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Resumo

A valoriza¢ao do Employer Branding por parte das organizagdes podera contribuir para uma
estratégia diferenciadora que, atualmente, deve ser considerada nas praticas de Gestao de
Recursos Humanos e de Marketing. Além disso, atrair e reter os melhores talentos ¢ decisivo
para o sucesso das organizagdes, uma vez que tende a garantir uma vantagem competitiva
face aos concorrentes. Desta forma, os resultados organizacionais vao depender de uma forga
de trabalho mais comprometida, onde o Comprometimento afetivo e o Engagement dos

colaboradores assumem uma posi¢ao de extrema importancia.

Este estudo tem como objetivo fornecer evidéncias empiricas adicionais sobre a relagdo entre
o Employer Branding, o Comprometimento afetivo e o Engagement dos colaboradores.
Recorreu-se a elaboracdo de um estudo empirico quantitativo através da aplicacdo do método
de inquérito por questiondrio, adotando a técnica “snowball”. O questionario foi divulgado
de 27 de Setembro de 2022 a 12 de Janeiro de 2023 através da internet, tendo-se obtido um

total de 191 respostas véalidas.

Os resultados do estudo alcancados através da andlise de correlacdes e da aplicagdo de
modelos de regressao hierarquica linear concluem que, se por um lado o Comprometimento
afetivo ¢ explicado pelo Employer Branding e a dimensao “Valor aplicagdo” do Employer
Branding ¢ aquela que apresenta um maior impacto no Comprometimento afetivo. Isto ¢,
quando existem colaboradores comprometidos afetivamente, as organizagdes devem aplicar
estratégias de Employer Branding baseadas na oferta de um ambiente de trabalho humano,
orientado para o cliente, onde os colaboradores possam aplicar o seu conhecimento e
transmiti-lo aos outros. Por outro lado, ndo foram encontrados efeitos significativos na
relacdo entre o Employer Branding e o Engagement dos colaboradores. Concluiu-se ainda
que existe um efeito positivo e significativo do Engagement no Comprometimento afetivo
dos colaboradores, uma vez que quanto mais engajados estiverem os colaboradores com o
seu trabalho, maiores serdo os seus niveis de Comprometimento afetivo. No entanto, o
Engagement nio ¢ considerado um mediador da relagdo entre o Employer Branding e o

Comprometimento afetivo.

Palavras-chave: Employer Branding; Comprometimento Organizacional;

Comprometimento afetivo, Engagement.
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Abstract

The valorisation of Employer Branding by organisations may contribute to a differentiating
strategy that should currently be considered in Human Resource Management and Marketing
practices. Furthermore, retaining and attracting the best talent is decisive for the success of
organisations, since it tends to guarantee a competitive advantage over competitors. In this
way, organisational results will depend on a more committed workforce, where affective

commitment and employee engagement play an important role.

This study aims to provide additional empirical evidence on the relationship between
Employer Branding, Affective Commitment and Employee Engagement. A quantitative
empirical study was carried out through the application of the questionnaire survey method,
adopting the "snowball" strategy. The questionnaire was disseminated from September

(2022) to January (2023) through internet and a total of 191 valid responses were obtained.

The results of the study, which were obtained through correlation analysis and the
application of hierarchical linear regression models, conclude that affective commitment is
explained by Employer Branding and that the "application value" dimension of Employer
Branding has the greatest impact on affective commitment. In other words, when there are
affectively committed employees, organizations should apply Employer Branding strategies
based on providing a human, customer-oriented work environment, where employees can
apply their knowledge and transmit it to others. On the other hand, no significant effects
were found in the relationship between Employer Branding and employee engagement. It
was also concluded that there is a positive and significant effect of Engagement on
employees' affective commitment, since the more engaged employees are with their work,
the higher their levels of affective commitment. However, Engagement is not considered a

mediator of the relationship between Employer Branding and affective commitment.

Keywords: Employer Branding; Organizational Commitment; Affective Commitment;

Engagement.
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O impacto do Employer Branding no Comprometimento afetivo e Engagement dos colaboradores

1.Introducao

Num mercado cada vez mais competitivo, as organizacdes necessitam de lutar para atrair,
recrutar, motivar e reter os melhores talentos (Hanin et al., 2013). Torna-se, por isso,
fundamental que as organizacdes analisem, de forma regular, os fatores que sdo
determinantes para reter e engajar os colaboradores atuais (Priyadarshi, 2011), bem como
atrair novos. O desafio de atrair e reter os colaboradores atuais e potenciais esta em estreita
ligagdo com a forma como as organizacdes usam as suas estratégias para se diferenciarem
dos seus concorrentes. E neste ambito que o Employer Branding, ou marca do empregador,
ganha significado. Este conceito foi explicado pela primeira vez no ano de 1996, por Ambler
e Barrow (Almacik & Alniagik, 2012). Surge do alinhamento entre as areas da Gestdo de
Recursos Humanos e do Marketing, e consiste numa estratégia de posicionamento da marca
do empregador na mente dos colaboradores atuais e potenciais, de tal modo que influencia
no desempenho da organiza¢do através de fatores como atitudes positivas, lealdade e

confian¢a em relacdo a marca (Ambler & Barrow, 1996).

O Engagement e o Comprometimento afetivo sdo dois conceitos que t€ém vindo a ter algum
destaque nas decisdes estratégicas dos gestores de Recursos Humanos, uma vez que manter
colaboradores engajados e motivados com o seu trabalho e comprometidos com a sua
organizac¢do tende a ser benéfico para as organizacdes. Por esse motivo, torna-se importante
que, apoOs a primeira entrevista, as organizacdes adotem praticas para que os colaboradores
tenham uma experiéncia favoravel continua (Woodruffe, 2006), garantindo uma atitude
positiva por parte dos mesmos na concretizacao das suas tarefas. Para Woodruffe (2006), ¢
logico que, atualmente, a maioria dos individuos necessitam de trabalhar. No entanto, ndo ¢
sO através da oferta de beneficios econdmicos que as organizagdes devem preservar a
motivagdo dos melhores talentos e, consequentemente, o Engagement € o Comprometimento
afetivo dos mesmos. Os beneficios funcionais e psicoldgicos também ocupam um lugar de
destaque para as praticas de atracdo e reteng¢do organizacionais. Assim, o Engagement, que
se encontra associado ao Comprometimento afetivo, deve ser considerado uma prioridade

para as organizagdes, uma vez que ¢ crucial reter colaboradores talentosos com potencial

para liderar no futuro (Woodruffe, 20006).
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Atualmente, conhece-se que as organizagdes que implementam estratégias diferenciadoras
de Employer Branding obtém melhores resultados a nivel de recrutamento, diferenciagao,
criagdo de vinculos emocionais fortes e retornos financeiros (Lievens & Slaughter, 2016). A
marca do empregador tem um papel fundamental para a atragio e retencdo de colaboradores
(Gilani & Cunnigham, 2017). Através dos contributos de Gilani e Cunnigham (2017),
depreende-se que, quando as organizagdes contém os atributos da marca alinhados com a
cultura organizacional, o valor da marca tende a ser percecionado pelos colaboradores de

forma positiva, permanecendo mais comprometidos e engajados.

Diversos estudos foram elaborados no ambito do Employer Branding. No entanto, a maioria
centra-se nos potenciais colaboradores e sdo poucos aqueles que estudam o seu impacto nas
atitudes dos colaboradores atuais, nomeadamente no Comprometimento afetivo e

Engagement, em contexto portugués, sendo esta a lacuna de investigacdo identificada.

O objetivo do presente estudo consiste em compreender de que forma as variaveis Employer
Branding, Comprometimento afetivo e Engagement se relacionam, e quais as dimensdes do
Employer Branding mais valorizadas pelos colaboradores, de modo que as organizagdes
possam ter conhecimento das estratégias que devem implementar para garantir uma forca de
trabalho mais comprometida. Para tal, foram elaboradas hipoteses para determinar se o
Employer Branding poderd ter alguma influéncia no Comprometimento afetivo dos
colaboradores? Procura-se ainda identificar quais as praticas de Employer Branding mais
valorizadas pelos colaboradores? E se o Engagement dos colaboradores pode ser
considerado um mediador da relacdo entre o Employer Branding e o Comprometimento

afetivo?

Para chegar aos resultados, foi elaborado um estudo empirico quantitativo através da
aplicacdo do método de inquérito por questiondrio, tendo-se obtido uma amostra total
constituida por 191 individuos, que englobou colaboradores portugueses com um histérico

organizacional superior a um ano, independentemente do setor de atuacao.

A presente Dissertagdo encontra-se estruturada por seis capitulos: Introdugdo, Revisao de
Literatura, Formula¢ao de Hipdteses, Metodologia, Andlise e Discussao de Resultados e
Conclusdo. Na introdugdo, ¢ feita uma apresentacdo sobre a tematica do estudo, a questdo
de investigacio e os objetivos do trabalho. E ainda feita a descrigdo do método utilizado para
dar resposta a questdo de investiga¢do, bem como a apresentagdo da estrutura do trabalho.

O segundo capitulo corresponde a Revisdo de Literatura, onde ¢ feita uma ampla andlise de
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trabalhos de diversos autores das trés grandes areas que integram o presente estudo:
Employer Branding, Comprometimento Organizacional e Engagement. Depois, surge a
formulagdo de hipdteses no terceiro capitulo, onde se encontra explicita a relagdo entre as
variaveis. Neste capitulo, ¢ ainda apresentado o modelo conceptual de investigagdo e uma

tabela onde consta o resumo das hipdteses do estudo.

