1) os beneficios funcionais tém por base oportunidades de desenvolvimento ou
atividades significativas para os colaboradores, 2) os beneficios econémicos tém por base
recompensas monetarias ou materiais e, por ultimo, 3) os beneficios psicolégicos tém por
base o comprometimento com um propdsito e direcdo, assim como o espirito de
pertenca”® (Ambler & Barrow, 1996, p. 187). Segundo Ambler & Barrow (1996) (2016), o
papel do Employer Brand é proporcionar uma estrutura de forma a simplificar os

processos de gestdo e, consequentemente, aumentar a produtividade, assim como

5> Traduc3o livre da autora. No original “[...] the package of functional, economic and psychological benefits
provided by employment, and identified with the employing company.” (Ambler & Barrow, 1996, p. 187)

6 Tradugdo livre da autora. No original “The benefits the EB offers employees parallel those that a
conventional (product) brand offers to consumers: developmental and/or useful activities (functional);
material or monetary rewards (economic); feelings such as belonging, direction and purpose
(psychological).” (Ambler & Barrow, 1996, p. 187)



melhorar os processos de recrutamento, retengdao e comprometimento do talento
(Ambler & Barrow, 1996, 2016).

Este conceito denota a reputacdo da empresa como marca empregadora,
direcionada para clientes internos (colaboradores), ao invés da perspetiva anterior, que
se focava na reputacdao geral da empresa direcionada para o consumidor externo
(Mosley, 2015). Segundo Ambler & Barrow (1996), a personalidade de uma marca
empresarial deve ser consistente com a sua personalidade vista por outras perspetivas da
empresa, e.g., os seus colaboradores, havendo um alinhamento da reputacdo
organizacional (Ambler & Barrow, 1996).

O conceito de Employer Brand, como ja indicado acima, pode ser observado de
duas perspetivas diferentes: a perspetiva externa, em que sdo alocados esforcos no
sentido de melhorar a atratividade perante potenciais colaboradores, e a perspetiva
interna, em que sdo alocados esforcos no sentido de promover a proposta de valor da
marca da organizac¢do junto dos seus atuais colaboradores (Vatsa, 2016). E de notar que
na perspetiva externa os clientes sdao os consumidores naturais da marca e que na
perspetiva interna os clientes sdo os colaboradores internos (Vatsa, 2016).

No seu artigo acerca dos antecedentes e consequentes do Employer Brand,
Biswas & Suar (2016) indicam quatro razdes para o crescimento deste mesmo fenémeno:
“1) o poder da marca, 2) o foco crescente no comprometimento do colaborador, 3) a
guerra pelo talento e 4) o impacto das praticas de Recursos Humanos no negécio”” (CIPD,
2007 apud Biswas & Suar, 2016, p. 58). De facto, estes mesmos autores indicam também
que a ideia do Employer Brand surge precisamente através da criacdo de marcas que sao
notdveis, relevantes e Unicas, ao mesmo tempo que impactam positivamente os

stakeholders (Biswas & Suar, 2016).

2.3. Base tedrica do Employer Brand

Atualmente, o Employer Brand engloba um processo de diferenciacdo de forma a

gue as empresas consigam ser competitivas, criando para tal uma forte proposta de valor

7 Traduc3o livre da autora. No original “[...] four main reasons for the rise of EB: (1) the power of branding,
(2) the increasing focus on employee engagement, (3) the war for talent, and (4) the impact of HR practices
on business.” (CIPD, 2007 apud Biswas & Suar, 2016, p.58)
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gue permite as empresas atrair potenciais colaboradores, ao mesmo tempo que cria
comprometimento com os atuais colaboradores (Backhaus & Tikoo, 2004; Sokro, 2012).
Esta abordagem tem como base a suposicdo de que o capital humano acrescenta valor a
uma organizagao e, através deste investimento, o desempenho da organizagao pode ser
melhorado (Backhaus & Tikoo, 2004). A Visdo Baseada em Recursos — Resource-Based
View (RBV), suporta precisamente esta perspetiva: as caracteristicas dos recursos de uma
organizacdo podem contribuir para uma vantagem competitiva sustentdvel (Backhaus &
Tikoo, 2004). Esta vantagem competitiva pode ser alcangada através da implementacao
de estratégias que acrescentam valor, diferenciando uma organizacdo dos seus
concorrentes e tornando dificil a sua imitacdo (Barney, 1991; App, Merk, & Biittgen,
2012). A Visdo Baseada em Recursos indica que a vantagem competitiva de uma
organizacdo e, consequentemente, o seu sucesso, depende da utilizacdo dos recursos
(App, Merk, & Bittgen, 2012). O modelo de Barney (1991) demonstra precisamente que
“se estes recursos sdao valiosos, raros, inimitdveis e ndo substituiveis, entdao sao
considerados como fonte na busca de vantagem competitiva por parte de uma

organizacdo”® (Barney, 1991, p. 18; App, Merk, & Buttgen, 2012).

2.4. Componentes do Employer Brand

Todas as vertentes abordadas acerca do conceito de Employer Brand permitem
concluir que este ndo é um conceito simples, mas sim complexo: desde a forma como
surgiu o conceito, seja em termos tedricos ou praticos, aos seus beneficios, a sua
desconstrucdo em diferentes componentes. E esta Gltima no¢do que serd abordada de
seguida.

O conceito de Employer Brand é um conceito tripartido: 1) Employer Brand
Equity, 2) Lealdade a Marca e Comprometimento dos Colaboradores, 3) Atracdo e
Retencdo de Talento (Biswas & Suar, 2016).

Em termos tedricos, Aaker (1991) definiu o conceito de Employer Brand Equity

como o “conjunto de ativos e passivos vinculados a uma marca, o seu nome e simbolo,

8 Traduc3o livre da autora. No original “This model suggests that sources of sustained competitive
advantage are firm resources that are valuable, rare, imperfectly imitable, and non-substitutable.” (Barney,
1991, p. 18)



que acrescenta ou subtrai valor ao fornecido pela marca do produto ou servigo a empresa
e/ou aos seus clientes”® (Aaker, 1991 apud Ewing et al., 2002, pp. 2-3). Em termos
praticos, o conceito Employer Brand Equity indica-nos que as marcas sdo ativos
financeiros e que devem ser abordadas como tal. Considera-se que um Employer Brand
Equity forte levara uma organizacdo a alcancar vantagens competitivas sobre os seus
concorrentes, visto este conceito contribuir para a atratividade da marca empregador
(Biswas & Suar, 2016). Posto isto, este termo devera contribuir para a capacidade de uma
organizacdo atrair e reter talento, sendo este o resultado desejado dos esforcos da
organizacao em prol do Employer Brand (Backhaus & Tikoo, 2004).

O conceito de Employer Brand Equity é um termo ainda em exploracdo, sendo
gue existe uma alargada diversidade em termos de modelos de desconstrugdao do
mesmo. Aaker (1991) considera que existem cinco dimensdes deste termo: 1) lealdade a
marca, 2) brand awareness, 3) qualidade percebida, 4) associagdes a marca e 5) outros
ativos (Theurer, Tumasjan, Welpe, & Lievens, 2018). J& Keller (1993) considera apenas
duas dimensdes principais: 1) brand awareness e 2) imagem da marca (Keller, 1993). Por
outro lado, King, Grace & Funk (2012), consideram a desconstrucdo deste conceito em
trés componentes: 1) Comportamento Consistente com a Marca, 2) Brand Endorsement e
3) Fidelidade a Marca (King et al., 2012). E o modelo de King et al. (2012) que sera
abordado para caracterizar as componentes do Employer Brand Equity.

O Comportamento Consistente com a Marca tem por base o comportamento dos
colaboradores, sendo que diversos estudos concluiram ja que colaboradores satisfeitos
com o seu trabalho tendem a exibir comportamentos concordantes com essa satisfagdo
verificados através da retencdo do talento e passagem de uma imagem positiva acerca do
local de trabalho (King et al., 2012; Ambler & Barrow, 1996). E nestes comportamentos
gue se identifica o Comportamento Consistente com a Marca: apesar de ndo serem
comportamentos formalmente expectdveis, sdo comportamentos que consistentes com
os valores da organizacao (King et al., 2012). Posto isto, pode ser concluido que, devido as
consequéncias positivas suprarreferidas, esta varidvel é considerada um fator critico para

o sucesso de uma marca (King et al., 2012).

° Traducdo livre da autora. No original “[...] a set of brand assets and liabilities linked to a brand, its name
and symbol, that add to (or subtract from) the value provided by a product or service to a firm and/or that
firm’s customers.” (Aaker, 1991 apud Ewing et al., 2002, pp. 2-3)
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Tal como referido acima, colaboradores satisfeitos exibem comportamentos
consistentes com a marca, comunicando externamente a imagem da marca (Javid,
Monfared, & Aghamoosa, 2016). Assim, o Brand Endorsement tem por base a vontade de
um colaborador comunicar positivamente a marca (King et al., 2012; Ferreira, 2017).
Assim como o Comportamento Consistente com a Marca, também esta variavel é
considerada um fator critico para o sucesso de uma marca (King et al., 2012).

A Fidelidade a Marca, ou as intencdes de compra (contexto de consumidor),
pode ser definida como a intencdo futura dos colaboradores em permanecer com a
marca (King et al., 2012). Esta varidvel esta intrinsecamente ligada a valorizagdo dos
colaboradores no sentido em que colaboradores comprometidos contribuem para a
retencdao de talento, que, consequentemente, contribuem para uma melhoria de
produtividade e sucesso da marca.

A Lealdade a Marca é, segundo Backhaus & Tikoo (2004), “o compromisso que 0s
colaboradores dispéem ao seu empregador”!® (Backhaus & Tikoo, 2004, p. 508). Este
compromisso traduz-se ndao sé num aumento de produtividade, mas também na retencao
de talento, o que, por sua vez, permite uma diminuicdo do indice de rotatividade, levando
a uma diminuicdo os custos de recrutamento (Biswas & Suar, 2016). Assim, esta
componente!! do Employer Brand traduz-se em motivacdo para os colaboradores e em
beneficios como a atracdo e retencdo de talento por parte da organizacao.

Encontramo-nos num panorama de guerra, a guerra pelo talento, a cruzada pela
Atracdo e Retencdo de Talento que levarda o mundo empresarial a alcangar sucesso. O
capital humano é hoje uma das principais estratégias para o sucesso de uma organizacgao,
sendo os seus colaboradores considerados como clientes internos a contribuir para os
produtos internos, os trabalhos (Berthon et al., 2005). Desta forma, os colaboradores
passam por uma experiéncia de emprego que contribuird para a sua satisfacdo, tendo tal
impacto no Employer Brand, sendo assim criada a imagem do empregador (Biswas &
Suar, 2016). Esta imagem traduz-se, para as empresas, em atracdo e retencao de talento,
permitindo-lhes ganhar vantagem competitiva. Segundo Biswas & Suar (2016), “empresas

com um maior envolvimento no Employer Brand tém colaboradores que estdao motivados

10 Tradugdo livre da autora. No original “[...] employer brand loyalty is the commitment that employees
make to their employer.” (Backhaus & Tikoo, 2004, p. 508)

11 Lealdade & Marca e Comprometimento dos Colaboradores
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e em constante aprendizagem e crescimento, permitindo a estas empresas uma distingdo
das restantes”!? (Biswas & Suar, 2016, p. 59).

Ao analisarmos os conceitos de Atracdo de Talento e de Employer Brand,
deparamo-nos com conceitos como atratividade do empregador, definida por Berthon et
al. (2005) como “os beneficios que um potencial colaborador vé ao trabalhar para uma
organizacdo especifica”'® (Berthon et al., 2005, p. 156). Desta forma, quanto melhor a
atratividade de um empregador na perspetiva de potenciais colaboradores, mais forte
serd o Employer Brand associado. Assim, Berthon et al. (2005) aprofundam esta tematica
ao investigar quais as dimensdes que sdao fonte de atratividade para potenciais
colaboradores, identificando uma estrutura de cinco fatores, considerada como uma
extensdo do modelo suprarreferido de Ambler & Barrow (1996) (Berthon et al. 2005).

A competicdo pelos melhores colaboradores é agora tdo forte como a
competicdo por clientes e, as organizagdes s6 conseguirdo ganhar vantagem competitiva
se entenderem quais os fatores que contribuem para a atratividade (Berthon et al. 2005).
Desta forma, Berthon et al. (2005) propdem os seguintes fatores: 1) valor de interesse —
atracdo a um empregador que proporciona tarefas interessantes, 2) valor social — atracao
a um empregador que proporciona um ambiente de trabalho agradavel, 3) valor
econdmico — atracdo a um empregador que proporciona um saldrio acima da média, 4)
valor de desenvolvimento — atracdo a um empregador que proporciona oportunidades de
crescimento e 5) valor de candidatura — atracdo a um empregador que proporciona

oportunidades para implementar ideias préprias (Berthon et al., 2005, pp. 159-160).%*

2.5.  Employer Brand Associations

Com base no capitulo anterior compreendemos que os empregadores que
entenderem quais os fatores essenciais de atratividade de uma marca ganhardo

vantagem competitiva no mercado do talento, obtendo beneficios como a lealdade a

12 Traducdo livre da autora. No original “Companies with higher involvement in EB are generally well
managed and have employees who are motivated, continually learning, and growing.” (Biswas & Suar,
2016, p. 59)

13 Traduc3o livre da autora. No original “the envisioned benefits that a potential employee sees in working
for a specific organisation.” (Berthon et al., 2005, p. 156)

14 Traducdo livre da autora. No original “[...] interest value [..] social value [..] economic value [...]
development value [...] application value”. (Berthon et al., 2005, p. 159-160)
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marca, dificuldade de imitacdo por parte de concorrentes, atracdo dos melhores
candidatos, melhor performance, entre outros. Desta forma, empregadores que apostam
em fatores de atratividade caracterizam-se como marcas de primeira escolha de
empregador (FCBe)'> por parte dos seus potenciais colaboradores (Rampl, 2014; Rampl,
Opitz, Welpe, & Kenning, 2016). No seu estudo acerca de desta tematica, Rampl et al.
(2016) concluem que marcas consideradas como FCB. sdo selecionadas como potenciais
empregadores mais frequentemente, concluindo que ser FCBe acrescenta um valor Unico
ao contexto do Employer Brand, o que permite resultados favoraveis como os
identificados acima (Rampl et al., 2016).

Ser um empregador de escolha, ou FCBe, implica uma associacdo a fatores de
atratividade, mas, afinal, quais sdo estes fatores? Rampl (2014) investiga precisamente
esta questdo, considerando fatores como o saldrio, oportunidades de progresso,
localizagdo, conteudo do trabalho, seguranca, oportunidade de viajar, trabalho em
equipa, o modelo de cinco fatores de Berthon et al. (2005), entre outros. Estes fatores de
atratividade, que constituem uma forma de prever a atratividade de uma marca
empregador perante potenciais colaboradores, serdao doravante denominados de
Employer Brand Associations (Rampl, 2014).

O modelo proposto por Rampl (2014), apds a devida fundamentacdo tedrica e
pratica, prevé sete Employer Brand Associations: 1) salario, 2) oportunidades de
progresso, 3) localizacdo, 4) reputacdo, 5) conteudo do trabalho, 6) cultura
organizacional, e 7) emocoes (Rampl, 2014). De acordo com esta investigacdo, as
Employer Brand Associations impactam o facto de ser ou ndo um FCB,, i.e., impactam a
atratividade de uma marca empregador, o que podera constituir diversas implicacdes,
e.g., impacto na atracdo e retencdao de talento (Rampl, 2014). Ao longo da sua
investigacgao, Rampl (2014) conclui que os fatores conteudo do trabalho, cultura
organizacional e emogdes sdo aqueles que preveem ser ou ndo um FCBe, sendo que este
ultimo é considerado como um antecedente da FCBe, porque impacta significativamente
esta varidvel (Rampl, 2014). Desta forma, podemos concluir que as Employer Brand

Associations, que constituem fatores de atratividade numa marca empregador, impactam

15 Traduc3o livre da autora. No original “[...] employer first-choice brand (FCBe) [...]” (Rampl, 2014, p. 1486)
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ser ou ndo um FCBe, que por sua vez tem impacto na atragao de talento verificada através

da inten¢do de candidatura (Rampl, 2014; Highhouse, Lievens, & Sinar, 2003).

2.6. Consequentes do Employer Brand

O conceito de Employer Brand “representa os esforcos de uma organizacao de
promover uma visdo acerca da mesma de que é diferente e atrativa enquanto
empregadora, seja interna ou externamente”® (Backhaus & Tikoo, 2004, p. 501). Desta
forma, e considerando a base tedrica apresentada nas sec¢des anteriores, é possivel
entender os diversos beneficios que podem advir do termo em questdo. Biswas & Suar
(2016) apresentam os consequentes do Employer Brand em duas perspetivas:
performance financeira e performance ndo financeira (Biswas & Suar, 2016). A
performance financeira é objetiva e quantitativa, traduzida em resultados especificos de
uma organizagao, e.g., rentabilidade ou lucratividade (Biswas & Suar, 2016). Por outro
lado, a performance nado financeira é subjetiva e qualitativa, traduzindo-se em
parametros como a satisfacdo, a taxa de rotatividade ou a atracdo e retencdo de talento
(Biswas & Suar, 2016). Assim, através desta revisdo de literatura é possivel concluir que o
impacto do Employer Brand se verifica através de uma melhoria da reputacdo, maior
atracdo de talento, diminuicdo dos custos de recrutamento, menor taxa de rotatividade,
aumento da satisfacdo dos colaboradores, melhoria da performance e compromisso dos
colaboradores (Ambler & Barrow, 1996; Backhaus & Tikoo, 2004; Biswas & Suar, 2016).

Diversos estudos investigam os consequentes do Employer Brand, defendendo
gue o foco das organizagdes deve estar alinhado com a performance nao financeira, uma
vez que, no longo-prazo, esta trara mais beneficios que a performance financeira de
curto-prazo (Ambler & Barrow, 1996). Ambler & Barrow (1996) defendem que manter
uma boa relacdo com os clientes implica necessariamente o envolvimento dos
colaboradores, referindo a ligacdo entre colaboradores de qualidade e produtos/servigos

de qualidade: “se tivermos as melhores lojas, com as melhores pessoas, entdo temos o

16 Traducdo livre da autora. No original “[...] represents a firm’s efforts to promote, both within and outside
the firm, a clear view of what makes it different or desirable as an employer.” (Backhaus & Tikoo, 2004, p.
501)
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melhor passa a palavra e recebemos as melhores candidaturas, e entao teremos as

melhores lojas.”'” (Ambler & Barrow, 1996, p. 186).

2.7. Conclusao

Este capitulo permitiu um conhecimento mais holistico da tematica em causa,
tendo-se abordado o conceito de Employer Brand, de que forma surgiu e qual a sua base
tedrica. De seguida foram abordadas as suas componentes Employer Brand Equity,
Lealdade a Marca e Comprometimento dos Colaboradores e, por fim, Atracdo e Retencao
de Talento, o que permitiu entender ndo sé a especificidade do conceito base, mas
também qual o impacto deste conceito no mercado organizacional. Posteriormente
foram abordadas as Employer Brand Associations, que constituem fatores de atratividade
em relagdao a uma marca empregador, assim como os consequentes do Employer Brand, o
gue permitiu perceber que quanto mais forte o Employer Brand, melhor serd a
performance financeira e ndo-financeira de uma dada organiza¢do. Desta forma
respondeu-se a questdo colocada inicialmente: “Porque é que alguém muito bom no seu
trabalho quereria fazer parte da sua empresa?”!® (Botha, Bussin, & De Swardt, 2011, p.

1).

7 Tradugdo livre da autora. No original “if we have the best shops, with the best people, then we have the
best word of mouth and receive the best applications and then we will have the best shops.” (Ambler &
Barrow, 1996, p. 186)

8 Traducdo livre da autora. No original “Why would someone really good at their job want to join your
company?”’ (Botha, Bussin, & De Swardt, 2011, p. 1)
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IIl.  Quadro concetual e metodologia

3.1. Introducao

Apds a exposicao da revisao de literatura do ambito do estudo, assim como as
varidveis a investigar, apresenta-se de seguida o modelo concetual do estudo, assim
como as hipdéteses em andlise, seguida da metodologia a utilizar para colocar em pratica

as respetivas hipodteses, assim como as respetivas conclusdes.

3.2. Quadro concetual
3.2.1. Paradigma da investigacdo

A investigacdo presente neste relatério de estagio baseia-se no método
hipotético-dedutivo, i.e., através de uma problematica a qual se pretende dar resposta, é
construido um modelo tedrico integrando as hipdteses de onde se irdo deduzir as
conclusdes mediante a aplicacdo dos devidos testes que demonstrem a validade das
mesmas (Lakatos & Marconi, 2003). Com este objetivo é utilizada uma abordagem
guantitativa que permite a anadlise das inter-relagcdes das variaveis em estudo através de
escalas validadas a priori (Lakatos & Marconi, 2003). Esta abordagem é realizada através
da aplicacdo de um questionario cuja recolha de dados permitird dar resposta as

hipdteses definidas.

3.2.2. Quadro concetual e levantamento de hipdteses

A presente investigacdo tem como objetivo a percecdo do fendmeno de
Employer Brand, considerando as Employer Brand Associations na perspetiva de
potenciais colaboradores e qual o seu impacto na intencdo de candidatura a um emprego
por parte destes colaboradores, sendo este o problema que se pretende solucionar. Além
deste problema principal, pretende-se também perceber quais as Employer Brand
Associations que terdo mais impacto na intencdo de candidatura, tendo em conta o

ambito do estudo.
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O modelo concetual apresentado foi elaborado com base em diversos estudos
acerca do Employer Brand e quais as suas consequéncias no mercado organizacional,
sendo as referéncias mais prementes Ambler & Barrow (1996), Highhouse, Lievens, &
Sinar (2003), Knox & Freeman (2006) e Rampl (2014). O modelo concetual construido
propde uma relacdo entre as Employer Brand Associations e a intencdo de candidatura a
um emprego. Através deste modelo foram identificadas as relagGes entre as varidveis em
estudo, tendo como objetivo a construcdo das hipoteses que serdo de seguida
apresentadas.

No panorama atual as organizagdes competem por talento, i.e., organizagdes
gue recrutem o melhor talento terdo acesso a uma proposta de valor diferenciada que
Ihes permitird ganhar vantagem competitiva no mercado organizacional. Desta forma, é
necessario que as organizacbes entendam quais os fatores de atratividade perante
potenciais colaboradores que estimulem inten¢des de candidatura. O Employer Brand
baseia-se nesta capacidade de as organizacbes proporcionarem uma atratividade
diferenciada através de beneficios, criando uma imagem uUnica de que esta serd um bom
local de trabalho, atraindo o melhor talento (Ambler & Barrow, 1996).

De acordo com o estudo realizado por Highhouse et al. (2003), “as atitudes
influenciam o comportamento na medida em que influenciam as inten¢des de prosseguir
com esse comportamento”?® (Highhouse et al., 2003, p. 988). Ora, se o mercado de
talento considera uma organiza¢ao como atrativa, entao os candidatos, com base na sua
percecdo, irdo desenvolver intengdes de candidatura em relacdo aquela organizacdo. Esta
perspetiva surge com base na teoria das expectativas de Vroom (1964), assim como no
seu modelo de atratividade, onde é demonstrado que a motivacdo de candidatura a uma
organizacao é uma funcdo da atratividade da desta, assim como da expectativa de ser
aceite nessa organizacdo (Knox & Freeman, 2006). Desta forma, o Employer Brand, ao
permitir a constru¢do de uma imagem atrativa da marca empregador — Employer Brand
Associations — impacta a variavel da atracdo de talento, traduzindo-se numa intencao de
candidatura a um emprego (Highhouse et al., 2003; Knox & Freeman, 2006). Baseada

nestas nogdes, surge a hipdtese em estudo:

1% Tradug3o livre da autora. No original “Thus, attitudes influence behavior to the extent that they influence
intentions to engage in that behavior.” (Highhouse et al., 2003, p. 988)
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Hi: As Employer Brand Associations — salario, oportunidades de progresso, localizagao,
reputacdo, contetudo do trabalho, cultura organizacional e emog¢bes — influenciam a

intencdo de candidatura a um emprego.

De forma a esquematizar e clarificar o problema identificado, ao qual se

pretende dar resposta, foi elaborado o modelo concetual (Figura 1. Modelo concetual do

estudo e respectiva hipotese), com a respectiva hipdtese identificada:

Figura 1. Modelo concetual do estudo e respectiva hipétese
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3.3. Metodologia

Na préxima seccdo serao abordados os procedimentos adotados nesta
investigacdo, apresentando inicialmente as definicdes conceptuais das variaveis, assim

como a definicdo operacional, onde se aborda a forma de construcdao das escalas das
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varidveis em estudo. Posteriormente, o enfoque estara na definicdo dos procedimentos
seguidos, como a sele¢ao da populacdo, justificagdo da marca selecionada para o estudo,
método de recolha de dados, elaboracdo do questiondrio, seguido da caracterizacdo da

amostra.