Por sua vez, o capitulo da metodologia expde a forma como se chegou a resposta da questao
de investigagdo do presente estudo. E estruturado pelo procedimento de recolha de dados e
composicdo da amostra, estrutura do questionario, caracterizagdo da amostra,
operacionalizacdo das variaveis em estudo e analise da confiabilidade das escalas. O quinto
capitulo inclui a Anélise e Discussdo de resultados, nomeadamente a andlise descritiva e
correlacdes, anélise do modelo de investigagdo, sintese e discussao de resultados. Por fim, o
sexto capitulo dedica-se a conclusdo do trabalho onde sdo expostas as consideracdes finais,

principais contributos para a pratica, limitagdes e sugestdes para futuras investigagdes.
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2.Revisao de Literatura

O capitulo da Revisdo de Literatura consiste na ampla andlise de publicagdes feitas por
diversos autores das areas, e apresenta-se estruturado pelos trés grandes conceitos que
constituem este estudo: o Employer Branding, o Comprometimento Organizacional e o
Engagement. A primeira parte ¢ dedicada ao Employer Branding, sendo abordados topicos
como a contextualizacdo do tema, as etapas do processo de Employer Branding, o Employee
Value Proposition ¢ o Employer Attractiveness. A segunda parte diz respeito ao
Comprometimento Organizacional, a sua contextualizacdo, antecedentes, consequentes e
componentes, com especial aten¢do na componente afetiva. Por ultimo, a terceira parte ¢
destinada ao Engagement, relativamente a sua contextualizacao, antecedentes, consequentes

e dimensoes.
2.1. Employer Branding

2.1.1. Contextualizacao

O Employer Branding tornou-se um conceito extremamente importante para fazer face a
escassez de talento qualificado e elevada taxa de turmover existente nas organizacdes
(Tanwar & Prasad, 2016). Consiste numa estratégia de posicionamento, inserida no processo
de gestdo de talentos, que tem como objetivo alinhar os valores dos colaboradores aos da
organizagdo, integrando as atividades de recrutamento, contratacdo de pessoal, formagao e
desenvolvimento, e gestdo de carreira (Backhaus & Tikoo, 2004). E a forma como uma
organizacdo comunica internamente e externamente aquilo que a torna desejavel e a

distingue das restantes concorrentes (Jenner & Tylor, 2008).

Até entdo, as organizagdes utilizavam as suas marcas para promover os seus produtos e
servigos, aumentando a lealdade dos consumidores e consequente lucratividade. Porém, nos
ultimos tempos, tem-se verificado que as organizagdes aplicam também as suas estratégias
de marketing na Gestao de Recursos Humanos, de modo a tornar os seus colaboradores mais
leais e aumentar a sua produtividade (Tanwar & Prasad, 2016). Tal como as marcas
corporativas fazem uma promessa aos seus clientes relativamente a determinado produto ou
servigo, a entidade empregadora faz uma promessa aos seus colaboradores, e potenciais,

sobre a experiéncia de trabalho que proporciona ou pode vir a proporcionar (Backhaus,
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2016). Assim, o Employer Branding pode ser visto como uma estratégia que tem a sua
origem na Gestdo de Marketing, mas que se estendeu a Gestao de Recursos Humanos, tendo
como objetivo atrair, reter € motivar os individuos das organiza¢des (Tanwar & Prasad,
2016). Além disso, nos ultimos tempos, as organizagdes t€ém vindo a colocar em pratica
algumas estratégias consideradas inovadoras, para os autores, que contribuem para o
aumento da perce¢do do Employer Branding dos colaboradores e potenciais, tais como a
criatividade, melhoria da cooperagdo, trabalho em equipa intra e interdepartamental,
desenvolvimento e formacdo dos colaboradores, melhoria da satisfagdo no trabalho e

desenvolvimento de carreira individual (Ver¢i¢ & Corié, 2018).

A atragdo e retencdo de talentos tornou-se a chave para aumentar a vantagem competitiva
das organiza¢des, uma vez que a perda de colaboradores experientes reduz o capital
intelectual ¢ humano das mesmas (Tanwar & Prasad, 2016). Assim, como dimensoes
fundamentais a serem tidas em conta na atragdo e retengdo de talentos estdo: o
comprometimento afetivo, reputagdo, estratégias de recompensa, expectativas e
desenvolvimento dos colaboradores (Reis et al., 2021). Reis et al. (2021) explicaram ainda
que existe uma clara relagdo entre a Gestao de talentos e o Employer Branding, pois uma
marca empregadora atrativa e bem percecionada pelos colaboradores atuais e potenciais ¢
fundamental para atrair e reter os melhores talentos, garantindo aos gestores de Recursos

Humanos uma maior qualidade de escolha no momento da sele¢@o dos candidatos.

Quando sdlido e bem implementado, o Employer Branding pode trazer inumeras vantagens
as organizacdes. Sao elas o aumento do Engagement dos colaboradores, o aprimoramento
de talentos da organizagdo, maior diversidade de trabalho, fortalecimento da cultura
organizacional, aumento de valor para os acionistas e suporte para a entidade empregadora
(Figurska & Matuska, 2013). As organizacdes que aplicam corretamente a estratégia de
Employer Branding obtém beneficios econdémicos através do FEngagement dos
colaboradores, na medida em que estes vao obter melhores desempenhos na execucao das

suas tarefas (Figurska & Matuska, 2013).

O principal objetivo do Employer Branding é construir um posicionamento da marca do
empregador diferenciado, onde possa transmitir a sua preocupagdo com o bem-estar dos
colaboradores, o seu investimento no desenvolvimento dos colaboradores € a sua oferta
relativamente a condi¢des e ferramentas de trabalho, seguindo as novas tendéncias do

mercado (Figurska & Matuska, 2013). Assim, um Employer Branding diferenciado ¢
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considerado uma estratégia fundamental para as organizagdes, uma vez que o uso dessa

ferramenta pode ajudar a fazer face a “Guerra dos Talentos” (Reis et al., 2021).

2.1.2. Processo de Employer Branding

E fundamental para o processo de construgdo de um Employer Branding que, em primeiro
lugar, as organizagdes tenham conhecimento de como a mesma ¢ percebida pelos seus
colaboradores atuais e potenciais (Figurska & Matuska, 2013). Depois, ¢ necessario
identificar o gap existente entre a percecdo atual e a desejada para que, posteriormente, possa
ser elaborado e implementado um plano de acgdo (Figurska & Matuska, 2013). Por ltimo,
deve ser feita uma avaliagdo dos resultados, de modo a perceber se os objetivos foram
atingidos e, se necessario, voltar a elaborar um novo plano de agdo (Figurska & Matuska,

2013).

O Employer Branding ¢ um processo de constru¢ao de uma identidade empregadora tinica e
diferenciada, constituido por trés pilares fundamentais, cujos se complementam entre si: O
desenvolvimento de uma “proposta de valor”, “Marketing externo” e, por ultimo, o

“Marketing interno” (Backhaus & Tikoo, 2004).

= Proposta de valor: No desenvolvimento de uma proposta de valor, ¢ fulcral que a
entidade empregadora tenha em conta a cultura organizacional, aquilo que oferece
aos seus colaboradores e que a diferencia dos seus concorrentes, bem como a
experiéncia dos seus colaboradores (Tanwar & Prasad, 2016). Nesta componente, ¢
importante que a entidade empregadora divulgue uma imagem real da organizagado

(Backaus & Tikoo, 2004).

*  Marketing externo: O Marketing externo ¢ uma ferramenta que visa permitir que a
proposta de valor chegue aos potenciais colaboradores e que, consequentemente, 0s

mesmos se possam sentir atraidos pela organizagdo (Tanwar & Prasad, 2016).

*  Marketing interno: O Marketing ¢ uma ferramenta que tem vindo a reconhecer que
deve existir uma maior orientagdo para as pessoas, na medida em que se considera
mais lucrativo manter os colaboradores atuais do que recrutar novos (Ambler &
Barrow, 1996). Ao contrario do Marketing externo, o marketing interno ¢ uma

estratégia aplicada internamente nas organizagdes que tem como objetivo manter a
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promessa feita aos colaboradores, contribuindo, na perspetiva dos autores, para uma

forca de trabalho mais comprometida (Tanwar & Prasad, 2016).

O processo de construcdo de um Employer Branding consistente necessita de tempo,
comprometimento e cuidado constante por parte da Gestdo (Cascio & Graham, 2016). E
fundamental que as organizagdes garantam que a mensagem seja coerente, de modo que,
quer de um ponto de vista interno, quer externo a organizagdo, a mensagem possa ser
corretamente transmitida e credivel (Cascio & Graham, 2016). Isto ¢, para os autores, as
organizagdes devem ter em consideracdo que a marca de uma organizagdo ¢ representada
por todos os colaboradores, incluindo a geréncia, sendo fundamental garantir praticas que

deem credibilidade a mesma.

2.1.3. Employee Value Proposition

Nos dias de hoje, o desenvolvimento, implementacdo e comunicacdo de uma marca de
empregador diferenciada ¢ fulcral para conquistar os melhores talentos (Behrends et al.,
2020). Por esse motivo, o Employer Branding surge como uma estratégia crucial para atragao
e retencdo dos colaboradores mais talentosos. O Employee Value Proposition ¢ uma
ferramenta do Employer Branding que, segundo Browne (2012), tem vindo a ajudar diversas
organizagdes a fornecer aos seus colaboradores aquilo que eles realmente esperam. Em
consequéncia, as organizagdes poderdo notar uma forga de trabalho mais engajada, maior

eficacia e uma diminui¢do da taxa de turnover (Browne, 2012).

O Employee Value Proposition ¢ um conjunto de ofertas fornecidas pela organizacao aos
seus colaboradores em troca de conhecimentos, habilidades e experiéncias dos mesmos
(Minchington, 2006). Reflete aquilo que ¢ desejado pelos colaboradores e aquilo que se
espera dos mesmos na organizagio (Mandhanya & Shah, 2010). E a explica¢do de porque
uma pessoa inteligente, energética e ambiciosa opta por trabalhar em determinada
organizagdo em detrimento de outra (Guthridge et al., 2008). E uma estratégia adotada pelas
organizagdes que tem como objetivo transmitir aos colaboradores e potenciais o porqué de
ser apaixonante, envolvente ¢ um local com um ambiente de trabalho admiravel (Pawar,

2016).

O Employee Value Proposition representa os beneficios funcionais, econdémicos e

psicologicos proporcionados pela organizacdo aos seus colaboradores (Ambler & Barrow,
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1996). Os beneficios funcionais estdo associados as atividades do quotidiano e
desenvolvimento dos colaboradores, os beneficios economicos sdo todas as recompensas
monetarias e materiais que advém do trabalho dos colaboradores e, por tltimo, os beneficios
psicologicos correspondem ao sentimento de pertenga na organizagdo (Ambler & Barrow,
1996). Aziz et al. (2019) explicaram que os aspetos considerados mais valorizados dentro
do pacote de Employee Value Proposition tendem a ser o salario base, beneficios atribuidos

aos colaboradores e o horario de trabalho flexivel.