3.3.1. Operacionalizacdo das varidveis

Nesta seccdao serdao abordadas as defini¢cdes concetuais, relativas ao conceito
especifico, e operacional, relativa a escala de medicdo utilizada, das varidveis em estudo.
Neste estudo foram utilizadas as escalas, que se encontram, na sua integra, em lingua
inglesa. Desta forma, considerando o ambito do estudo limitado ao territdrio nacional,
assim como a amostra, hd necessidade de proceder a traducdo das mesmas. Apds a
traducdo das escalas utilizadas, foi realizada uma retroversdao por um especialista em
traducdes entre a lingua inglesa e portuguesa, permitindo a validade e ndo distorcdo das

escalas.

Employer Brand Associations

Definicao conceptual de Employer Brand Associations: “[..] fatores que afetam a
atratividade da marca empregador [..]”, i.e., estes fatores “[..] permitem prever a

atratividade de uma marca empregadora perante potenciais colaboradores.”?°.

Definicao operacional de Employer Brand Associations: A escala utilizada para estudar a
varidvel Employer Brand Associations teve por base diversas investigacdes validadas pela
literatura relativamente aos fatores de atratividade numa marca empregador de sucesso
ou preferida no mercado de talento?!. Diversos estudos indicam que estas marcas “sdo
escolhidas mais frequentemente por potenciais colaboradores do que marcas menos
atrativas”?? (Rampl L. V., 2014). Desta forma, baseada nesta noc¢3o, a escala utilizada

neste estudo incide sobre sete varidveis de atratividade (presente nos Anexos: Tabela 14

20 Traduc3o livre da autora. No original “I...] factors affecting employer brand attractiveness [...] means of
predicting an employer brand’s attractiveness to potential applicants.” (Rampl L. V., 2014, p. 1488)

2 Traduc3o livre da autora. No original “[...] employer first-choice brands.” (Rampl L. V., 2014, p. 1487)

22 Traducgdo livre da autora. No original “[...] are chosen as a potential employer significantly more often
than are less attractive brands, and are selected more quickly.” (Rampl L. V., 2014, p. 1487)
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— Escala das Employer Brand Associations) : 1) saldrio, 2) oportunidades de crescimento,
3) localizagdo, 4) reputagdo, 5) contelido do trabalho, 6) cultura organizacional, e 7)
emocoes (Rampl L. V., 2014). Neste estudo é utilizada uma escala no formato de 7
pontos de Likert, em que 1 corresponde a “discordo totalmente” e 7 corresponde a

“concordo totalmente”.

Intengdo de Candidatura

Definicao concetual de Intengdo de Candidatura: “pensamentos acerca de uma empresa
que implicam especificamente ac¢des futuras”?® (Highhouse et al., 2003, p. 989) de
procura de emprego nessa empresa, i.e., “intengdes que vdo além da passividade da
atratividade de uma empresa, envolvendo a procura ativa de emprego”?* (Highhouse et

al., 2003, p. 989)

Definicdo operacional de Intencdo de Candidatura: A escala utilizada para estudar a
varidvel da Intencdo de Candidatura teve por base a ideia de que as atitudes influenciam
o comportamento, pretendendo-se perceber de que forma é que a perce¢do da
atratividade em relacdo a uma organizacdo se pode traduzir em intenc¢des de candidatura
a um emprego nessa organizacdo (presente nos Anexos: Tabela 15 — Escala da Intencdo
de Candidatura) (Highhouse, Lievens, & Sinar, 2003). Desta forma, utilizou-se uma escala
no formato de 5 pontos de Likert, em que 1 corresponde a “discordo fortemente” e 5

corresponde a “concordo fortemente”.

3.3.2. Procedimentos do questionario

No presente estudo foi selecionada uma populacdo composta, genericamente,
por estudantes, tendo-se igualmente considerado estagiarios curriculares e
trabalhadores-estudantes ou recém-licenciados/mestres portugueses, assim como

desempregados de curta duracdo que estivessem a procura do primeiro emprego. Uma

2 Traduc3o livre da autora. No original “[...] refer to thoughts about a company that specifically imply
further action.” (Highhouse et al., 2003, p. 989)

24 Traduc3o livre da autora. No original “[...] intentions move beyond the passivity of company attractiveness
to involve active pursuit of a job.” (Highhouse et al., 2003, p. 989)
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vez que este publico-alvo estara a procura de emprego num futuro préximo ou encontra-
se atualmente nesse panorama, sendo, portanto, potenciais colaboradores para o
mercado empresarial, considerou-se ser uma populacdo consistente e relevante tendo
em conta os objetivos do estudo (Sivertzen, Nilsen, & Olafsen, 2013).

Para este estudo foram ponderadas marcas consideradas como atrativas no
mercado organizacional, tendo-se escolhido a empresa Delta Cafés para aprofundar a
tematica, uma vez que foi recentemente considerada a marca com melhor reputagao em
Portugal (Human Resources Portugal, 2018). Adicionalmente, a Delta Cafés proporciona
um leque variado de ofertas de emprego, o que permitiria atingir um conjunto mais
alargado de estudantes no que diz respeito a sua drea de estudos e interesse em
colaborar com esta marca.

De forma a recolher as respostas da populacdo definida em relagdo a marca
empregadora escolhida, optou-se pela realizacdo de um questionario construido de
forma digital, tendo sido elaborado usando a ferramenta Google Forms e divulgado
através das redes sociais, com foco no Facebook e Linkedin.

Estando definidos ja os tdépicos referentes a populacdo, marca a estudar e
método de divulgacdo, abordar-se-da de seguida a construcdo do questiondrio. O
guestionario foi construido de acordo com a seguinte estrutura: apresentacdo do estudo
aos participantes, questdes de carater sociodemografico e questdes acerca das varidveis
em estudo (Employer Brand e Intencdao de Candidatura) (Apéndice 1). As questdes
demograéficas tinham como objetivo a recolha do perfil do respondente, utilizando a
questdo referente a profissdo como forma de filtrar a amostra a utilizar no estudo e,
naturalmente, as restantes questdes tinham como objetivo perceber de que forma é que
a populacdo definida encarava a atratividade da marca Delta Cafés de modo criar uma

intengdo de candidatura.

3.3.3. Caracterizacdo da amostra

Neste subcapitulo sera feita uma caracterizacdo da amostra baseada na recolha
dos dados sociodemogréficos obtidos através do questiondrio realizado. E de notar que

100% da amostra (85 inquiridos) conhecia a marca em estudo, a Delta Cafés.
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O estudo tem por base uma amostra de 85 inquiridos, dos quais 60 (70,6%) sdo
do sexo feminino e 25 (29,4%) sao do sexo masculino, verificando-se uma maioria por

parte do sexo feminino.

Tabela 1 - Frequéncias - Sexo dos inquiridos

Sexo
Frequéncia Percentagem Percentagem acumulativa
Feminino 60 70,6 70,6
Masculino 25 29,4 100,0
Total 85 100,0

Relativamente a idade dos inquiridos a maioria situa-se entre os 18 e os 25 anos
(94,1%), uma vez que o publico-alvo definido se encontra maioritariamente nesta faixa
etaria. Desta forma, as restantes faixas etarias ndo representam um peso significativo na
amostra, sendo possivel verificar que nas faixas etdrias de 41 a 50 anos e mais de 51 anos

ndo existem observacgoes.

Tabela 2 - Frequéncias - Idade dos inquiridos

Faixa etaria

Frequéncia Percentagem Percentagem acumulativa
18 a 25 anos 80 94,1 94,1
26 a 30 anos 3 3,5 97,6
31 a40anos 2 2,4 100,0
Total 85 100,0

Em relacdo ao nivel de escolaridade, a maioria dos inquiridos possui a
qualificacdo ao nivel da licenciatura (56,5%), seguida de mestrado (27,1%) e, por fim, nivel

secunddrio (16,5%), ndao se verificando a existéncia de observacGes ao nivel de

doutoramento.
Tabela 3 - Frequéncias - Nivel de escolaridade
Nivel de escolaridade
Frequéncia Percentagem Percentagem acumulativa

Secundario 14 16,5 16,5
Licenciatura 48 56,5 72,9

Mestrado 23 27,1 100,0

Total 85 100,0
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Quanto a drea de estudo dos inquiridos, a maioria destes estuda areas no ambito
da economia e gestdo, correspondendo a 51 inquiridos (60%). De seguida, é possivel
verificar que as dreas mais predominantes sdo as engenharias e comunicacdo e
marketing, correspondendo a 11 inquiridos (12,9%) e 8 inquiridos (9,4%), respetivamente.
E de notar que na area de estudo outros se incluem ciéncia politica, antropologia,

matemadtica e desporto, de acordo com as observagdes recolhidas.

Tabela 4 - Frequéncias - Area de estudo

Area de estudo

I Percentagem
Frequéncia Percentagem .

acumulativa
Economia/Gest3o 51 60,0 60,0
Comunica¢do/Marketing 8 9,4 69,4
Engenharias 11 12,9 82,4
Direito 5 5,9 88,2
Saude 3 3,5 91,8
Psicologia 2 2,4 94,1
Outros 5 5,9 100,0

Total 85 100,0

Por fim, no que diz respeito a profissdo, 56,5% da amostra é ainda estudante,
constituindo a maioria da mesma, seguida de 24,7% de inquiridos que se encontram na
posicdao de trabalhador-estudante. J& com um peso menor na amostra, 10,6% dos
inquiridos encontra-se a realizar estagio curricular, no ambito da 4rea de estudo, e 8,2%
encontra-se desempregado, possivelmente a procura do primeiro emprego, considerando

o0 ambito da amostra.

Tabela 5 - Frequéncias - Profissdo

Profissao
a Percentagem
Frequéncia Percentagem .
acumulativa
Estudante 48 56,5 56,5
Trabalhador-estudante 21 24,7 81,2
Estagiario curricular 9 10,6 91,8
Desempregado 7 8,2 100,0
Total 85 100,0
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3.4. Analise estatistica dos dados

3.4.1. Andlise descritiva das varidveis

Nesta préoxima subseccdo serd realizada a analise descritiva das variaveis,
agrupando cada um dos itens ao seu respetivo fator (Tabelas 14 e 15), analisando, para o
conjunto, os valores obtidos por cada nivel da escala, assim como a média, mediana,
moda e desvio-padrao.

Relativamente ao fator saldrio, observa-se que a média das respostas se
encontra acima do nivel 4, variando entre 4,31 e 4,48, concluindo-se que os inquiridos
tém uma percecdo positiva acima da média relativa a variante salarial na marca em
estudo, a Delta Cafés. Ao analisar a mediana e a moda, é possivel verificar que o valor
recolhido estabiliza no nivel 4. J4 em relacdo ao desvio-padrao, a dispersdo observada
relativamente a média encontra-se entre os 0,996 e os 1,058, sendo, portanto, um valor

baixo, ou seja, os valores encontram-se proximos da média.

Tabela 6 - Tabela de frequéncias e medidas de estatistica descritiva - Saldrio

Saldrio

Escala S1 S2 S3

1 — Discordo totalmente 1,2 1,2 1,2

2 3,5 1,2 1,2
3 10,6 8,2 10,6
% 4 45,9 43,5 49,4
5 29,4 31,8 25,9

6 5,9 11,8 9,4

7 — Concordo totalmente 3,5 2,4 2,4
Média 4,31 4,48 4,35
Mediana 4,00 4,00 4,00

Moda 4 4 4

Desvio-padrao 1,058 1,007 0,996

Quanto a variavel das oportunidades de progresso, é possivel observar que,
numa escala de Likert de sete niveis, a média se encontra acima do nivel 4, variando entre
os valores 4,46 e 4,64, o que permite concluir que os inquiridos tém uma perce¢do acima

da média relativamente a oportunidades de progresso na Delta Cafés, considerando que
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as questdes sdo colocadas de forma positiva. Em relagdo a mediana e a moda de cada um
dos itens, estas apresentam valores de 4, 4 e 5, respetivamente, em que se observa que o
ultimo item (“A Delta Cafés oferece a possibilidade de construir uma carreira.”) tem uma
percecdo mais otimista comparando com os restantes itens. Considerando o desvio-
padrdo, este varia entre 0,983 e 1,111, denotando uma dispersao baixa relativamente a

média.

Tabela 7 - Tabela de frequéncias e medidas de estatistica descritiva - Oportunidades de
progresso

Oportunidades de progresso

Escala orP1 oP2 oP3

1 - Discordo totalmente 0,0 0,0 0,0

2 2,4 0,0 3,5

3 16,5 12,9 8,2

% 4 34,1 48,2 34,1
5 27,1 21,2 35,3

6 17,6 15,3 12,9

7 — Concordo totalmente 2,4 2,4 5,9
Média 4,48 4,46 4,64
Mediana 4,00 4,00 5,00

Moda 4 4 5

Desvio-padrao 1,109 0,983 1,111

No que se refere a componente da localizacdo, verifica-se que a média se
encontra ligeiramente acima do nivel 4, entre os 4,12 e os 4,14, evidenciando que os
inquiridos tém uma perce¢dao mediana desta componente no contexto da Delta Cafés,
valorizando da mesma forma a localizacdo como fator de atratividade no ambito do
estudo. Ja no que diz respeito a mediana e a moda, estas estabilizam no nivel 4. Quanto a
dispersao relativamente a média, esta apresenta valores de 1,167 e 1,219, indicando que

os valores se encontram préximos da média.
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Tabela 8 - Tabela de frequéncias e medidas de estatistica descritiva — Localizagdao

Localizagao
Escala L1 L2
1 - Discordo totalmente 3,5 2,4
2 5,9 3,5
3 15,3 21,2
% 4 37,6 37,6
5 28,2 22,4
6 7,1 11,8
7 — Concordo totalmente 2,4 1,2
Média 4,12 4,14
Mediana 4,00 4,00
Moda 4 4
Desvio-padrao 1,219 1,167

Relativamente ao fator da reputacdo, observa-se uma subida da média,
comparativamente aos fatores até agora analisados, encontrando-se entre os valores
5,55 e 5,84, demonstrando que a percecdo da reputacdo da Delta Cafés tem uma
conotagdo positiva em termos de atratividade. Tendo em consideragdao a mediana e a
moda, os seus valores variam entre 5 e 7, atribuindo particular atencdo para o terceiro
item deste fator (“A Delta Cafés é bem respeitada”), que obtém os valores mais altos até
agora analisados. Ja em relagdo ao desvio-padrao, este varia entre 1,078 e 1,181, o que

permite concluir que os valores se encontram proximos da média.

Tabela 9 - Tabela de frequéncias e medidas de estatistica descritiva - Reputagao

Reputacao
Escala R1 R2 R3
1 — Discordo totalmente 0,0 0,0 0,0
2 1,2 1,2 0,0
3 2,4 4,7 3,5
% 4 14,1 12,9 7,1
5 18,8 27,1 24,7
6 32,9 27,1 31,8
7 — Concordo totalmente 30,6 27,1 32,9
Média 5,72 5,55 5,84
Mediana 6,00 6,00 6,00
Moda 6 52 7
Desvio-padrao 1,181 1,220 1,078

a. Ha varias modas. O menor valor é mostrado.
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Analisando de seguida a componente do conteudo do trabalho, é possivel
observar que a média apresenta valores entre 4,71 e 4,87, indicando nao sé que esta sera
uma variavel de atratividade mais significativa, como a percecao relativamente a marca
em estudo apresenta valores mais otimistas. Em relagdo a mediana e a moda, os seus
valores mantém-se no nivel 5. Tendo em consideracdo a dispersdo em relagdo a média,
verifica-se que os valores recolhidos sdao superiores aos até agora observados, nao

obstante, estes valores situam-se préximo da média.

Tabela 10 - Tabela de frequéncias e medidas de estatistica descritiva - Contetido do trabalho

Conteudo do trabalho

Escala CT1 CT2 CT3

1 — Discordo totalmente 0,0 1,2 0,0

2 2,4 3,5 2,4

3 10,6 8,2 8,2

% 4 30,6 25,9 24,7
5 36,5 32,9 38,8

6 10,6 18,8 16,5

7 — Concordo totalmente 9,4 9,4 9,4
Média 4,71 4,80 4,87
Mediana 5,00 5,00 5,00

Moda 5 5 5

Desvio-padrao 1,163 1,280 1,153

Considerando o fator da cultura organizacional, verifica-se que a média se situa
entre os valores 4,33 e 4,82, encontrando-se na estrutura central da escala, indicando
gue a percecdo deste fator de atratividade em relacdo a Delta Cafés se encontra
igualmente nessa posicdo. Analisando a mediana e a moda, estas apresentam valores de
5,4eded, 4e 4, respetivamente. Ja em relagdo a dispersao observada relativamente a
média, os valores ndo diferem significativamente dos observados até este ponto,

encontrando-se entre 1,040 e 1,104.
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Tabela 11 - Tabela de frequéncias e medida de estatistica descritiva - Cultura organizacional

Cultura organizacional

Escala co1 CO2 co3

1 - Discordo totalmente 0,0 1,2 0,0

2 0,0 1,2 0,0

3 8,2 8,2 9,4

% 4 37,6 61,2 50,6
5 25,9 14,1 21,2

6 20,0 9,4 11,8

7 — Concordo totalmente 8,2 4,7 7,1
Média 4,82 4,33 4,56
Mediana 5,00 4,00 4,00

Moda 4 4 4

Desvio-padrao 1,104 1,040 1,052

Ao analisar os dados recolhidos da componente das emocdes, é possivel verificar
que a sua média varia entre 4,67 e 4,96, sendo que o primeiro item desta componente
(“A Delta Cafés induz sentimentos positivos”) é o que apresenta uma média superior no
seu conjunto, concluindo-se que a perce¢do dos inquiridos em relacdo a este fator de
atratividade é superior a média, sendo um fator significativo no ambito do estudo. No
qgue se refere a mediana e a moda, estas apresentam valores de 5, 5e 5e 5, 4 e 4,
respetivamente. Ja em relagao a dispersdo relativamente a média, os valores observados
ndao variam de forma expressiva em comparagdao com os anteriores, no entanto,

encontram-se ligeiramente mais afastados da média.

Tabela 12 - Tabela de frequéncias e medidas de estatistica descritiva - Emogoes

Emogoes

Escala El E2 E3

1 — Discordo totalmente 0,0 1,2 0,0

2 0,0 7,1 1,2

3 7,1 8,2 8,2
% 4 28,2 32,9 32,9
5 30,6 18,8 22,4
6 18,8 21,2 21,2
7 — Concordo totalmente 15,3 10,6 14,1
Média 5,07 4,67 4,96
Mediana 5,00 5,00 5,00

Moda 5 4 4

Desvio-padrao 1,173 1,426 1,248
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Por fim, considerando a variavel da intengao de candidatura, é possivel verificar
que a sua média varia entre 3,22 e 4,31, numa escala de cinco niveis de Likert,
encontrando-se acima da média da estrutura da escala utilizada, indicando que existe
uma inteng¢do de candidatura, por parte dos inquiridos, relativamente significativa. Ja em
relacdo a mediana e a moda, os seus valores sdo de 3 e 4, relativamente a mediana, e
variam entre 3 e 5, no que diz respeito a moda. Quanto ao desvio-padrao, este varia entre

0,831 e 1,159, apresentando uma baixa dispersdo relativamente a média.

Tabela 13 - Tabela de frequéncias e medidas de estatistica descritiva - Inten¢do de candidatura

Intengao de candidatura

Escala IC1 IC2 IC3 IC4 IC5

1 - Discordo fortemente 1,2 9,4 1,2 2,4 0,0

2 5,9 14,1 3,5 8,2 2,4

% 3 20,0 36,5 5,9 32,9 34,1
4 38,8 24,7 42,4 31,8 36,5

5 — Concordo fortemente 34,1 15,3 47,1 24,7 27,1
Média 3,99 3,22 4,31 3,68 3,88

Mediana 4,00 3,00 4,00 4,00 4,00

Moda 4 3 5 3 4

Desvio-padrao 0,945 1,159 0,831 1,014 0,837

3.4.2. Andlise fatorial confirmatdria e Alfa de Cronbach

A andlise fatorial € um procedimento estatistico multivariado, que permite
explorar a correlacdo entre as varidveis observadas, possibilitando uma reducdo da
informacgao através da diminuicdo do numero de varidveis necessarias para descrever os
dados (Mazzocchi, 2008; Pestana & Gageiro, 2014). Esta analise permite, através da
utilizacao do Alfa de Cronbach, avaliar a validade das variaveis que constituem os fatores,
visto que, ao possibilitar a andlise dos fatores, averigua se medem ou ndo os mesmos
conceitos (Pestana & Gageiro, 2014). Desta forma, a analise fatorial, ao possibilitar a
reducdo de um conjunto de varidveis num pequeno numero de fatores, facilita a
interpretacdo e a determinacdao da qualidade do modelo, constituido por hipdteses
previamente definidas (Pestana & Gageiro, 2014). A anadlise fatorial é constituida por um
conjunto de etapas que permitem alcancar o objetivo da mesma, passando por uma

analise da adequacdo dos dados, de quais os fatores a reter, qual a varidncia explicada
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por esses mesmos fatores e interpretacdo dos resultados obtidos (Mazzocchi, 2008;
Pestana & Gageiro, 2014).

Inicialmente realizar-se-do os testes Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e Bartlett, uma
vez que estes procedimentos estatisticos permitem aferir a qualidade das correlagdes e
adequacdo aos dados (Maroco, 2010; Pestana & Gageiro, 2014). O teste KMO “compara
as correlagOes de ordem zero com as correlagdes parciais observadas entre as varidveis”
(Pestana & Gageiro, 2014, p. 520), variando entre 0 e 1, em que valores mais proximos de
1 se traduzem numa correlacdo mais forte entre as varidveis. O teste de esfericidade de
Bartlett “analisa a hipdtese de a matriz das correlagGes ser a matriz identidade [...], contra
a hipétese alternativa de ser diferente da matriz identidade.” (Pestana & Gageiro, 2014,
p. 521), sendo que, ao rejeitar a primeira hipétese, confirma-se a adequacdo da analise
fatorial (Maroco, 2010; Pestana & Gageiro, 2014).

De forma a prosseguir com a etapa de quais os fatores a reter, optou-se pela
utilizacdo da andlise fatorial através do método de extracdo comummente utilizado
(Maroco, 2010), o método das componentes principais, assim como a utilizacdo do
método de rotacdo Varimax, que maximiza a varidncia de loadings em cada fator®®
(Mazzocchi, 2008, p. 229), o que leva a uma reducdo do numero de varidveis com
elevados loadings num fator. O objetivo deste método é “obter uma estrutura fatorial na
gual uma e apenas uma das varidveis originais esteja fortemente associada a um Unico
fator, e pouco associada com os restantes fatores.” (Maroco, 2010, p. 375).

De seguida serd realizada a andlise ao critério de Kaiser, a variancia total
explicada e as comunalidades das variaveis. O critério de Kaiser propde que “apenas se

devem reter as componentes que tenham um eigenvalue superior a média”?®

ou seja,
superiores a 1, o que permite concluir que “as componentes extraidas explicam uma
proporcdo da variancia total que é superior a quantidade explicada pela variavel

média.”?’ (Mazzocchi, 2008, p. 232; Maroco, 2010).

% Traducdo livre da autora. No original “Maximizes variance of loadings on each factor.” (Mazzocchi, 2008,
p.229)

26 Traduc3o livre da autora. No original “[...] retaining only those components with an eigenvalue larger than
the average.” (Mazzocchi, 2008, p. 232)

27 Traduc3o livre da autora. No original “/...] the extracted components explain a proportion of total variance
which is larger than the quantity explained by the average variable.” (Mazzocchi, 2008, p. 232)
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A matriz das comunalidades “informa sobre a proporg¢do de variancias de cada
varidvel explicada pelos fatores retidos” ao utilizar o método de extracdao das
componentes principais, devendo ser analisado antes e apds a rotacdo (Pestana &
Gageiro, 2014, p. 522). Esta matriz, antes da rota¢do, “mostra os coeficientes ou pesos
(loadings) que correlacionam as varidveis com cada fator retido”, apds a rotagdo “mostra a
percentagem da variancia de cada varidvel explicada conjuntamente pelos fatores
retidos” (Pestana & Gageiro, 2014, pp. 522-523), que devera variar entre 0 e 1.

Por ultimo foi analisada a consisténcia interna dos fatores e respetiva escala,
utilizando o Alfa de Cronbach, que varia entre 0 e 1, sendo que seria aceitdvel a obtengao
de um valor ente 0,7 e 0,8, seria inadmissivel um valor inferior a 0,6 e seria muito bom
um valor superior a 0,9.

Com base nas etapas descritas e respetivos testes foi possivel obter a
constituicao final das varidveis no ambito da investigacdo em curso, que serd apresentada
na Tabela 16 - Constituicdo final das varidveis, presente nos Anexos, e analisada de

seguida.

3.4.3. Constituicdo final das variaveis

Apds a investigacdo de cada um dos procedimentos a realizar, segue-se a analise
dos mesmos no ambito do estudo em causa. A anadlise fatorial confirmatdria permitiu
uma sintese do conteldo das variadveis, determinando a qualidade do modelo e das
respetivas escalas.