A figura 1 contém um esquema de um programa de recompensa desenvolvido por Segal
(2020), cujo realgou que as organizacdes devem estar sempre atentas as mudancas que
afetam o contexto empresarial, adaptando a sua estratégia para que a proposta de valor seja
sempre relevante e Util para a atra¢do e retengdo dos melhores talentos. Isto ¢, segundo a
mesma fonte, aquilo que os colaboradores esperam das organizacdes muda, pelo que
considera fundamental que exista uma atualiza¢do nas suas propostas de valor, por forma a

atender as expectativas dos colaboradores atuais e potenciais.

' =\, Alliance

Rewards
of Work™

Compensation

Career

Figura 1 - Estrutura “Rewards of Work” (Fonte: https://www.segalco.com/consulting-

insights/archive/articles/2020/employee-value-proposition)

Para criar uma proposta de valor favoravel, Segal (2020) explicou que é necessario que as

organizagdes tenham em conta as seguintes componentes do programa de recompensa total:

=  Compensation (Recompensa): A recompensa dos colaboradores corresponde a

remuneracio ¢ beneficios obtidos em troca do seu trabalho (Browne, 2012), tais
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como o salario, saude e bem-estar, nimero de horas de folga e equilibrio entre vida

pessoal e profissional (Segal, 2020).

»  Alliance (Aliang¢a): A alianca esté associada ao sentimento de pertenca por parte dos
colaboradores a determinada entidade empregadora (Browne, 2012), e inclui
elementos relacionados com a organizag¢ao ¢ a cultura da mesma. Nomeadamente
a missdo, visdo e reputacdo da organizacdo, tipo de relacionamento com a chefia,

lideranca e reconhecimento fornecido aos colaboradores (Segal, 2020).

= Career (Carreira): A carreira assenta em aspetos relativos a profissdo e
oportunidades de evolucao dos colaboradores dentro de uma organizacao (Browne,
2012). Tais como o ambiente de trabalho, expectativas claras, conteudo e estrutura
do trabalho, nivel de autonomia, estrutura de carreira, desenvolvimento profissional,
crescimento pessoal, oportunidade de progressdo na carreira e seguranca no trabalho

(Segal, 2020).

E fundamental que as organizac¢es atendam as necessidades de todos os seus colaboradores,
e ndo dediquem apenas esfor¢os aos colaboradores do seu core business (Guthridge et al.,
2008). Isto ¢, continuando na perspetiva de Guthridge et al. (2008), ¢ tdo importante
satisfazer os colaboradores que estdo no Front Office (pessoal que esta em contacto direto
com o cliente externo), como os que estdo no Back Office (pessoal que gere toda a parte
administrativa e de gestdo), uma vez que todos sdo importantes para o sucesso do negbcio.
Guthridge et al. (2008) referiram ainda que ¢ importante que as organizagdes adaptem a sua
Gestdo de Employer Branding tendo em conta as preferéncias, valores, ambigdes e
expectativas da nova geracao de talento, abordando cada grupo com um design e linguagem

especificos.

2.1.4. Employer Attractiveness

A reputagdo da marca tem vindo a ganhar um lugar de destaque no mercado de trabalho,
mais especificamente nos processos de recrutamento (Sivertzen et al., 2013). Grande parte
das organizagdes desejam colaboradores dotados de capacidades para responder aos
constantes desafios e mudangas que surgem em contexto empresarial (Moroko & Uncles,

2009). Conseguir atrair, reter e engajar esses colaboradores ¢ um desafio que esta em estreita
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ligagdo com a forma como as organizagdes se promovem (Moroko & Uncles, 2009). Para
que as campanhas de Employer Branding sejam bem-sucedidas, ¢ considerado essencial que
as organizagdes escolham os canais de comunicacdo mais adequados ao segmento que
procuram, bem como entendam os principais fatores que contribuem para a atratividade da

marca (Pitt et al., 2005).

O Employer Attractiveness ¢ um conceito multidimensional constituido por cinco dimensdes
desenvolvidas por Berthon et al. (2005), que correspondem aos fatores da atratividade da
marca. Sdo eles o valor social, valor interesse, valor economico, valor desenvolvimento e

valor aplicagdo (Berthon et al., 2005).

= Social Value (Social): O valor social mede de que forma os colaboradores valorizam
uma organizagdo que fornece um ambiente de trabalho divertido, feliz, positivo, que

proporcione boas relagdes e um bom ambiente de equipa (Berthon et al., 2005).

= Interest Value (Interesse): O valor de interesse mede de que forma o individuo
valoriza um ambiente de trabalho estimulante e uma organiza¢do que aposte na
implementagdo de novas praticas de trabalho, dando possibilidade aos seus
colaboradores de participar na criacdo (cocriacao) de produtos e servigos inovadores

e de qualidade (Berthon et al., 2005).

»  Economic Value (Econémico): O valor econdmico mede de que forma sdo
valorizados os beneficios financeiros, como o salario acima da média, pacotes de
remuneragdo, seguranga no trabalho e oportunidades promocionais (Berthon et al.,

2005).

»  Development Value (Desenvolvimento): O valor de desenvolvimento mede de que
forma sdo valorizados o reconhecimento, autoestima e confianga, juntamente com
uma experiéncia de evolugao na carreira e um sentimento de mais-valia para futuras

oportunidades profissionais (Berthon et al., 2005).
=  Application Value (Aplicacdo): O valor de aplicagdo mede o quanto os

colaboradores valorizam a oportunidade de aplicar o seu conhecimento e transmitir

aos outros, num ambiente humano e orientado para o cliente (Berthon et al., 2005).

10
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Tendo em conta os fatores mencionados anteriormente, pode concluir-se que uma entidade
empregadora ¢ considerada atrativa quando oferece um bom ambiente de trabalho, na
medida em que tende a aumentar o interesse dos colaboradores e, consequentemente,
influenciar na atracdo e retencdo dos mesmos (Kundu & Lata, 2017). A responsabilidade
social corporativa também se tornou um requisito para as organizagdes de hoje. Esta tende a
ter um impacto positivo na perce¢do, comprometimento € motiva¢ao dos colaboradores, na
medida em que os valores e aquilo que defendem enquanto colaboradores estard alinhado
com as praticas da organizacao (Collier & Esteban, 2007). O equilibrio entre vida pessoal e
profissional ¢ considerado indispensavel para a atratividade da marca empregadora e
consiste no equilibrio entre os diferentes papéis que os colaboradores assumem quer a nivel
pessoal, quer a nivel profissional (Kim, 2014). Na perspetiva do autor, este pode aumentar
o comprometimento afetivo dos colaboradores, uma vez que esse equilibrio tende a refletir-
se no bem-estar dos mesmos. A formagdo e desenvolvimento sdo um critério fulcral para
uma percecao positiva da marca do empregador (Kulkarni, 2013). O desenvolvimento ¢
conhecido como sendo um processo preocupado com conhecimentos, valores e atitudes dos
colaboradores (Kulkarni, 2013). Ja a formacdo, preocupa-se em proporcionar uma melhor
qualidade de vida no trabalho e no desenvolvimento organizacional (Kulkarni, 2013).
Continuando na perspetiva do autor, a implementacdo de programas de formacdo e
desenvolvimento podem ajudar na melhoria de qualidade de vida no trabalho, uma vez que

a organizagao ir4 adotar uma abordagem mais dindmica.

Nao serd demais reforcar que o Employer Branding e a cultura organizacional de
determinada organiza¢do poderdo influenciar positivamente na criagdo de um contrato
psicoloégico entre o colaborador e a entidade empregadora (Backaus & Tikoo, 2004), cujo
consiste num conjunto de expectativas mutuas entre os colaboradores e a entidade

empregadora (Stiles et al., 1997).

2.2.Comprometimento Organizacional

2.2.1. Contextualizacao

Nos dias de hoje, todas as organizagdes tém acesso a uma alta e semelhante qualidade de
tecnologia e outros recursos, pelo que as pessoas se tornaram a “arma’ mais preciosa para a

vantagem competitiva das organizagdes (Woodruffe, 2006). Muitos gestores ja

11
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compreenderam que, antes de recrutar novos talentos, ¢ necessario implementarem praticas
e medidas para que os colaboradores tencionem dar o seu melhor para alcangar os objetivos
(Woodruffe, 2006). E primordial que as organiza¢des tenham em conta a relagio entre as
suas estratégias de Recursos Humanos, o comprometimento dos colaboradores e o
desempenho financeiro da organizacdo, uma vez que colaboradores leais tendem a alcangar

maiores resultados (Mowday, 1998).

O conceito de Comprometimento Organizacional, também designado por Empenhamento
Organizacional por alguns autores como Rego et al. (2004) e Leite (2006), surgiu pela
primeira vez no trabalho de Barnard, no ano de 1938 (Benkarim & Imbeau, 2021). No
entanto, a sua definicdo surge posteriormente, na década de 1960, através de estudos de
autores como Becker (1960), Grusky (1966) e Kanter (1968) (Benkarim & Imbeau, 2021),
e tem vindo a evoluir ao longo dos tempos. Beker (1960) entendia que o Comprometimento
Organizacional era uma necessidade de um colaborador permanecer numa organizagdo
devido a custos associados a sua saida. Por sua vez, Grusky (1966) definiu o
Comprometimento Organizacional como sendo o apego de um individuo a uma organizacao,
através da oferta de recompensas. Segundo Kanter (1968), ¢ um estado psicologico
associado a disposicao e vontade por parte do colaborador de dedicar a sua energia e lealdade
a determinada organizagdo. Para Meyer e Allen (1997), € o grau em que o individuo se

identifica com a organizag¢do e participa ativamente nela.

O colaborador comprometido permanece na organizacao em todos os momentos, frequenta
o trabalho regularmente, protege os ativos da organizacdo, dedica os seus dias a organizagao
e estd em sintonia com 0s objetivos e valores da mesma (Meyer & Allen, 1997). O
comprometimento ¢ a condicdo em que um individuo permanece numa organizagao € se
dedica ao trabalho de forma 4rdua para atingir os objetivos (Saputra & Mahaputra, 2022).
De acordo com Mowday et al. (1982), existem trés caracteristicas que podem estar
associadas ao comprometimento organizacional. Sdo elas o alinhamento com os objetivos e
valores da organizagdo, a vontade de exercer esfor¢os em prol da organizagao e, por ultimo,

a forte vontade de permanecer na organizagdo (Chughtai & Zafar, 2006).

Nao serd demais salientar que o comprometimento ndo advém, por si sd, do recebimento de
salario por ocupar determinada funcdo numa organiza¢do, mas sim da oportunidade de o
colaborador ocupar um lugar importante e desafiante, desenvolver-se enquanto pessoa e

profissional e conviver e interagir com pessoas sabias (Meyer & Allen, 1997).

12
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2.2.2. Antecedentes e Consequentes do Comprometimento Organizacional

O interesse pelo estudo do Comprometimento Organizacional teve inicio na América do
Norte (Estados Unidos) nas décadas de 1960 e 1970 (Meyer, 2016). Esse interesse perdura
até hoje, sendo fundamental compreender a natureza, o desenvolvimento e as consequéncias
do Comprometimento Organizacional, na medida em que a vantagem competitiva das
organizagdes estdo a tornar-se cada vez mais dependentes de uma for¢ca de trabalho

comprometida (Meyer & Parfyonova, 2010).

E essencial que a entidade empregadora adote estratégias de retengdo com foco na qualidade
de vida no trabalho, uma vez que o comprometimento organizacional tende a resultar do
bem-estar dos colaboradores (Meyer & Maltin, 2010). No entanto, a reten¢do ndo ¢
considerada suficiente para garantir a eficiéncia total das organiza¢des (Meyer, 2016). E
fundamental que os colaboradores compare¢cam regularmente na organizagdo, sejam
assiduos e pontuais, desempenhem a sua funcdo de forma eficaz, contribuam para a
existéncia de um bom ambiente de trabalho e evitem comportamentos antiéticos (Meyer,

2016).

Existem diversos fatores que podem contribuir para o desenvolvimento do
Comprometimento Organizacional (Meyer, 2016). Fatores como a satisfagdo no trabalho,
remuneragdo adequada, ambiente de trabalho e cultura organizacional tendem a afetar o
desempenho, produtividade, absentismo e taxa de retencdo dos colaboradores que, por sua
vez, podem afetar o comprometimento, sendo, por isso, considerados os antecedentes do
Comprometimento Organizacional (Beloor et al., 2017). Na perspetiva de Chughtai e Zafar

(2006), acrescentam-se a esses fatores a confianga na Gestao e a justica no trabalho.

Sob outra perspetiva, por consequéncia de altos niveis de comprometimento, os resultados
organizacionais tendem a aumentar, uma vez que os colaboradores apresentam uma melhoria
no seu desempenho (Chughtai & Zafar, 2006). Para além do aumento de desempenho, a
motivacdo e a redugdo da taxa de turnover também podem ser consideradas consequéncias
do Comprometimento Organizacional (Berberoglu, 2018). Para Imamoglu et al. (2019), o
Comprometimento Organizacional permite que os colaboradores desempenhem as suas
tarefas de forma voluntéria, que possam partilhar conhecimentos com os seus colegas e que
alcancem os objetivos organizacionais, uma vez que os colaboradores sentir-se-ao uteis para

a organizacao e trabalhardo com mais entusiasmo para a mesma.
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2.2.3. Componentes do Comprometimento Organizacional

O Comprometimento Organizacional pode ser visto de formas distintas pelos colaboradores
de uma organizacao. Por esse motivo, foram desenvolvidas trés componentes por Meyer e
Allen (1991). Nomeadamente a componente afetiva, normativa e calculativa. O tipo de
comprometimento vai depender se os colaboradores permanecem numa organizagao porque
desejam, devem ou necessitam (Iverson & Buttigieg, 1999). Embora tenham uma natureza
diferente, todas estas componentes vinculam os colaboradores a uma organizagao,

diminuindo a probabilidade de saida dos mesmos (Meyer et al., 2012).

= Componente afetiva: A Componente afetiva corresponde ao desejo de os
colaboradores permanecerem numa organiza¢ao. Os colaboradores identificam-se
com a organizacdo e sentem orgulho por fazer parte dela. Este tipo de
comprometimento ocorre quando os colaboradores estdo envolvidos no seu trabalho,
aceitam a mudanga e mantém-se na organizag¢do por ter vontade de contribuir para o

crescimento da mesma (Meyer & Allen, 1991).

= Componente Normativa: Por sua vez, a Componente Normativa diz respeito a um
sentimento de obrigacdo ou dever de permanecer numa organizagdo. Os
colaboradores que possuem este tipo de comprometimento acreditam que

permanecer na organizagao ¢ a coisa certa e moral a fazer (Meyer & Allen, 1991).

= Componente Calculativa: Por ultimo, a Componente Calculativa, também
designada por alguns autores de componente instrumental (Butler & Vodanovich,
1992). Este tipo de comprometimento estd a associado a necessidade, uma vez que
os colaboradores permanecem na organizacdo devido as implicagdes pessoais

associadas a sua saida, bem como a auséncia de alternativas (Meyer & Allen, 1991).

Em suma, o Comprometimento Organizacional ¢ composto por trés componentes que,
embora vinculem os colaboradores a uma organizagao, ou seja, se relacionem negativamente
com o turnover, elas possuem diferencas entre si relativamente a comportamentos no
trabalho. Segundo Meyer et al. (2002), a componente afetiva ¢ aquela que, tendencialmente,
apresenta maior relevancia para a organizagao e para o colaborador, seguida da componente

normativa (embora ndo tao fortemente). Por tltimo, ndo foram encontradas relagdes entre a
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componente calculativa com a relevancia para a organizacdo e o colaborador, isto ¢, um
colaborador que tem como base um comprometimento calculativo ndo apresenta bons
desempenhos dentro e fora da sua fungado, tornando-se irrelevante para a organizagao (Meyer
et al.,, 2002). Nao serd demais salientar que os diferentes tipos de comprometimento
necessitam da implementacdo de praticas e estratégias distintas, de modo que as
organizagdes consigam obter determinados comportamentos por parte dos colaboradores

(Mowday, 1998).

2.2.4. Comprometimento afetivo

De entre as trés componentes do Comprometimento Organizacional, a ligagdo afetiva
demonstrou ser aquela que mais beneficia as organizagdes € os colaboradores (Meyer &
Maltin, 2010), pelo que se considera que faca sentido analisé-la de forma isolada das

restantes duas componentes (Fernandez-Lores et al., 2016).

O Comprometimento afetivo foi mencionado pela primeira vez por Meyer e Allen, na década
de 1984 (Mercurio, 2015), e refere-se ao apego emocional de um individuo a uma
organizagdo. Este conceito tem vindo a ser considerado um importante determinante de
dedicacao e lealdade por parte dos colaboradores (Rhoades et al., 2001). De acordo com o
estudo de Mercurio (2015), o Comprometimento afetivo pode ser considerado a esséncia
principal do Comprometimento Organizacional. Rhoades et al. (2001) argumentaram que o
comprometimento afetivo e o desempenho dos colaboradores correspondem a forma como
os colaboradores retribuem as organizagdes pelo tratamento favoravel que recebem.
Segundo Iverson e Buttigieg (1999), os colaboradores comprometidos afetivamente sdo
menos propensos a sair da organizacao, a faltar, e apresentam maior facilidade em aceitar as

mudancas na organizagao.

Meyer e Allen (1991) explicaram que colaboradores com altos niveis de Comprometimento
afetivo tendem a refletir um sentimento de pertenc¢a, identificacdo, envolvimento nas
atividades da organizagdo e desejo de permanecer nela. Para tal, as organizacdes devem
aplicar certas estratégias para que os colaboradores aumentem esses niveis de
Comprometimento afetivo. Serve de exemplo garantir a satisfagdo no trabalho, atender as
expectativas dos colaboradores e proporcionar um equilibrio entre vida pessoal e profissional

positivo (Mowaday, 1998).
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2.3.Engagement

2.3.1. Contextualizacao

O termo “Engagement” foi mencionado pela primeira vez por William Kahn, na década de
1990 (Bridger, 2014), e ¢ um conceito que tem vindo a conquistar alguma importancia no
mundo empresarial, uma vez que o investimento do “eu pessoal” dos colaboradores através
de energias fisicas, cognitivas e emocionais pode levar a que existam resultados
significativamente diferentes nas organiza¢des (Khan, 1990). Assim, grande parte das
organizagdes pretende colaboradores totalmente comprometidos quer intelectualmente, quer
emocionalmente, de modo que exista um “esfor¢o discricionario”. Ou seja, que o

colaborador faga o trabalho porque o deseja, e ndo por obrigagdo (Woodruffe, 2006).

Na literatura, existem algumas defini¢des para o conceito de Engagement. Para Sun e
Bunchapattanasakda (2019), o Engagement ¢ um construto multifacetado ou unico.
Multifacetado, pois, € um conceito composto pela cogni¢do, emogdes € comportamentos dos

colaboradores. Unico quando definido por um estado de espirito positivo.

Saks (2006) explicou o Engagement como um conjunto de componentes cognitivas,
emocionais € comportamentais, relacionadas ao papel do colaborador em determinada
organizagdo. Cognitivas quando associada ao comprometimento e satisfacdo, emocionais
quando associada aos relacionamentos interpessoais dentro da organizagdo, tanto com o0s
colegas de trabalho como com a chefia, e comportamentais quando associada a

comportamentos que suportam a eficacia organizacional (Burawat, 2015).

Christian e Slaughter (2007) definiram o Engagement como um estado de espirito de carater
duradouro que tem nele implicito um elevado investimento de energias por parte dos
colaboradores no desempenho das suas fun¢des. Os autores encontraram duas abordagens
para o conceito de Engagement. Em primeiro lugar, o Engagement ¢ uma ligacao psicologica
dos colaboradores ao desempenho das suas fungdes na organizagdo. Depois, o conceito de

Engagement inclui a aplicag@o de recursos pessoais no local de trabalho.

De acordo com Bailey (2022), o Engagement pode ser entendido de duas formas distintas:
como uma estratégia, de modo que as organizagdes possam alcancar altos niveis de

comprometimento afetivo, energia, desempenho e bem-estar pessoal. E pode ainda ser
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analisado como um comportamento ou atitude, uma vez que se esperam determinados

comportamentos e atitudes de colaboradores engajados.