Considerando o teste KMO, é possivel observar que, a excecdao do fator
localizacdo (0,500), todos os fatores apresentam valores dentro do aconselhado, visto
gue estes variarem entre 0,694 e 0,757 (presente nos Anexos: Tabela 16 — Constituicdo
final das variaveis). Para se poder aplicar a andlise fatorial deve haver correlacdo entre as
varidveis e, tendo em conta os valores obtidos, existe uma correlacdo média entre as
varidveis. Relativamente ao teste de esfericidade de Bartlett tem associado um nivel de
significancia de 0,000, o que nos leva a rejeicdo da hipdtese nula, indicando a existéncia
de correlacdo entre alguns pares de varidveis, possibilitando a aplicacdo da analise

fatorial.
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O critério de Kaiser permite concluir que o numero de fatores retidos, através do
método de extracao das componentes principais, € sempre igual a um, visto os valores
proprios (eigenvalue) apresentarem valores superiores a 1. Ao analisar a proporc¢do da
variancia explicada por cada componente, verifica-se que a mesma varia entre 66,711% e
89,175%, concluindo-se que as componentes explicam a variabilidade original de forma
significativa. Desta forma, ao analisar cada Employer Brand Association
independentemente, visto serem dimensdes Unicas que constituem as Employer Brand
Associations como um conjunto, conclui-se que estas sdo unidimensionais, o que
corresponde ao pretendido de que a uma dimensao esta associada uma componente.

Analisando a matriz das comunalidades conclui-se que todas as varidveis tém
uma forte relagdo com os fatores retidos, apresentando valores entre 0,678 e 0,900, nao
obstante, observa-se que, relativamente a variavel intencdo de candidatura, os resultados
apresentados sdo ligeiramente inferiores, ndao deixando de ser aceitaveis. Ja em relagdo a
matriz das componentes, os valores observados variam entre 0,683 e 0,949, mostrando-
nos pesos significativos entre as varidveis e os fatores antes da rotacao.

Por ultimo, da anélise ao Alfa de Cronbach resultam valores entre 0,829 e 0,917,
0 que permite verificar uma boa consisténcia interna no grupo de varidveis em estudo,

uma vez que todos os valores sdo superiores a 0,8.

3.4.4. Regressao linear multipla

A regressao linear multipla tem como objetivo entender de que forma é que a
varidvel dependente é impactada pelas variaveis independentes, denotando uma relagao
de causalidade entre as varidveis, i.e., € uma forma de prever o comportamento de uma
variavel a partir de uma ou mais varidveis, as varidveis explicativas (Mazzocchi, 2008;
Pestana & Gageiro, 2014). A regressao linear multipla ocorre quando existe mais do que
uma variavel explicativa no modelo, que é o caso em questao, podendo ser representado
da seguinte forma:

Vi = Bo + B1xq1; + -+ Brxyi + &, comi=1,2,..,n,

onde y é a variavel explicada, x é a varidvel explicativa, 8, é a constante, 3; é a inclinagdo

da reta, k é o nimero de varidveis independentes e ¢; é a varidvel aleatéria residual que
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descreve os efeitos que nado sdo explicados pela relacdo linear (Mazzocchi, 2008; Pestana
& Gageiro, 2014).

De forma a retirar conclusdes sobre a verificacdo das hipdteses ira ser utilizado o
Método dos Minimos Quadrados (MMQ), que “minimiza as distancias verticais de cada
observacdo a reta ajustada, distancias designadas por residuos [...].” (Pestana & Gageiro,
2014, p. 645).

Com a realizacdo da regressao linear multipla é necessario analisar de que forma
é que o modelo se adequa em termos de qualidade e explicacdo relativamente as
variadveis originais. Assim, para analisar a qualidade do ajustamento da regressao, devem
ser utilizados os coeficientes de correlacdo de Pearson (R), de determinacdo (R?) e de
determinacdo ajustado (Ra?). O coeficiente de correlacdo de Pearson (R), que varia entre -
1 — forte associacdo positiva — e 1 — forte associacdo negativa — permite medir a
associacdo entre as varaveis em estudo (Pestana & Gageiro, 2014). O coeficiente de
determinacdo (R?), que varia entre 0 — inexisténcia de ajustamento — e 1 — ajustamento
perfeito — “mede a proporc¢do da variabilidade total que é explicada pela regressao”, i.e.,
mede o efeito das varidveis independentes sobre a varidvel dependente (Maroco, 2010,
p. 571). Por ultimo, o coeficiente de determinacdo ajustado (R.2) “pode ser usado com
maior seguranc¢a como indicador da qualidade do ajustamento e da dimensao do efeito”,
visto que a adigao de uma nova varidvel leva a um aumento deste coeficiente apenas se
se verificar uma melhoria do ajustamento do modelo (Maroco, 2010, p. 572).

Posteriormente sera realizado o teste t de Student, um teste de inferéncia
estatistica, que permitira perceber quais as varidveis que impactam a variavel
independente, avaliando a qualidade das predicoes realizadas. Ao rejeitar a hipdtese nula
em que o coeficiente da varidvel é igual a zero, ndo impactando a variavel dependente (a
reta de regressdo passa na origem), conclui-se que a variavel tem influéncia na variavel
dependente. No teste t de Student em questao sera considerado um nivel de significancia
de 5%, para um nivel de confianga de 95%, em que o valor p deve ser inferior a 5% e o
valor de t superior a 1.96 (impacto positivo) ou inferior a -1.96 (impacto negativo).

De forma a entender como é que a regressao linear multipla se encaixa neste
estudo, procedeu-se, em primeiro lugar, a criacdo das varidveis baseadas no conjunto de
itens em questao, i.e., procedeu-se a associacdo dos itens ao seu devido fator, obtendo

para tal as varidveis do estudo: salario, oportunidades de progresso, localizacdo,
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reputagdo, conteudo do trabalho, cultura organizacional, emog¢des e intengdao de

candidatura. Desta forma, é possivel deduzir-se o seguinte modelo de regressao linear:

y=1,074 + 0,134x; + 0,072x, — 0,175x3 + 0,291x, + 0,526x5 + 0,140x, +
0,006x, + ¢;, i=1,...,85,

onde y é a variavel explicada, a intengao de candidatura (IC), x; é a varidvel salario, x, é a
variavel oportunidades de progresso, x; € a varidvel localizagdao, x, é a variavel
reputagdo, x5 é a varidvel conteudo do trabalho, x4 é a variavel cultura organizacional, x-
¢ a varidvel emogdes e ¢; corresponde aos residuos do modelo.

De forma a entender a relacdo entre as varidveis, colocou-se em pratica este
modelo através da realizagdo da regressao linear multipla, tendo-se obtido os resultados
presentes na Tabela 17 — Analise de regressao linear multipla: determinantes da Intencdo
de candidatura.

Através dos resultados obtidos pode concluir-se que apenas as varidveis
reputacdao (f = 0,291;t = 2,141) e conteudo do trabalho (f = 0,526;t = 3,805) tém
significancia estatistica em relacdo a varidvel intencdo de candidatura, observando-se que
as mesmas tém um impacto significativo positivo, visto serem as Unicas varidveis cujo
valor t é superior a 1,96. A andlise aos resultados permite verificar que a variavel que
mais impacta a intencdo de candidatura de forma negativa, embora de forma pouco
significativa, é a variavel da localizagdao (f = —0,175;t = —1,203).

A regressdo linear multipla realizada indica que a Intencdo de Candidatura é
explicada em 51% pelas Employer Brand Associations, com destaque para a reputagao e o
conteudo do trabalho.

Considerando o modelo obtido, assim como a informacao recolhida, procedeu-se
a realizacdo de regressées lineares simples de forma a perceber qual seria o tipo de
impacto que cada varidvel independente teria em relacdo a varidvel dependente, a
intencdo de candidatura. Os resultados obtidos foram agregados na Tabela 18 — Andlise
de regressao linear simples: determinantes da Intencdo de candidatura, em que se pode
observar os dados alcangados por cada regressao realizada. A andlise as regressoes
lineares simples permite concluir que apenas a localizacdo apresenta valores que ndo sao

estatisticamente significativos (f = 0,303;t = 0,111), enquanto que as restantes

33



varidveis apresentam todas significancia estatistica, visto o valor t ser sempre superior a

1,96.

3.5. Interpretacdao dos dados

A andlise estatistica realizada na seccdo anterior permite compreender a
existéncia de validade das varidveis e das escalas associadas, constru¢gao do modelo e
entendimento do impacto das respetivas variaveis, assim como de que forma é que o
modelo é explicado pelas varidveis independentes. Nesta préxima sec¢do serd realizada
uma interpretacdo dos resultados obtidos.

Numa altura em as tendéncias apontam para o ganho de vantagem competitiva
através da aposta em capital humano, recrutar o talento mais adequado as necessidades
de uma organizacdo é um aspeto trivial. Desta forma, o estudo realizado tinha como
principal objetivo entender qual seria o impacto que as Employer Brand Associations
teriam na intencdo de candidatura de potenciais colaboradores da marca Delta Cafés.
Adicionalmente, pretendia-se perceber quais os fatores de atratividade mais significativos
em relagao a esta mesma intengao.

Os resultados obtidos permitem concluir que de facto as Employer Brand
Associations impactam a intencdo de candidatura, confirmando a hipdtese levantada
inicialmente: Hi: As Employer Brand Associations — salario, oportunidades de progresso,
localizagdo, reputacdo, conteldo do trabalho, cultura organizacional e emogbes —
influenciam a intencdo de candidatura a um emprego.

Compreendendo agora que as Employer Brand Associations impactam a intencao
de candidatura, resta entender quais destes fatores é que mais impactam esta intencao.
Os resultados indicam que a reputacdo e o conteddo do trabalho sdo os fatores mais
significativos, o que vai ao encontro da literatura acerca deste tema. Uma organizacao
que fomente estes fatores no ambito da sua cultura organizacional conseguird ganhar
vantagem competitiva, uma vez que, ao impactar a intencdo de candidatura, tera mais, e
a partida melhores, candidatos.

Desta forma, a Delta Cafés, que ganhou recentemente o reconhecimento de ser
a empresa portuguesa com melhor reputacdo em territério nacional, demonstra

precisamente a aposta nestes fatores de atratividade: ndo sé aposta no seu Employer
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Brand, verificado através da reputacdo, como apresenta uma diversidade de tarefas e
desafios interessantes para potenciais candidatos, potenciando a intengdo de
candidatura. E igualmente interessante analisar a perspetiva dos inquiridos em relac3o a
localizagdo que, apesar de ndo se ter verificado ser significativa para uma possivel
candidatura, esta impacta de forma negativa a intencdo de candidatura. Esta conclusao é
perfeitamente compreensivel uma vez que a sede da Delta Cafés se encontra em Campo
Maior, que é uma localizacdo pouco atraente para potenciais colaboradores,
considerando o facto de nao se localizar numa grande area metropolitana, como seria
Lisboa ou o Porto.

Em suma, tendo como base tedrica a revisdo de literatura realizada
anteriormente, as organiza¢des devem focar-se no ganho de vantagem competitiva
através da compreensdo dos principais fatores de atratividade por parte de potenciais

colaboradores, visto estes mesmos fatores conduzirem a uma inten¢ao de candidatura.
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IV. Caracterizacao geral da empresa

O presente relatdrio surge como sendo fruto do estagio curricular realizado na
CH Academy, empresa integrante do Grupo CH. Considera-se pertinente apresentar o
contexto em que este mesmo trabalho se concretizou e, por isso, este capitulo ird incidir
precisamente sobre a caracterizacdo do Grupo CH, com enfoque na CH Academy. Na
primeira parte desta sec¢do abordar-se-do caracteristicas bdsicas e transversais a
qualquer organizacdo, tratando-se da missdo, visdo, valores, indicadores financeiros,
recursos humanos, proposta de valor aos colaboradores e um breve estudo da CH
Academy. Na segunda parte desta seccdo ir-se-4 abordar o trabalho de campo,
nomeadamente a descricdo das funcdes e a origem do projeto a trabalhar ao longo do

estagio.

4.1. Histoéria

“Nascemos em 1998. A época éramos pequeninos e assim permanecemos até ao
verdao de 2002. Foi aqui que verdadeiramente tudo comecgou...” (Atlas duma organizagao
transparente, 2012, p. 8).

Em 1998 o Grupo CH comeca a dar os primeiros passos: Antdnio Henriques e
Vera Carvalho criam uma empresa de consultoria, com a designacao de Carvalho &
Henriques — Consultores, Lda. que, em 2002, se viria a denominar de CH Consultores. Em
2006 a empresa inicia um novo capitulo através da conversao em sociedade andnima,
caracterizando-se hoje por um conjunto de empresas ambiciosas no seu crescimento.
(Atlas duma organizacdo transparente, 2012)

Com a viragem da primeira década de existéncia, o Grupo CH conquista um
reconhecimento notavel do mercado, apostando num novo processo de crescimento,
verificado através da mudanca de instalacbes em Coimbra e abertura de um novo
escritério no Porto. Este novo ciclo na vida do Grupo CH vem colocar a fasquia mais alto,
sendo projetada uma identidade capaz de representar todas as vivéncias pelas quais a CH
passou, assim como as empresas que foram constituidas ao longo dos anos. Foi entdo
criada uma marca, Grupo CH, que veio conferir uma identidade comum, uma nova

oportunidade de rumar a lideranca e a uma presenca distintiva no mercado.
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Atualmente, o Grupo CH destaca-se com o titulo de “Consultora mais premiada

em Portugal”, com 135 troféus conquistados, operando em mais de 30 paises e contando

com 400 clientes ativos em trés continentes (Grupo CH, s.d.). No presente, o Grupo CH é

constituido por cinco empresas, as quais passo a descrever consoante o seu objeto social:

CH Business Consulting: “Consultadoria de gestdo, auditoria, assessoria fiscal e
contabilistica, servicos de gestdo operacional, concepcao e elaboragdo de
projectos multidisciplinares e de investimentos e formacao profissional.” (Atlas
duma organizacdo transparente, 2012, p. 15). Esta empresa é considerada
como a empresa mae do Grupo, estando focada na Gestdo de Pessoas e
Organizagoes;

CH Academy: “Divisdo de Formacdo Avangada da CH Business Consulting”
(Atlas duma organizag¢do transparente, 2012, p. 15). Esta empresa esta
focalizada nas areas da Formacdo e Desenvolvimento Pessoal;

KWL: “Servicos especializados de consultadoria e formacdo profissional em
gestdo e sistemas de gestdo da qualidade.” (Atlas duma organizagao
transparente, 2012, p. 15);

Monstros & Companhia: “Servicos especializados em comunicacdo global.
Solugbes de design, imagem corporativa, comunicacdo, Web e multimédia.
Assessoria de imprensa e comunicacdo interna.” (Atlas duma organizagao
transparente, 2012, p. 15);

Biirokratic: “Solucdes de Design, Branding & Rebranding, Webdesign,
Multimédia e Comunicac¢do.” (Atlas duma organizacdo transparente, 2012, p.

15).

E através destas cinco empresas que o Grupo CH trabalha no sentido de oferecer

aos seus clientes solugbes integradas, pautando-se por um nivel de maturidade

organizacional capaz de responder até as questdes mais desafiantes. A adicionar a estas

cinco empresas, o Grupo CH é também constituido por seis unidades de negdcio: Markets

(Mercados Internacionais), Projects (Incentivos ao Investimento), Industry (Eficiéncia

Industrial), Tourism (Turismo Sustentdvel), Events (Eventos Felizes) e Culture (Change in

Action). Estas unidades de negdcio vém complementar a visdao do Grupo em prol da

oferta de solugdes de exceléncia.
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4.2. Missdo, visao, valores e obsessdes

Desde o inicio que o Grupo CH tem a sua personalidade organizacional bem
tracada, afirmando-se como uma organizagao determinada, criativa, aprendente, agil,
divertida, exigente e transparente, sendo estas as caracteristicas que definem o seu
codigo genético (ADN empresarial) (Atlas duma organizagao transparente, 2012).

A missdo da CH assenta em “Encontrar solucbes para resolver problemas.
Partilhar oportunidades. Criar valor para as organiza¢gdes nossas Clientes, através de
guatro conceitos chave: Competéncias proprias, Flexibilidade, Proximidade ao Cliente e
Trabalho em Rede” (Grupo CH, s.d.). E com base neste compromisso que o Grupo leva
entusiasmo e paixdo as organizacdoes, sendo um exemplo de positivismo para a
sociedade, como de melhores praticas de gestdo. (Grupo CH, s.d.)

O Grupo CH distingue-se pela sua ambicdo em alcancgar a perfeicdao, adotando
como Visdo o reconhecimento pelo mercado como lider de exceléncia em tudo o que faz.
(Grupo CH, s.d.)

Sendo a CH uma organizacdo de pessoas e para pessoas, esta distingue-se pelo
seu conjunto de valores organizacionais, que sao observados no dia-a-dia de todos os
colaboradores da empresa, ndao deixando de parte os seus clientes. Assim, os valores que
caracterizam a marca CH s3o: transparéncia, integridade, determinagao, exceléncia,
compromisso, reciprocidade e entusiasmos (Atlas duma organizacao transparente, 2012).
Interligado a este tépico estdo também as obsessdes que transparecem na personalidade
do Grupo, sendo estas (Grupo CH, s.d.):

1. A Satisfacdo das necessidades dos Clientes;
A Valoriza¢ao dos seus Colaboradores e a criagdo de Competéncias;

Um Inconformismo permanente e a melhoria continua dos processos;

Uma postura de seriedade e de Etica, pessoal e profissional;

2

3

4. A lnovacdo, Criatividade pessoal e capacidade de Adaptacao;

5

6. Uma grande cultura de Responsabilidade, individual e colectiva;
7

A busca de Resultados econdmicos como objetivo primeiro da sua razdo de existir.
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4.3.  Principios e politicas

O Grupo CH dispde de um cédigo de ética e conduta empresarial em que sdo
definidos padrées de comportamento a adotar, seja no exercicio da atividade das
empresas do Grupo, nas atitudes perante os clientes ou nas comunica¢cdes com o
exterior. Existe igualmente uma politica de qualidade definida para que todas as
empresas do Grupo orientem a sua atividade para a exceléncia na prestacdo dos servicos,
implicando isso a satisfagcdo das necessidades e requisitos dos clientes. Além das politicas
ja referidas, o Grupo CH apresenta o seu contributo no ambito da Responsabilidade
Social, fomentando e adotando diversas praticas nos mais variados contextos. O papel do
Grupo neste tdpico é observavel através das diferentes iniciativas que vdo sendo
realizadas ao longo do ano, que se baseiam num conjunto de principios aliados a Etica e
Transparéncia, Direitos Humanos Fundamentais ou Gestdo Ambiental. Aliado as politicas
ja referidas, a empresa dispde também de principios de gestdo a serem aplicados na
conducdo dos negdcios do Grupo CH, baseados na validacdo das seguintes afirmacdes
(Atlas duma organizacdo transparente, 2012):

1. A Gestdo obedece a Principios e Politicas transversais;

2. As decisOes sao tomadas em coeréncia com a matriz cultural da organizagdo, num
guadro de justica e equidade;
Quem lidera respeita os valores essenciais e aplica os Principios de Governacao;
As relacdes assentam numa plataforma de transparéncia e honestidade;
Os compromissos assumidos sao sagrados;

As decisOes sdo tomadas com base em factos concretos e objetivos;

N o v &~ w

O rigor e exigéncia diferenciam a CH, tendo a gestdo por base o humor,

humanismo e humildade.

No Grupo CH um dos principais compromissos é direcionado aos seus
colaboradores e, para garantir a melhoria continua no sistema de gestdo de recursos
humanos, a proposta de valor para com os seus colaboradores é baseada nos seguintes
principios (Atlas duma organizacdo transparente, 2012): Felicidade, Igualdade,

Crescimento, Reconhecimento, Equipa, Abertura e Envolvimento. A Felicidade faz parte
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do ADN da CH: colaboradores mais felizes sdao mais produtivos e contribuem para uma
maior performance da organizacgao.

O universo CH foi ja reconhecido pela sua exceléncia em diversas vertentes,
sendo uma delas as praticas adotadas na Gestdo e Recursos Humanos, através de prémios
como “Melhor Empresa para Trabalhar”, “Exceléncia no Trabalho” ou “Great Place to
Work”. No Grupo CH procura dar-se palco aos colaboradores visto serem estes os
“verdadeiros embaixadores da marca e os melhores mensageiros das sensacdes de
felicidade, emocdes positivas e niveis de exigéncia que caracterizam a marca CH.” (Grupo
CH, 2016). A estratégia da marca CH passa por uma aposta constante no desenvolvimento
de plataformas que deem resposta em diferentes dimensdes — negdcio, colaboradores e
clientes (Human - Recursos Humanos e Gestdo, 2017). E neste ambito que foram
desenvolvidas e ja implementadas plataformas como o “Bardmetro da Felicidade
Organizacional”, a “Empower Box”, o “Barémetro de Avaliacdo do Colaborador” ou o
“Help Desk” (Human - Recursos Humanos e Gestao, 2017). Estas ferramentas permitem,
por exemplo, conhecer com objetividade as dimensGes mais valorizadas por cada
colaborador, possibilitando o ajuste das politicas e praticas do Grupo a cada colaborador
do universo CH, o que possibilita um aumento do indice de satisfacao e felicidade (Human
- Recursos Humanos e Gestdo, 2017). E de referir neste tépico a aposta do Grupo numa
comunicacdo transparente, seja a nivel interno ou externo, demonstrada através da
intranet, uma ferramenta baseada numa ldgica de plataformas multiplas que agrega a
funcdo de comunicacdo interna com a gestdo do negdcio e das pessoas, nas diversas
geografias onde a CH esta presente.

Recentemente o Grupo CH foi distinguido precisamente pela sua intranet, tendo
arrecadado o segundo lugar de melhor intranet da Europa nos prémios FEIEA — European
Association for Internal Communication. A clara definicdo destas politicas e praticas,
assim como a construcao do seu ADN, alavancaram o crescimento do Grupo CH, ndo so
em termos internos — satisfacdo dos seus colaboradores — mas também em termos

externos — imagem de confianca perante os seus clientes e fornecedores.
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4.4,  Estrutura organizacional

Para uma melhor compreensdao da estrutura organizacional do Grupo CH
apresenta-se, no Anexo |, o organigrama da empresa, construido com base numa
estrutura matricial, ou seja, baseado em diversos critérios - fun¢do. No caso da CH, o
organigrama divide-se em Estrutura Acionista, Estrutura Executiva, Servicos Partilhados e
Negdcio, sendo esta ultima estrutura alicercada nas diferentes fungbes exploradas por
cada empresa, como ja apresentado anteriormente.

Sendo assim, a estrutura acionista é composta pela Assembleia Geral de
Acionistas e a Estrutura Executiva é composta pela Administracdao, Senior Advisory Board,
Conselho Superior de Partners e Comissdao Executiva. J4 os Servicos Partilhados, que
asseguram funcdes de suporte a toda a organizacdo, sdo compostos por equipas de apoio
administrativo e diretores de departamento, nomeadamente: Financeiro, Comunicacao,
Juridico, Qualidade e Sustentabilidade, Sistemas de Informa¢do, Recursos Humanos,
Responsabilidade Social, Compras, Gestdo de Projeto e Secretariado. (Peixeiro, 2017)

Por fim, o Negécio pode dividir-se em Unidades de Negdcio — Markets, Projects,
Industry, Tourism, Events e Culture — e Empresas — CH Business Consulting, CH Academy,
KWL, Monstros & Companhia e Blirokratic — sendo estas as areas de servico técnico e

especializado focalizadas no cliente externo.

45. CH Academy

O presente relatério de estagio foi realizado no ambito das fungdes executadas
na CH Academy, dai a importancia da presenca de uma breve descricdio da mesma no
tépico que se segue.

Formalmente, a CH Academy foi constituida em 2009, adotando o ADN do Grupo
CH, seguindo os mesmos referenciais em termos de politicas, praticas e comportamentos.
A semelhanca do Grupo CH, as principais atividades centram-se no escritério de Coimbra
tendo, no entanto, suporte operacional nos escritdrios de Lisboa e do Porto (Atlas duma
organizacao transparente, 2012).

A CH Academy presta servicos especializados e focalizados para o

desenvolvimento de competéncias, fortalecendo o capital humano e contribuindo para a
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valorizagdo de pessoas e organizagdes. Posto isto, apresenta-se de seguida o leque de
areas em que esta empresa atua, areas estas que permitem atuar de forma holistica no
mercado: team-building, coaching, workshops tematicos, training a medida, formacao
certificada, formacao intra e interempresa, candidatura e gestao integral de projetos
financiados, conferéncias, consultoria de formacao e avaliacdo do impacto da formacao.
(Grupo CH, s.d.)