O Engagement pode ser benéfico tanto para as organizacdes, como para os colaboradores
(Barik & Kochar, 2017). Vantajoso para as organizagdes, pois deparam-se com
colaboradores mais eficientes, diminuicao de turnover, maior produtividade e consequente
aumento de resultados. Por sua vez, os colaboradores receberdo maior atengdo por parte da
organizag¢do e, em particular, da sua chefia, o que podera refletir-se num ambiente de
trabalho mais saudavel e em colaboradores mais motivados e satisfeitos relativamente ao seu

trabalho (Barik & Kochar, 2017).

2.3.2. Antecedentes e Consequentes do Engagement

Muito para além das recompensas monetdrias, os novos talentos tém tendéncia a procurar
organizagdes onde tenham oportunidade de progressdo na carreira e de desenvolver e
adquirir novas competéncias através de programas de desenvolvimento e formagao
(Woodruffe, 2006). Por esse motivo, e seguindo a perspetiva de Woodruffe (2006), as
organizagdes devem atender a procura dos novos talentos e oferecer motivagdes ditas “nao
financeiras”. Tais como o tratamento civilizado, autonomia, ambiente de trabalho saudavel,
acompanhamento, desafio, sentimento de confianga, reconhecimento e oportunidade de o

colaborador dar o seu contributo para o desenvolvimento da equipa (Woodruffe, 2006).

Os fatores que antecedem o Engagement podem ser divididos em trés categorias distintas
(Sun & Bunchapattanasakda, 2019). Nomeadamente fatores organizacionais, que dizem
respeito a aspetos como os tipos de lideranca adotados ou recompensas/beneficios fornecidos
pelas organizagdes. Fatores de trabalho, que se referem ao ambiente de trabalho e as
caracteristicas das tarefas desempenhadas. E, por ultimo, os fatores individuais, como a

autoconsciéncia ou a energia fisica dos colaboradores.

O Engagement tende a estar fortemente associado aos resultados de satisfacao no trabalho e
ao comprometimento afetivo. Fatores como a autonomia, cultura de feedback, acesso as
ferramentas necessdrias para executar as suas tarefas e estilos de lideranga positiva e
auténtica, garantem um conjunto de estados psicologicos positivos associados ao
Engagement (Bailey et al., 2017). Por sua vez, Barik e Kochar (2017) explicaram que os
fatores-chave que mais t€ém impacto no Engagement dos colaboradores sdo os sistemas de

recompensa, autodesenvolvimento dos colaboradores, seguranca no trabalho e autonomia
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para a tomada de decisdes. Schaufeli e Salanova (2007) também argumentaram que o
Engagement dos colaboradores ¢ fruto da autonomia que ¢ fornecida pela organizagao, do
apoio social, das praticas de coaching, da oportunidade para aprender e desenvolver
competéncias, da variedade de tarefas e responsabilidades que sdo concedidas aos

colaboradores.

E considerado essencial para o Engagement dos colaboradores que as organiza¢des deixem
clara a importancia do desempenho de cada membro da equipa, e que apostem numa cultura
assente na comunicagdo transparente entre subordinados e a chefia (Mehta & Mehta, 2013).
Para além disso, a implementacdo de uma cultura organizacional positiva ¢ um aspeto
importante a ser tido em conta pelos gestores para reter os seus colaboradores, uma vez que
o FEngagement tende a depender de fatores como a oferta de oportunidades de
desenvolvimento, uma boa supervisdo e uma comunicacao clara e eficaz sobre o papel de

cada elemento da equipa (Fernandez, 2007).

Os fatores mencionados anteriormente devem ser considerados prioridade para as
organizagdes uma vez que, por consequéncia de colaboradores mais engajados, podera
existir uma maior satisfagdo no trabalho e niveis de comprometimento afetivo e cidadania
organizacional mais elevados, contribuindo assim para a reducdo da taxa de turnover nas
organizagdes (Saks, 2019). Além disso, a performance dos colaboradores engajados tende a
melhorar, uma vez que se tornam mais proativos, estabelecem metas mais altas, estdo
motivados, demonstram responsabilidade social e cooperacdo, processam melhor as
informacdes que lhes sdo transmitidas e sdo individuos presentes e preocupados com todos

os assuntos relacionados com a organizacao (Schaufeli & Salanova, 2007).

2.3.3. Caracterizacio do Engagement

Como referido anteriormente, o Engagement ¢ um conceito multifacetado que estd em
estreita ligacdo com os aspetos emocionais, cognitivos e fisicos do trabalho (Mehta & Mehta,
2013). Segundo Schaufeli e Bakker (2004), o Engagement dos colaboradores pode ser

caracterizado pela dedicacdo, absor¢do e vigor.

= Dedicacao
A dedicacao ¢ definida pelo sentimento de orgulho, entusiasmo e pertenca face ao

desafio proposto pela organizagdo. Os colaboradores que apresentam altos niveis de

18



O impacto do Employer Branding no Comprometimento afetivo e Engagement dos colaboradores

dedicacdo sdo aqueles que se identificam mais com o seu trabalho e se sentem

desafiados quotidianamente (Schaufeli & Bakker, 2004).

= Absorcao
A absor¢do ¢ definida pelo apego por parte do colaborador ao trabalho, de tal forma

que ndo se apercebe das horas a passar. Em consequéncia, os colaboradores revelam

grande dificuldade em desprender-se do trabalho (Schaufeli & Bakker, 2004).

= Vigor
O vigor ¢ definido como altos niveis de energias e resiliéncia por parte do
colaborador, a vontade de se investir e se esforgar, a persisténcia perante situagdes
menos boas, € a ndo apresentacdo de cansago. Frequentemente, este tipo de

colaborador possui elevada energia no trabalho (Schaufeli & Bakker, 2004).

Assim, os colaboradores que apresentam altos niveis de Engagement sdo individuos que, no
geral, sdo caracterizados como ativos nas organizacdes, que acreditam em si € nas suas
capacidades para desempenhar as suas tarefas, t€m os seus valores pessoais alinhados aos da
organizag¢do, sentem-se satisfeitos até quando se sentem cansados, e permanecem engajados
mesmo quando se encontram fora do seu local de trabalho (Schaufeli & Salanova, 2007).
Além disso, s3o mais propensos a apresentar comportamentos inovadores, enfrentando com

maior eficacia os desafios que surgem (Kwon & Kim, 2020).
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3.Formulac¢ao de Hipoteses

No presente capitulo, procura-se entender a relacdo entre as varidveis que compdem este
estudo, sendo elas o Employer Branding, o Comprometimento Afetivo e o Engagement. E
ainda apresentado o modelo conceptual da investigagdo, bem como uma tabela onde constam

as hipdteses a serem analisadas neste trabalho de investigacao.

3.1.Relacoes existentes entre as variaveis do estudo

3.1.1. Relacio entre Employer Branding e Comprometimento Afetivo

Neste topico, pretende-se compreender a relacdo entre o Employer Branding e o
Comprometimento afetivo. Procura-se ainda analisar qual (ou quais) de entre as cinco
dimensdes do Employer Branding tem um impacto mais significativo no Comprometimento

afetivo dos colaboradores que constituem a amostra.

O proposito do Employer Branding ¢ atrair, reter € motivar os colaboradores dentro de uma
organizagdo, transmitindo a ideia de que ¢ um lugar desejavel para trabalhar (Hanin et al.,
2013). Sokro (2012) propds que as organizagdes implementassem praticas de Employer
Branding diferenciadas para atrair e reter colaboradores, dado que isso pode ter um impacto
significativo no momento da escolha do colaborador, ou seja, se 0 mesmo quer, ou nao,

permanecer na organizagao.

Segundo Botella-Carrubi et al. (2021), ¢ indispensavel que as organizacdes criem e
implementem praticas que as posicione no mercado como sendo a melhor escolha para os
atuais e potenciais colaboradores. Os resultados do estudo dos autores demonstraram que
praticas de Employer Branding como equilibrio entre vida profissional e pessoal, t€m um

impacto significativo no Comprometimento afetivo dos colaboradores.

Um estudo elaborado por Hanin et al. (2013) focou-se na analise da influéncia das praticas
de Employer Branding nas atitudes dos funciondrios, mais precisamente no
Comprometimento afetivo dos mesmos. Os autores concluiram que, para que as
organizagdes tenham colaboradores mais comprometidos afetivamente, € necessario que as
suas campanhas de comunicacdo reflitam a realidade sobre a experiéncia proporcionada,

uma vez que os colaboradores atuais sentir-se-d0 mais apoiados pela sua organizagao. Isto
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¢, se a organizacao permanecer verdadeira e leal nas suas campanhas e ndo violar o contrato
psicologico efetuado com os seus colaboradores, estes permanecerdo comprometidos

afetivamente na organiza¢ao (Hanin et al., 2013).

Meyer e Allen (1997) explicaram que as condigdes e experiéncias de trabalho favoraveis
tendem a influenciar de forma significativa e positiva o Comprometimento afetivo dos
colaboradores. De acordo com Maurya e Agarwal (2018), os colaboradores tendem a sentir-
se mais atraidos por organizagdes que oferecem cargos onde tenham oportunidade de crescer
e desenvolver-se pessoal e profissionalmente. De acordo com os autores, quando estes
aspetos estdo presentes, em troca, os colaboradores sdo mais propensos a oferecer o seu

comprometimento, de modo que os resultados sejam alcangados.

Arasanmi e Krishna (2019) afirmaram que os colaboradores que possuem um forte apego
emocional, um elevado nivel de comprometimento afetivo e um sentimento de pertenca
tendem a permanecer numa organizagdo. Tal pode derivar das praticas de Employer
Branding adotadas pelas organizacdes. Tanwar e Prasad (2016) argumentaram que, quando
os gestores implementam estratégias de Employer Branding favoraveis nas suas
organizagdes, os colaboradores podem vir a apresentar maiores niveis de satisfacdo no
trabalho, produtividade e comprometimento organizacional. Backhaus e Tikoo (2004)
afirmaram igualmente que o Employer Branding tende a influenciar de forma positiva na
cultura e identidade organizacional que, por sua vez, afetam no comprometimento. As
dimensdes do Employer Branding e a cultura organizacional contribuem para que os

colaboradores permanec¢am ligados as organizacdes (Gilani & Cunningham 2017).
Assim, surgem as seguintes hipoteses:

Hipotese 1: O Employer Branding relaciona-se positivamente com o Comprometimento

afetivo
H1.1.: O Valor social relaciona-se positivamente com o Comprometimento afetivo
H1.2.: O Valor de interesse relaciona-se positivamente com o Comprometimento afetivo
H1.3.: O Valor economico relaciona-se positivamente com o Comprometimento afetivo

H1.4.: O Valor de desenvolvimento relaciona-se positivamente com o Comprometimento

afetivo
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H1.5.: O Valor de aplicagdo relaciona-se positivamente com o Comprometimento afetivo

3.1.2. Relacio entre Employer Branding e Engagement

Neste topico, procura-se entender a relagdo entre o Employer Branding e o Engagement dos

colaboradores.

Virias organizacdes e investigadores estdo a concentrar parte dos seus esfor¢os na
compreensdo da relagdo entre os colaboradores e as entidades empregadoras (Burawat,
2015). Quando os gestores apresentam conhecimento sobre as expectativas dos
colaboradores, torna-se mais facil aplicar praticas de Employer Branding, de modo a

aumentar o nivel de Engagement dos mesmos (Burawat, 2015).

De acordo com Backaus e Tikoo (2004) as organizagdes que sdo mais bem percecionadas
pelos colaboradores tendem a conseguir uma vantagem competitiva através de maiores
lucros e retornos financeiros, na medida em que, tendencialmente, os colaboradores
encontrar-se-a0 mais envolvidos com as suas tarefas. Isto ¢, considerando boas praticas de
Employer Branding, as organizagdes poderdo obter beneficios econdmicos através do
Engagement dos colaboradores, na medida em que poderdo apresentar melhores
desempenhos na execu¢ao das suas tarefas (Figurska & Matuska, 2013). Assim, quando um
colaborador estd perante uma organiza¢do com elevados niveis de atratividade, existira

maior probabilidade de estar mais envolvido nas suas fung¢des (Yousf & Khurshid, 2021).

Mandhanya e Shah (2010) afirmaram que a proposta de valor da marca do empregador, que
corresponde a aquilo que os colaboradores desejam numa organizagdo e aquilo que se espera
deles em troca, refor¢a a lealdade dos colaboradores face a marca. Isto €, o Employer
Branding, que cria a proposta de valor, tende a melhorar a atracdo, Engagement,

comprometimento e motivagdo dos seus talentos.

Um estudo realizado por Bhasin et al. (2019) comprovou que existe uma influéncia positiva
do Employer Branding no Engagement dos colaboradores. Assim, o Employer Branding ¢é
considerado uma estratégia que pode ajudar as organiza¢des a manter os seus colaboradores

engajados (Yousf & Khurshid, 2021), sendo clara a possivel relagdo entre as duas varidveis.
Deste modo, surge a seguinte hipdtese:

Hipotese 2: O Employer Branding relaciona-se positivamente com o Engagement

22



O impacto do Employer Branding no Comprometimento afetivo e Engagement dos colaboradores

3.1.3. Relacio entre Engagement e Comprometimento afetivo

Neste topico, procura-se entender a relacdo entre a varidvel Engagement dos colaboradores

e Comprometimento afetivo.

Os termos Engagement e comprometimento sdo conceitos que, a primeira vista, podem
parecer semelhantes. No entanto, sdo considerados dois construtos empiricamente distintos,
sendo que se referem cada uma deles a um apego diferente ao trabalho (Hallberg &

Schaufeli, 2006).

O Comprometimento afetivo pode influenciar, de forma positiva, nos comportamentos de
trabalho dos colaboradores (Mercurio, 2015). Este contribui para o bem-estar e Engagement
dos colaboradores no seu local de trabalho, sendo a componente afetiva aquela que traz
maiores beneficios tanto para os colaboradores, como para as entidades empregadoras

(Meyer & Maltin, 2010).

Colaboradores engajados no seu trabalho e comprometidos afetivamente com a sua
organizagdo, podem levar a altos niveis de produtividade e baixos niveis de turnover (Vance,
2006). Vance (2006) defendeu ainda que o Engagement dos colaboradores pode ser fruto da
satisfacdo no trabalho, reconhecimento por parte da organizacao e sentimento de orgulho de
pertencer a determinada organizacdo. Consequentemente, os colaboradores encontrar-se-ao
mais propensos a estarem comprometidos com a organizacdo de forma afetiva,

permanecendo ligados emocionalmente & mesma.

Richman et al. (2008) argumentaram que o Engagement pode contribuir positivamente para
a vontade de permanéncia de um colaborador em determinada organizagdo. Na perspetiva
de Agu (2015), o Engagement dos colaboradores pode ser expresso pelo desempenho na
concretizacdo das suas tarefas, no entanto, o tipo de ambiente organizacional no qual se
inserem ¢ que vai ditar o tipo de comportamento dos colaboradores que, por sua vez, ird
levar ao comprometimento dos mesmos. Isto €, tendo em conta a perspetiva de Agu (2015),
quando uma organizagdo implementa praticas favoraveis, como uma boa comunicagdo por
parte da Gestdo e uso de incentivos no trabalho, os niveis de Engagement tendem a aumentar,
uma vez que os colaboradores poderdo estar mais envolvidos nas suas tarefas, estabelecer
objetivos e metas desafiadoras e estar comprometidos afetivamente com o seu trabalho e

organizagao.
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O sentimento positivo do Engagement mostra que os colaboradores estardo, em grande parte,
totalmente em sintonia com os objetivos e valores da organizagado, pelo que irdo demonstrar
uma maior satisfagdo e produtividade (Rana et al, 2019), por ineréncia do
Comprometimento afetivo. Yalabik et al. (2015) argumentaram que o Engagement dos
colaboradores ¢ um preditor positivo e significativo do Comprometimento afetivo. Assim,
sdo claros os beneficios que uma forga de trabalho engajada e comprometida podera ter nos

resultados organizacionais.

Pode concluir-se que ¢ possivel que exista uma relacdo entre o Engagement € o

comprometimento afetivo dos colaboradores. Assim, surge a seguinte hipdtese:

Hipoétese 3: O Comprometimento afetivo relaciona-se positivamente com o Engagement

3.1.4. Mediacao do Engagement na relacio entre Employer Branding e

Comprometimento afetivo

Neste topico, procura-se compreender o efeito mediador da variavel Engagement na relacao

entre o Employer Branding e o Comprometimento afetivo.

Como referido anteriormente, a implementacdo de estratégias de Employer Branding ¢é
fundamental para atrair e reter os colaboradores mais valiosos. De acordo com Botella-
Carrubi et al. (2021), estratégias como constante desenvolvimento profissional dos
colaboradores e oferta de beneficios associados ao trabalho, sdo exemplos de preditores do

Comprometimento Organizacional.

O Employer Branding tende a ser benéfico para as organizacdes, uma vez que pode
contribuir para o aumento do Comprometimento afetivo dos colaboradores e,
consequentemente, para o nivel de Engagement dos mesmos através da adogdo de
comportamentos discricionarios (Anchu & Thampi, 2020). Segundo os autores, quando tal
acontece, existem mais hipdteses de os clientes externos permanecerem fidelizados com a

marca, pois sentir-se-a0o mais satisfeitos com o servigo proporcionado pelos colaboradores.

Segundo o estudo recente de Yousf e Khurshid (2021), o Employer Branding aumenta o
Engagement dos colaboradores que, por sua vez, tem uma associagdo positiva com o
comprometimento afetivo dos mesmos. Samo et al. (2020), argumentaram que o0
Engagement dos colaboradores medeia a relacdo entre o Employer Branding e a intencao de

um colaborador permanecer numa organizagdo. Ou seja, o Employer Branding tende a ajudar
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a aumentar o desempenho e performance das organizagdes através do Engagement dos
colaboradores. Por sua vez, Sokro (2012) defendeu que altos niveis de Engagement podem

levar a melhoria do Comprometimento afetivo e desempenho dos colaboradores.

Quando a varidvel Engagement se encontra presente na relacao entre o Employer Branding
e o Comprometimento afetivo, a magnitude dessa relagdo tende a diminuir. Desta forma,

surge a seguinte hipdtese:

Hipoétese 4: O Engagement medeia positivamente a relacdo entre o Employer Branding e o

Comprometimento afetivo

3.2.Modelo Conceptual de Investigacao

De acordo com a andlise feita no capitulo da Revisdo de Literatura e Formulagdo de
Hipoteses, foi elaborado um esquema com as hipdteses de investigacdo que compdem o
presente estudo. Na figura 2, estdo ilustradas as relagdes entre as variaveis, das quais se
procura entender a relacdo entre o Employer Branding, bem como as suas dimensdes, € 0
Comprometimento afetivo, o Employer Branding e o Engagement e, por fim, o Engagement
e o Comprometimento afetivo. Procura-se ainda explicar o efeito do Engagement enquanto
variavel mediadora na relagdo entre o Employer Branding ¢ o Comprometimento afetivo.
Neste topico, ¢ ainda apresentada uma tabela (tabela 1) onde se encontram listadas todas as

hipoteses de investigacdo a serem testadas no presente estudo.
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Mediagdo ====»
Engagement "
Relagdo —

H1 .
Employer Branding Comprometimento

Afetivo

Valor social - + I

Valor interesse

+
[ Valor econémico ] H1.3.

Valor
desenvolvimento

H1.4. +

H1.5. +

Valor aplicagdo

Figura 2 - Modelo Conceptual de Investigagdo (Fonte prdpria)

Tabela 1 - Hipoteses de Investigacio (Fonte propria)

Hipotese 1.

O Employer Branding relaciona-se positivamente com o Comprometimento afetivo

Hipotese 1.1.

A dimensdo Valor social relaciona-se positivamente com o Comprometimento afetivo

Hipotese 1.2.

A dimensdo Valor interesse relaciona-se positivamente com o Comprometimento afetivo

Hipotese 1.3.

A dimensdo Valor econdémico relaciona-se positivamente com o Comprometimento
afetivo

Hipotese 1.4.

A dimensao Valor desenvolvimento relaciona-se positivamente com o Comprometimento
afetivo

Hipotese 1.5.

A dimensao Valor aplicagado relaciona-se positivamente com o Comprometimento afetivo

Hipotese 2. O Employer Branding relaciona-se positivamente com o Engagement
Hipotese 3. O Engagement relaciona-se positivamente com o Comprometimento afetivo
Hipotese 4. O Engagement medeia positivamente a relacio entre o Employer Branding e o

Comprometimento afetivo
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4. Metodologia

O Capitulo da metodologia tem como objetivo dar a conhecer como foi efetuado o
procedimento da recolha de dados, a caracterizacdo da amostra, a estrutura do questiondrio,
bem como o modo de operacionalizagdo das variaveis. Por ultimo, foi feita uma andlise da
consisténcia interna das escalas utilizadas para cada variavel, de modo que seja possivel dar

resposta ao modelo de investigagdo definido anteriormente.