Com o objetivo de proporcionar a melhor oferta de valor do mercado, a CH
Academy aposta na qualidade, apresentando propostas de valor baseadas em
competéncias préprias e multidisciplinares, implementando as melhores praticas de
gestdo, alcancando assim resultados de exceléncia reconhecidos pelo mercado. Este
reconhecimento, baseado na prdépria estratégia do Grupo em termos de comunicagao,
observa-se através da distincdo em vdrias areas: Qualidade, Satisfacdo das Pessoas,
Praticas de Gestdo, Gestdo de Talento, Lideranga, Envolvimento Organizacional,

Comunicagao Interna, Resultados, Satisfagdao de Clientes e Exceléncia. (Grupo CH, s.d.)
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V. Atividades desenvolvidas durante o estagio
5.1.  Enquadramento do estagio

No seguimento da descricdo da CH Academy, importa contextualizar as tarefas
realizadas no ambito do estagio curricular, nas quais fui prontamente inserida. As minhas
tarefas no universo da CH incidiram principalmente sobre dois projetos-chave, sendo
estes projetos financiados de formagdo-acdao, no ambito de atuagao do Compete 2020,
Portugal 2020 e da Unido Europeia, com base no Sistema de Incentivos a Qualificacdo e
Internacionalizacdo de Pequenas e Médias Empresas (PME). Estes projetos integram o
Programa Operacional de Competitividade e Internacionalizacdo (POCI), onde se
enquadra no Eixo lll, que tem como objetivo a intensificacdo da “formacgdo dos
empresarios e gestores para a reorganizag¢ao e melhoria das capacidades de gestdo, assim
como dos trabalhadores das empresas, apoiada em temadticas associadas a inovacdo e
mudanc¢a” (COMPETE 2020, 2016).

De acordo com o ambito suprarreferido, a KWL e a CH Academy, empresas
integrantes do Grupo, sdao as empresas que dao forma a estes projetos, dispondo de
recursos qualificados para a sua execucdo, seja em termos de gestdo de projeto ou do
préprio desenvolvimento dos projetos junto das entidades beneficiarias.

A intervencdo dos projetos de formacdo-acdo tem por base a aprendizagem em
contexto organizacional, que mobiliza e internaliza competéncias, tendo em vista uma
dada estratégia de mudanca empresarial. Esta intervencdo ocorre de acordo com uma
metodologia orientada para o saber-fazer técnico e relacional que implica a mobilizacdo
das vertentes de formacdo (em sala) e de consultoria (in loco), o que permite atuar tanto
ao nivel dos colaboradores, como ao nivel da empresa, tendo repercussdes no
desenvolvimento de diferentes competéncias, assim como no aumento da produtividade
e capacidade produtiva (COMPETE 2020, 2016).

Posto isto, a minha intervencdo nos projetos de formacdo-acao foi direcionada
para dois projetos especificos: MOVE PME — Modernizar, Otimizar e Valorizar Empresas
(36 PME previstas) e Formagcdao PME (50 PME previstas), ambos com objetivos e formas
de atuacdo bastante semelhantes, variando apenas nas caracteristicas de intervencao da

equipa de gestdao de projeto. O principal objetivo destes projetos é baseado no apoio a
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micro, pequenas e médias empresas de forma a alcangarem uma maior produtividade
geral, assim como um desempenho mais competitivo, partindo de uma base suportada
em formacdo e consultoria especializadas nas empresas. Os projetos conjuntos de
formacgao-acdo direcionados para a qualificagdo das PME, foram dinamizados por
Organismos Intermédios (Ol) diferentes, assim como Associacdes Empresariais diferentes:
no caso do MOVE PME, a Associacdao Industrial Portuguesa (AIP) foi o Ol responsavel,
sendo a entidade promotora a Associacdo Nacional de Empresas Metallrgicas e
Metalomecanicas (ANEME); no caso do Formacdo PME, a Associacdo Empresarial de
Portugal (AEP) foi o Ol responsdvel, sendo a entidade promotora a Associagdo
Empresarial de Agueda (AEA).

No que diz respeito ao modelo de intervencdo??, este é dividido por fases, como

a seguir é indicado e brevemente caracterizado (COMPETE 2020, 2016):

1. Elaboragdo do diagndstico e plano de agdo: esta fase tem por base uma primeira
analise as praticas empresariais, realizada por consultores especialistas, que irdo
elaborar um diagndstico da empresa, onde constarda um plano de acdo a ser
desenvolvido durante o projeto, tendo por base as necessidades organizacionais.

2. Execucgao do plano de agao: nesta fase ocorrem dois momentos de intervencao —
acoes de consultoria e acGes de formacdo — tendo ambos objetivos especificos
baseados na implementacao de a¢des de mudanca a nivel empresarial.

3. Avaliagdo de resultados: é nesta fase que ocorre o balanco das ac¢des realizadas

nas empresas, avaliando os resultados efetivamente alcangados.

5.2. Caracterizacdo das fungdes desempenhadas

Estando o ambito dos projetos claramente definido, a apresentacdo das minhas
funcgdes é algo simples de caracterizar. Durante o meu tempo de inser¢do na CH Academy
tive a funcdo de técnica de projeto, tendo sido responsavel pelo suporte na execucao das
fases um e dois acima referidas. Enquanto técnica de projeto o leque de tarefas a realizar

era bastante versatil, incidindo sobre duas areas genéricas: a gestdo de projeto e a

22 0 modelo de interven¢3o é semelhante em ambos os projetos, no entanto, é de notar o acréscimo de
uma fase de acompanhamento da execucdo no projeto Formag¢do PME, que, no caso do MOVE PME, é
realizado durante a propria fase de execugao.
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consultoria/formacdo, apresentando-se de seguida uma listagem de atividades realizadas

em cada uma das dreas, de acordo com a defini¢ao de objetivos especificos (OE).

Objetivo Geral (OG): Gestao de projetos de Formagao-A¢ao

OE 1: Concegao de ferramentas de projeto

Atividades

a. Criacdo de mapas de suporte utilizando ferramentas de Microsoft Office;

b.

C.

Elaboracdo de templates de diagndstico, registo, avaliagao, entre outros;

Elaboracdo de bases de dados para agilizacdo de processos.

OE 2: Realizacdo do acompanhamento as empresas participantes

Atividades

a.

b.

Recolha de documentacao inicial de entrada no projeto;
Controlo da validade da documentagao das empresas ao longo do projeto;
Andlise a satisfacdo do trabalho realizado pelos consultores por parte dos

colaboradores afetos ao projeto.

OE 3: Monitorizacdo e controlo da execucdo dos projetos

Atividades

a.

Monitorizacdo da equipa de consultores e formadores, a nivel da afetacdo,
reporte e execugao;

Insercao de toda a informacado na Plataforma do Portugal 2020 (SIIFSE);
Preenchimento dos mapas de execucao fisica para reporte mensal;

Garantir a elaboracdo e envio, nos prazos estabelecidos, da documentacao
solicitada pelas entidades promotoras e Organismos Intermédios;
Acompanhamento pedagégico dos percursos formativos;

Utilizacdo da plataforma HumanTrain (HT) para insercdo de informacdo de

controlo a execuc¢ao do projeto.

OE 4: Elaboragdo de Dossiers de Projeto (Dossiers Técnico-Pedagdgicos, Dossier de

Projeto, Dossier de Empresa)
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Atividades
a. Elaboragdo dos documentos necessarios para insergao no Dossier de Projeto;
b. Organizacdo dos Dossiers de Projeto de acordo com as indicacdes da CH

Academy e da Dire¢ao Geral do Emprego e das Relagdes de Trabalho (DGERT).

OE 5: Articulagdo da execugao operacional com a gestdo financeira do projeto
Atividades
a. Execucdo de mapas de faturacdo mensais para reporte ao departamento
financeiro e anexacao as faturas;
b. Controlo dos tetos maximos do projeto (quildbmetros e horas);
c. Preparar planeamento da faturacdo mensal para previsdo de valores e
respetiva gestao;

d. Preparacdo e recolha da documentacdo necessaria para proceder a faturagao.

OE 6: Coordenar agdes de formacao
Atividades

a. Acompanhamento pedagdgico dos percursos formativos;

b. Articulagdo com formadores e formandos durante o percurso formativo;

c. Trabalhar com a plataforma Sistema Integrado de Informacdo e Gestdo da
Oferta Educativa e Formativa (SIGO) para inser¢do e emissdo de informacao e
respetivos documentos;

d. Insercdo das acdes deformacgado em SIIFSE;

e. Insercdo de formandos, formadores e planificacdo das acdes no HT;

f. Abertura e encerramento de a¢des de formacao.

OE 7: Acompanhamento da consultoria
Atividades
a. Realizagdo de visitas de consultoria as empresas nas fases de diagndstico e
acompanhamento de implementacdo;
b. Elaboragao de diagndsticos iniciais as empresas;
c. Articulagdo com os consultores de forma a obter feedback relativamente as

acoes de consultoria.
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5.3. Reflexdes acerca do estagio realizado

Ao olhar em retrospetiva para a experiéncia de estdgio vivida, posso dizer que foi
sem duvida uma oportunidade enriquecedora, que me permitiu desenvolver ndo sé as
minhas capacidades técnicas, mas também as minhas capacidades interpessoais. Desde o
meu primeiro dia que sempre tive o apoio que precisei, é perfeitamente normal
sentirmo-nos sobrecarregados e nervosos, e no Grupo CH encontrei uma equipa sempre
disponivel a dar-me a mao.

Os projetos em que estive inserida foram um desafio constante, que foi uma das
motivacdes desde o inicio da experiéncia. Na CH Academy foi-me dada a possibilidade de
trabalhar em trés vertentes diferentes: a principal, a gestdo de projetos, a vertente da
consultoria e a vertente da formacdo, tendo sido estas componentes que contribuiram
para esta experiéncia enriquecedora. A gestdo de projetos é uma area desafiante, notavel
pela sua multidisciplinariedade e flexibilidade na integragao de diferentes contextos,
onde a gestdo financeira, de tempo e de pessoas constituem as principais preocupacdes.
E neste contexto que valorizo a minha experiéncia na CH Academy.

O meu estagio incidiu sobre a execugdo de projetos financiados no ambito do
atual quadro comunitario, em que o estimulo de ter um or¢gamento, tempo limite e
recursos limitados me permitiram crescer e aprender todos os dias. O papel de mestre e o
trabalho de estagio estiveram sempre no horizonte, do qual retirei mais-valias
diariamente, uma vez que os conhecimentos adquiridos durante o Mestrado me
permitiram um enquadramento mais facilitado, assim como a conclusdao com sucesso das
tarefas a executar.

Considerando a perspectiva da empresa, acredito que a mesma tenha ganho em
diversos aspetos, uma vez que esta experiéncia de estdgio foi imersiva e extensa,
passando pelo planeamento e otimizacdo dos processos, concecdao de ferramentas de
projeto, eficiéncia na gestdo dos projetos, apoio a toda a equipa envolvida, desde
consultores, a formadores e a gestdo de projeto, organizacdo da dimensao formal, apoio
na gestao financeira dos projetos. Desta forma, acredito que esta experiéncia foi mais-
valia tanto para mim, enquanto colaboradora em estagio, como para a empresa, que teve
oportunidade de beneficiar do empenho de uma jovem qualificada com perspetivas

diferentes.
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Assim, resta-me agradecer a experiéncia proporcionada, a oportunidade que me
permitiu colocar em prdtica o meu conhecimento técnico, desenvolver as minhas
capacidades de gestdo de tempo, gestdo financeira de projetos, gestdo de recursos

humanos, gestdao de comunicagao, entre outros.
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VI. Conclusado

Nos ultimos anos tem-se visto uma mudanca de paradigma, em que as
estratégias de atracdo de talento utilizadas no mundo organizacional tém vindo a mudar,
tendo-se chegado a um periodo de guerra pelo talento. Uma organizacao capaz de atrair
o talento mais adequado as suas necessidades tera maior probabilidade de sucesso,
advindo dai diversos beneficios, como a melhor de performance financeira, a melhoria da
produtividade ou a lealdade a marca. Foi precisamente sobre esta concecdo que este
relatério se debrucou, tendo-se confirmado que empresas cientes dos fatores de
atratividade poderdo ganhar vantagem competitiva no mercado.

O objetivo principal deste estudo era dar resposta a questdo: Qual o impacto das
Employer Brand Associations, na perspetiva de potenciais colaboradores, na intengao
de candidatura? Além deste problema principal, pretendia-se também perceber quais as
Employer Brand Associations que terdao mais impacto na intengao de candidatura, tendo
em conta o ambito do estudo. A resposta a esta problematica foi direcionada para uma
empresa em especifico, a Delta Cafés, sendo, no entanto, possivel generalizar os alguns
dos resultados obtidos para o mercado portugués.

Este estudo permitiu confirmar, através da analise de regressao multipla, que as
Employer Brand Associations impactam a intencao de candidatura, com especial enfoque
para a reputacdo (B =0,291;t = 2,141) e contelddo do trabalho (B = 0,526;t =
3,805), que demonstram ser as varidveis mais significativas. Estes resultados vdo ao
encontro do presente na literatura, visto que um conteddo de trabalho enriquecedor,
variado e relevante, motiva os colaboradores de uma dada empresa, beneficiando a sua
produtividade e eficiéncia, contribuindo para uma menor intencdo de saida e maior
felicidade dos mesmos. Ja em relagdo a reputacao, hoje em dia os candidatos estao mais
focados nas caracteristicas organizacionais, como é caso do Employer Brand, imagem
organizacional, conteudo do trabalho, localizacdo ou saldrio. Assim, a familiaridade e
conhecimento prévio de uma dada organizacao influencia positivamente a sua imagem e
atratividade no mercado, contribuindo para a intencdo de candidatura. Considerando o
caso em estudo, a Delta Cafés, os resultados obtidos estdo alinhados com o que seria
expectavel, uma vez que uma reputacdo positiva e um conteddo do trabalho

constantemente desafiante seria um indicador de que a empresa é um bom local para
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trabalhar. Assim, é possivel concluir, de uma forma generalizada, que a reputacdo e o
conteudo do trabalho sao fatores significativos ao considerar uma candidatura a um
emprego numa dada organizacao.

Tal como dito acima, o paradigma da atracdao de talento mudou, tendo
igualmente havido mudancas no que diz respeito ao conteldo do trabalho. A prépria
nogao de emprego mudou, falando-se hoje em empregos onde os colaboradores sejam
felizes, crescam constantemente e sejam diariamente desafiados. Esta mudanca
impactou significativamente a forma de gerir e atrair talento e, uma organizacdo que
compreenda como lutar nesta guerra pelo talento, serd possuidora de uma estratégia
Unica que a colocard no mapa.

O estudo explorado neste relatério proporciona algumas contribui¢des, tal como
o entendimento de quais os fatores que mais impactam a intencdo de candidatura, neste
caso, em relacdo a Delta Cafés; no entanto, apresenta também limitagGes. Apds a
realizacdo dos devidos testes, é possivel concluir que as escalas e fatores utilizados sdo
validos, tendo-se obtido resultados bastante satisfatérios no geral.

O estudo em causa foi prosseguido através da aplicacdo de um questiondrio que,
por ser realizado online, limita a interacdo com os inquiridos, o que limita a traducdo da
percecdao dos mesmos. Além disso, a amostra deste mesmo questiondrio é reduzida, o
que dificulta a generalizacdo dos resultados para diferentes empresas do mercado
portugués. Uma ultima limitacdo prende-se com o facto de, ao realizar uma andlise
fatorial preliminar considerando todos os fatores, os resultados ndo sdo os desejaveis,
tendo-se obtido multidimensionalidade, e, como tal, optou-se por uma analise fatorial

especifica para cada um dos fatores, onde se obtiveram componentes unidimensionais.
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Apéndices

Questionario acerca do Employer Brand a potenciais colaboradores

O presente questiondrio insere-se num estudo realizado no ambito do
estdgio do Mestrado em Gestdo da Faculdade de Economia da Universidade de
Coimbra sobre a imagem das empresas como empregadoras. Este estudo pretende
analisar especificamente a percecdo da marca Delta Cafés perante potenciais
colaboradores, sendo feitas questdes que vao ao encontro deste objetivo.

O publico-alvo deste estudo sdo estudantes ou recém-licenciados/mestres
(que tenham terminado os seus estudos nos ultimos meses e ainda ndo estejam
empregados), sendo que as questdes sdo direcionadas para este publico. Pretende-se
gue, neste questiondrio, responda as questdes com base na percecdo que tem desta
marca.

Responda ao questiondrio apenas se for estudante ou recém-
licenciado/mestre que tenha terminado os seus estudos nos ultimos meses e ainda
nao esteja empregado.

Deve responder de forma sincera a todas as questdes. Além disso, este é um
guestionario anénimo e com objetivo meramente académico, estando por isso
garantida a confidencialidade dos dados.

A sua contribuicdo determinara o sucesso do estudo.

Muito obrigada,

Carolina Figueira

PERFIL

Esta seccdo tem como objetivo tracar o perfil do respondente. A sua sinceridade é

fundamental.

Conhece a Delta Cafés?
o Sim
o Nao
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Sexo
o Feminino

o Masculino

Faixa etaria
o 18a25anos
o 26a30anos
o 31a4d0anos
o 4l1a50anos

o 51 ou mais

Nivel de escolaridade
o Ensino secundario
o Licenciatura
o Mestrado

o Doutoramento

Area de estudo

Profissao
o Estudante
o Trabalhador-estudante
o Estagiario curricular
o Desempregado

o Outros

PARTE |

Relativamente as afirmac¢des que se seguem indique o seu grau de

concordancia/discordancia, sendo que 1 é discordo totalmente e 7 concordo totalmente.
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1. Concordo 7. Discordo

totalmente totalmente

Um emprego na Delta Cafés teria um saldrio
acima da média. (Nota: O saldrio é aquilo que
um colaborador recebe mensalmente pelo seu

trabalho)

CHONONCRONONG)

A Delta Cafés tem uma escala salarial basica
acima da média. (Nota: A escala salarial basica
determina quanto é que um colaborador devera
receber com base em diversos fatores, p.e.,
qualificacdo, hierarquia, anos de trabalho, tendo
um salario base associado, ou seja, quanto é
gue os colaboradores recebem com base nesses
fatores, sem deducdes ou beneficios

contabilizados)

O ONORCRONONG)

A Delta Cafés tem um pacote de remuneragao
global atrativo. (Nota: O pacote de remuneracao
global inclui salarios, beneficios, incentivos,

seguro de saude, entre outros)

A Delta Cafés tem boas oportunidades para

avango na carreira.

A Delta Cafés tem boas oportunidades de

promoc¢ao dentro da organizagao.

A Delta Cafés oferece a possibilidade de

construir uma carreira.

A Delta Cafés oferece empregos em localiza¢des

atrativas.

A Delta Cafés proporcionar-me-ia com
oportunidades de emprego em localizagbes

desejaveis.

A Delta Cafés tem uma reputacao muito boa.
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A Delta Cafés é distinguivel. ONONONONONONG

A marca X é bem respeitada. ONONONONONONG

As atividades fundamentais na Delta Cafés

seriam interessantes.

Os projetos na Delta Cafés seriam desafiantes. OO0OO0OO0OO0OO0O0

Um emprego na Delta Cafés teria tarefas e

responsabilidades interessantes.

Um emprego na Delta Cafés teria um bom

ambiente de trabalho.

Gosto da forma como os funcionarios interagem

uns com os outros na Delta Cafés.

A cultura de trabalho na Delta Cafés é

confortavel.

A Delta Cafés induz sentimentos positivos. ONONONONONONS

Eu tenho emocgdes positivas fortes pela Delta

Cafés.

A Delta Cafés é uma marca emocional positiva. OO0 O0OO0OO0OO0

PARTE Il

Relativamente as afirmacdes que se seguem indique o seu grau de

concordancia/discordancia, sendo que 1 é discordo fortemente e 5 concordo fortemente.

1. Concordo 5. Discordo
fortemente fortemente
Eu aceitaria uma oferta de emprego desta
empresa. © o0 0 O O

Eu faria desta empresa uma das minhas

O O O O O
primeiras escolhas enquanto empregadora.

Se esta empresa me convidasse para uma

O O O O O
entrevista de emprego, eu iria.
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Eu iria exercer um grande esforco para trabalhar

o O O O O
para esta empresa.

Eu recomendaria esta empresa a um amigo a

o O O O O
procura de emprego.

Muito obrigada pela colaboragao e tempo despendido, foi essencial!
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Anexos

Figura 2 - Organigrama do Grupo CH
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- . P - Qualidade e Sistemas de Recursos Responsabilidade ) Gestio de .
Financeiro Comunicagio Turidico [Sustentabilidade] Informacio Humanos Social Compras Projeto Secretariado
Negocio
CH Consulting CH Academy KWL Monstros&Cia Birocratik
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Tabela 14 - Escala das Employer Brand Associations

Fator Item Fonte
A job at Brand X would have an above-
(Collins, 2007)
average pay.
Brand X has an above-average basic salary (Berthon et al.,
1. Salario

scale.

Brand X has an attractive overall
compensation package.

2005)
(Berthon et al.,

2005)

2. Oportunidades

de progresso

Brand X has good opportunities for career
advancement.
Brand X has good promotion opportunities

within the organisation.

Brand X offers the possibility of building a

career.

(Collins, 2007)

(Berthon et al.,
2005)
(Lievens, Van
Hoye, &
Schreurs,

2005)

3. Localizagao

Brand X offers job in attractive locations.

Brand X would provide me with job

opportunities in desirable locations.

Baseado em
(Hieronimus,
Schaefer, &
Schroéder,

2005)

(Collins, 2007)

4. Reputagao

Brand X has a very good reputation.

Brand X is distinguished.

Brand X is well respected.

Baseado em
(Posner, 1981)
(Rampl L. V.,
2014)

(Rampl L. V.,
2014)
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5. Contetido do
trabalho

The core activities at Brand X would be

interesting.

Projects at Brand X would be challenging.

A job at Brand X would have interesting

assignments and responsibilities.

(Turban,
Forret, &
Hendrickson,
1998)
(Turban et al.,

1998)

(Collins, 2007)

6. Cultura
Organizacional

A job at Brand X would have a good
working environment.
| like the way employees interact with each

other at Brand X.

(Collins, 2007)

(Turban et al.,

1998)

(Rampl L. V.,
The work culture at Brand X is comfortable.
2014)
Brand X induces positive feelings and (Brakus,
sentiments. Schmitt, &
7. Emogoes
¢ | have strong positive emotions for Brand X.  Zarantonello,
Brand X is a positive emotional brand. 2009)
Tabela 15 - Escala da intencao de candidatura
Fator Item Fonte
| would accept a job offer from this company.
| would make this company one of my first
choices as an employer.
If this company invited me for a job interview,
1. Intengdo de | would go. (Highhouse
candidatura et al., 2003)

| would exert a great deal of effort to work for

this company.

| would recommend this company to a friend

looking for a job.
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Tabela 16 - Constituicao final das variaveis

Variavel
N¢ de fatores
retidas
Itens

S1
Salario 1 S2
S3

OP1

1 OoP2

OP3
L1
L2
R1
Reputacao 1 R2
R3

CT1

1 CT2

CT3

co1l

1 Cc0o2

co3

El
Emocgoes 1 E2
E3

IC1

IC2

1 IC3
IC4

IC5

Oportunidades
de progresso

Localizagao 1

Contetdo do
trabalho

Cultura
Organizacional

Intengdo de
candidatura

N2 de itens

w

KMO

0,730

0,757

0,500

0,734

0,694

0,712

0,739

0,749

Bartlett
(significancia)

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

explicada

% Variancia
Comunalidades

0,772
80,613 0848
0,798
0,855
86,059 0,880
0,846
0,892
0,892
0,796
83,121 0,824
0,874
0,744
82,950 0,900
0,844
0,690
74,666 0,779
0,771
0,794
84,559 0,866
0,877
0,766
0,699
66,711 0,678
0,726
0,467

89,175

Pesos

0,879
0,921
0,894
0,938
0,925
0,920
0,944
0,944
0,935
0,908
0,892
0,949
0,919
0,863
0,883
0,878
0,831
0,936
0,930
0,891
0,875
0,852
0,836
0,823
0,683

Alfa de
Cronbach

0,879

0,917

0,878

0,896

0,897

0,829

0,906

0,871

Tabela 17 - Andlise de regressao multipla: determinantes da inten¢ao de candidatura

Variaveis
Salario
Oportunidades de progresso
Localizacao
Reputacao
Conteudo do trabalho
Cultura organizacional
Emogodes
R
RZ
R.2
Significancia

B

0,134
0,072
-0,175
0,291
0,526
0,140
0,006

65

0,742
0,551
0,510
0,000

Valor t
0,972
0,491
-1,203
2,141
3,805
0,947
0,051



Tabela 18 - Andlise de regressdo simples: determinantes da Inten¢do de candidatura

Variaveis
Salario
Oportunidades de progresso
Localizagao
Reputacao
Conteudo do trabalho
Cultura organizacional
Emogodes

B
0,645
0,718
0,303
0,747
0,818
0,721
0,576

Valor t
4,617
5,908
1,611
6,903
8,530
5,367
5,555

66

R
0,452
0,544
0,174
0,604
0,683
0,508
0,521

R?
0,204
0,296
0,030
0,365
0,467
0,258
0,271

R.?
0,195
0,288
0,019
0,357
0,461
0,249
0,262

Significancia
0,000
0,000
0,111
0,000
0,000
0,000
0,000