4.1.Procedimento da recolha de dados e composicio da amostra

A presente Dissertacdo diz respeito a um estudo empirico quantitativo elaborado através do
método de inquérito por questionario. Trata-se de um estudo de cross-section, dado que o
objetivo ¢ investigar a relacdo entre as variaveis Employer Branding, Comprometimento
afetivo e Engagement num espacgo de tempo particular. Optou-se por aplicar o método de
questionario online, pois proporciona uma sensacdo de anonimato por parte dos
respondentes, principalmente por se tratar de um questionario que conta com a opinido e
experiéncia pessoal dos mesmos. Além disso, abrange uma maior cobertura geografica,
garantindo assim um maior niamero de respostas sem incorrer em custos de viagens (Phellas

etal., 2011).

A recolha de dados primarios foi feita exclusivamente para este estudo e de forma online,
através da divulgacao do /ink de um questionario via internet que foi inserido na plataforma
online Google Forms, de modo a facilitar a distribuicdo do mesmo pelos respondentes. O
questionario foi divulgado diversas vezes através de e-mail, contactos pessoais e redes
sociais como o Facebook, Linkedin e WhatsApp. De modo a garantir uma maior qualidade
no questionario, foi identificada uma escala previamente elaborada e validada por autores

para cada variavel.

Relativamente a recolha da amostra, esta apresentou duas fases. A primeira fase consistiu
numa estratégia com foco em organizagdes inseridas no setor Fast Moving Consumer Goods,
que representa as organizagdes que vendem produtos de forma relativamente rapida e a
baixos custos, tais como bebidas, alimentos embalados, produtos de higiene pessoal,
produtos de limpeza, cosméticos, entre outros. No entanto, apés um meés e meio de

divulgacdo do questiondrio, ndo se verificou a aderéncia pretendida por parte das
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organizagdes, pelo que, no dia 03 de Novembro, optou-se por seguir uma nova estratégia.
Assim, a segunda fase da recolha da amostra consistiu na adoc¢do da técnica “snowball”,
sendo que qualquer colaborador com antiguidade organizacional igual ou superior a um ano
estaria apto a responder ao questionario, independentemente da sua area ou setor. De modo
a ndo perder as respostas ja coletadas anteriormente, foi utilizado o mesmo questionario,

tendo a recolha de dados sido realizada entre dia 27 de Setembro e 12 de Janeiro.

O estudo contou com um total de 204 respostas. No entanto, 13 individuos responderam que
apresentam antiguidade organizacional inferior a um ano (13 missing values), contando

assim com uma amostra valida de 191 respostas.

Por forma a efetuar o tratamento de dados, recorreu-se ao software de analise estatistica IBM
SPSS Statistic, versdao 28, onde foram, numa primeira fase, codificadas as varidveis e,
posteriormente, feitas as analises descritivas e correlagdes, e aplicados os modelos de

regressao hierarquica linear.

4.2.Estrutura do Questionario

Para proceder a recolha da amostra, foi elaborado um questionério estruturado por seis
secgoes, através da ferramenta online Google Docs — Google Forms, cujo se encontra

disponivel em anexo (Anexo A).

O questiondrio inicia com uma breve apresentacdo sobre o ambito da Dissertacdo. Foram
descritos os requisitos para o preenchimento do questionario pois, neste estudo, apenas
seriam aceites respostas de individuos trabalhadores com um historico organizacional igual
ou superior a um ano. Por Ultimo, foi referido que as respostas seriam anonimas e
estritamente confidenciais, pelo que seria importante contar com a honestidade dos

participantes.

A secgdo seguinte serviu para selecionar os respondentes que estariam aptos a preencher o
restante questiondrio, através da colocagdo de uma questdo sobre a antiguidade
organizacional. Considerou-se essencial que apenas pessoas que laborassem nas suas
organizagdes por um periodo igual ou superior a um ano pudessem responder ao
questionario, uma vez que tendem a ter uma perce¢do mais realista sobre a organizagao.

Caso os respondentes tivessem um histérico organizacional inferior a um ano, seriam
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encaminhados diretamente para a parte final do questionario, a sexta e tltima sec¢do. Caso

contrario, prosseguiam para a sec¢ao seguinte (sec¢do dois).

Na segunda secc¢ao foram colocadas questdes relativamente aos dados sociodemograficos
dos individuos. Nomeadamente as idades, de modo a perceber em qual grupo de geragao se
integravam os respondentes, e a antiguidade na organizacdo. Apesar de ndo existir um
consenso relativamente a caracterizagdo das geracdes, para este estudo foi escolhida a
perspetiva de Beekman (2011). O autor classifica a geracao Baby Boomers como individuos
nascidos entre 1946 e 1964 (superior a 58 anos), a geracdo X representa os nascidos entre
1965 e 1980 (42 a 57 anos), a geracdo Y compreende os individuos nascidos entre 1981 e
2000 (22 a 41 anos) e, por ultimo, a geragdo Z representa os individuos com idade inferior a

21 anos.

Em seguida, surgem as secg¢des trés, quatro e cinco, onde foram aplicados os instrumentos
de medida correspondentes a medicdo das trés varidveis deste estudo, comecgando pelo
Engagement, depois Comprometimento Organizacional e, por ultimo, Employer Branding.
Na seccdo do Engagement sao colocadas 9 perguntas com o objetivo de compreender o nivel
de Engagement dos colaboradores face a organizaciao onde se encontra atualmente. Por sua
vez, os 19 itens sobre o Comprometimento Organizacional procuram perceber o nivel de
comprometimento (afetivo, normativo e calculativo) que os colaboradores apresentam face
as suas organizagoes. Por ultimo, a seccdo do Employer Branding € constituida por 25 itens
que tém como objetivo entender o que € que os colaboradores valorizam mais aquando da

escolha de um empregador.

Por ultimo, foi criada uma sexta sec¢do onde sdo apresentados os agradecimentos, e ¢ ainda

salientado que os respondentes devem carregar no “Enviar’” para submeter a sua resposta.

E importante realcar que, antes da partilha do questionario, foi feito um pré-teste constituido
por dez individuos que se encontravam ativos no mundo do trabalho, cujo objetivo foi avaliar
e assegurar que os respondentes compreendiam bem as questdes. Depois de receber o
feedback dos respondentes, ndo foram necessarias alteragdes ao questionario, procedendo-
se ao envio do mesmo para as organizagdes do respetivo setor inicialmente selecionado para

o estudo e, posteriormente, aos restantes individuos que complementaram a amostra.
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4.3.Caracterizacio da amostra

Os dados que constituem a amostra deste estudo provém de um processo de amostragem nao
probabilistico, por conveniéncia, uma vez que os dados foram recolhidos num determinado
espaco de tempo e unicamente destinados ao presente estudo. A amostra conta com um total
de 204 colaboradores de empresas portuguesas (independentemente da area), que se
disponibilizaram de forma voluntdria a preencher o questionario divulgado entre setembro

de 2022 e janeiro de 2023.

Relativamente a amostra total do estudo, pode concluir-se que 191 pessoas (93,6%) tém uma
antiguidade organizacional superior a um ano e os restantes 13 (6,4%), que correspondem
aos casos omissos, apresentam uma antiguidade organizacional inferior a um ano, sendo

excluidos da base dados.

No que diz respeito a idade dos colaboradores, que foi agrupada em quatro categorias
correspondentes as geracdes Baby Boomers, X, Y e Z (Beekman, 2011), pode verificar-se,
através da tabela 2, que existe um predominio da geragdo Y, onde 146 respondentes possuem
idades compreendidas entre 22 e 41 anos (76,4%), seguido da geragdo X, com um total de
41 individuos com idades compreendidas entre 42 € 57 anos (21,5%). Por tltimo, pode ainda
concluir-se que apenas 4 respondentes pertencem a Geragdo Baby Boomers, ou seja, 0s
individuos com uma idade superior a 58 anos correspondem a minoria da amostra (2,1%).

Importa ainda salientar que nao se observam individuos da Geragao Z na amostra do presente

estudo.
Tabela 2 - Idade dos participantes (Fonte propria)
Idade dos participantes

Intervalos Frequéncia (n° de participantes) Percentagem (%)
Até 21 anos - -
22 a 41 anos 146 76,4%
42 a 57 anos 41 21,5%

Mais de 58 anos 4 2,1%

No que respeita a antiguidade organizacional dos colaboradores, que foi agrupada em quatro

intervalos, a tabela 3 revela que 45 respondentes permanecem nas suas organizagdes entre 1
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e 2 anos (23,6%), 44 laboram entre 2 ¢ 3 anos (23%), 24 laboram entre 3 ¢ 4 anos (12,6%)
e, por fim, 78 respondentes permanecem nas suas organiza¢des por um periodo igual ou

superior a 4 anos (40,8%).

Tabela 3 - Antiguidade Organizacional dos participantes (Fonte propria)

Antiguidade Organizacional dos participantes

Intervalos Frequéncia (n° de participantes) Percentagem (%)
1 até 2 anos (1 a <2) 45 23,6%
2 até 3 anos (=2 a<3) 44 23%
3at¢ 4 anos (=3 a<4) 24 12,6%
Mais de 4 anos 78 40,8%

Tendo em conta os resultados anteriores, ¢ possivel concluir que a amostra ¢ caracterizada,
de um modo geral, por colaboradores com idades compreendidas entre 22 e 41 anos,
pertencentes a Geracdo Y, que possuem uma antiguidade organizacional igual ou superior a

4 anos.

4.4.0peracionalizacdo das variaveis

Este topico tem como objetivo descrever os instrumentos de medida para mensurar as trés
varidveis que compdem o presente estudo, sendo elas o Comprometimento afetivo, o
Employer Branding e o Engagement. Os instrumentos de medida foram previamente

testados e validados por autores.

Relativamente a codificacdo das variaveis e andlise estatistica dos dados, utilizou-se o
software estatistico IBM SPSS Statistic, versdo 28, para obter a respostas a questdo de
investigagdo do presente estudo, dado que se trata de uma ferramenta amplamente utilizada

por investigadores.

4.4.1. Comprometimento Afetivo

O Comprometimento afetivo ¢ a varidvel dependente do estudo. Para medir o
Comprometimento Organizacional, foi aplicada a escala desenvolvida e validada por Meyer

e Allen (1997) Three component commitment construct de 19 Itens (tabela 4), na versdo
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portuguesa de Nascimento et al. (2008). Embora o objetivo seja apenas medir o
Comprometimento afetivo dos colaboradores, este instrumento de medida ¢ composto por
trés subescalas, destinadas a medir a componente afetiva, a componente normativa e a
componente calculativa (Meyer & Allen, 1997). Os itens da tabela abaixo que apresentam
a letra “(R)”, sdo aqueles cujas escalas tiveram de ser revertidas antes de efetuar a andlise
estatistica do estudo, uma vez que quanto maior fosse o resultado médio da escala, melhor o
nivel de comprometimento dos colaboradores. O instrumento de medida ¢ constituido por
uma escala de Likert de concordancia de 1 a 7 pontos, em que 1 = “Discordo Totalmente”,
2 = “Discordo moderadamente”, 3 = “Discordo ligeiramente”, 4 = “Nao concordo nem
discordo”, 5 = “Concordo ligeiramente”, 6 = “Concordo moderadamente” e 7 = “Concordo

Totalmente”.

Tabela 4 - Escala Meyer e Allen (1991) - Three Component Commitment Construct (Fonte prdpria)

Comprometimento Organizacional

Componente afetiva

2- Nao me sinto emocionalmente ligado(a) a esta empresa (R).

6- Esta empresa tem um grande significado pessoal para mim.

7- Nao me sinto como fazendo parte da familia nesta empresa (R).

9- Na realidade sinto os problemas desta empresa como se fossem meus.
11- Ficaria muito feliz em passar o resto da minha carreira nesta empresa.

15- Nao me sinto como fazendo parte desta empresa (R).

Componente Normativa

4- Eu ndo iria deixar esta empresa neste momento porque sinto que tenho uma obrigacao
pessoal para com as pessoas que trabalham aqui.

5- Sinto que ndo tenho qualquer dever moral em permanecer na empresa onde estou
atualmente (R).

8- Mesmo que fosse uma vantagem para mim, sinto que ndo seria correto deixar a empresa
no presente momento

10- Esta empresa merece a minha lealdade.

12- Sentir-me-ia culpado(a) se deixasse esta empresa agora.

18- Sinto que tenho um grande dever para com esta empresa.

Componente Calculativa

1-Acredito que ha muito poucas alternativas para poder pensar em sair desta empresa.
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3- Seria materialmente muito penalizador para mim, neste momento, sair desta empresa,
mesmo que o pudesse fazer.

13- Uma das principais razdes para eu continuar a trabalhar para esta empresa ¢ que a
saida iria requerer um consideravel sacrificio pessoal, porque uma outra empresa podera
ndo cobrir a totalidade de beneficios que tenho aqui.

14- Neste momento, manter-me nesta empresa ¢ tanto uma questdo de necessidade
material quanto de vontade pessoal.

16- Uma das consequéncias negativas para mim se saisse desta empresa resulta da escassez
de alternativas de emprego que teria disponiveis.

17- Muito da minha vida seria afetada se decidisse querer sair desta empresa neste
momento.

19- Como ja dei tanto a esta empresa, ndo considero atualmente a possibilidade de

trabalhar numa outra.

4.4.2. Employer Branding

O Employer Branding ¢ a variavel independente do estudo. Esta varidvel foi medida através
de uma escala denominada de Employer Attractiveness Scale (EmpAt) desenvolvida e
validada por Berthon et al. (2005). Optou-se por utilizar esta escala pois, no ambito dos
estudos sobre o Employer Branding, ¢ uma escala que tem vindo a ser bastante utilizada e
tem vindo a demonstrar uma boa consisténcia para avaliar os fatores da atratividade
organizacional (Reis & Braga, 2016). Para o presente estudo, foi utilizada a versao traduzida
de Andrade (2018). Este instrumento de medida é constituido por 25 Ifens (tabela 5) que
representam as cinco dimensdes que pretendem perceber se as organizagdes oferecem o0s
seguintes valores: Valor social, Valor interesse, Valor econémico, Valor desenvolvimento e
Valor aplicagdo. O instrumento ¢ distribuido por uma escala de Likert de 7 pontos, em que

1 = “Nada importante” e 7 = “Muito importante”.

Tabela 5 - Escala Berthon et al. (2005) -Employer Attractiveness Scale (Fonte propria)

Employer Branding

Valor social

2- Pertencer a uma organiza¢do com um ambiente de trabalho descontraido.

7- A existéncia de boas relacdes com a chefia.
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8- A existéncia de boas relagcdes com os colegas.
9- Pertencer a uma organizagao onde posso contar com o apoio e incentivo dos colegas.

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

Valor interesse

10 — Pertencer a uma organizagdo com um ambiente de trabalho entusiasmante.

11- Pertencer a uma organizacao que adote praticas de trabalho atuais e que estd a par das
tendéncias do futuro.

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

13- Pertencer a uma organizagdo que desenvolve produtos e servigos de alta qualidade.

14- Pertencer a uma organizacdo que desenvolve produtos e servicos inovadores.

Valor economico

15- Pertencer a uma organizacao que proporciona oportunidades de progressao na carreira.
21- Pertencer a uma organizag¢do onde sinto seguranca em relacdo a seguranca do meu
emprego.

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

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

25- Pertencer a uma organizagdo com um pacote salarial global atrativo.

Valor desenvolvimento

1- O reconhecimento/valoriza¢do do meu desempenho pela chefia

3- A possibilidade de o emprego atual alavancar para futuras oportunidades.

4- Sentir-me bem comigo mesmo(a) por trabalhar numa determinada organizacao.
5- Sentir-me mais autoconfiante por trabalhar em determinada organizacao.

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

Valor aplicacao

16- Pertencer a uma organizagdo com um papel ativo na sociedade.

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

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

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

20- Pertencer a uma organizagao orientada para o servigo ao cliente.
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4.4.3. Engagement

O Engagement ¢ a variavel mediadora deste estudo. Aquilo que se pretende descobrir € se o
Engagement medeia a relagdo entre o Employer Branding e o Comprometimento afetivo. A
variavel Engagement foi medida através do instrumento de medida denominado de UWES -
Utrech Work Engagement Scale, desenvolvido e validado por Schaufeli et al. (2006). O
presente estudo considerou a versao portuguesa de Marques-Pinto e Picado (2011) (Sinval
etal., 2018). A escala ¢ constituida por 9 Itens (tabela 6), e inclui os trés aspetos constituintes
do Engagement no trabalho que pretendem avaliar o vigor, dedicacdo e absor¢do dos
colaboradores. E distribuida por uma escala de Likert de 7 pontos, em que 1 = “Nunca”, 2 =
“Quase Nunca”, 3 = “As Vezes”, 4 = “Regularmente”, 5 = “Frequentemente”, 6 = “Quase

Sempre” e 7 = “Sempre”.

Tabela 6 - Escala Schaufeli et al. (2006) - Utrech Work Engagement Scale (Fonte prépria)

Engagement

Vigor

1- No meu trabalho sinto-me cheio(a) de energia.
2- No meu trabalho sinto-me com forga e energia.

5- Quando me levanto de manha, apetece-me ir trabalhar.

Dedicacao

3- Estou entusiasmado(a) com o meu trabalho.
4- O meu trabalho inspira-me.

7- Estou orgulhoso(a) do que fago neste trabalho.

Absorc¢io

6- Sinto-me feliz quando estou a trabalhar intensamente.
8- Estou imerso(a) no meu trabalho.

9- “Deixo-me ir” quando estou a trabalhar.

4.5.Consisténcia interna das escalas

Depois de recolher a amostra, a base de dados foi exportada para o software estatistico. Neste
estudo, optou-se por analisar as escalas relativamente a sua confiabilidade através de testes
de consisténcia interna, aplicando o céalculo do Alpha de Cronbach. O Alpha de Cronbach

foi desenvolvido por Lee Cronbach no ano de 1951, com o principal objetivo de fornecer
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uma medida sobre a consisténcia interna de um teste ou de uma escala, cuja ¢ apresentada
como um numero que pode variar entre 0 e 1 (Tavakol & Dennick, 2011). Para que exista
uma boa consisténcia interna, o valor de Alpha de Cronbach deve ser igual ou superior a
0,70, contudo, um valor de Alpha superior a 0,60 pode ainda ser considerado aceitdvel

(Maroco & Garcia-Marques, 2006).

No que respeita a variavel Employer Branding, a escala original obteve um nivel de
confiabilidade de 0,96. No estudo de Andrade (2018), foi obtido um valor de A/pha para o
Employer Branding total de 0,90. Quanto as dimensdes, o Valor social apresentou um valor
de 0,77, o Valor economico 0,63, o Valor de desenvolvimento 0,69, o Valor de interesse
0,90, e o Valor de aplicagdo 0,77. Neste estudo, obteve-se um valor de Alpha para a escala
total de 0,89. Para as dimensdes, obteve-se um valor de 0,68 para o Valor social, 0,69 para
o Valor econémico, 0,66 para o Valor desenvolvimento, 0,80 para o Valor interesse e, por

ultimo, 0,77 para o Valor aplicagdo.

Relativamente ao Comprometimento Organizacional, o estudo de Meyer e Allen (1997)
apresentou valores de Alpha de 0,85 para a escala afetiva, 0,73 para a escala normativa e
0,79 para a escala calculativa. Por sua vez, a versao portuguesa de Nascimento et al. (2008)
obteve coeficientes de Alpha mais elevados, apresentando valores de 0,91 para o
comprometimento afetivo, 0,84 para o comprometimento normativo e 0,79 para o
comprometimento calculativo. Neste estudo, o comprometimento afetivo apresentou um
valor de 0,78, o comprometimento normativo de 0,87 e, para o comprometimento

calculativo, obteve-se um valor de Alpha de 0,76.

Quanto a variavel Engagement, no estudo de Sinval et al. (2018), obteve-se um valor de
Alpha igual a 0,95 para a escala unidimensional. Para o presente estudo, a variavel apresenta
um valor de Alpha igual a 0,95, 0 que demonstra que a escala tem uma consisténcia interna

muito boa.

Tendo em conta a tabela 7, verifica-se que os valores de Alpha das escalas e subescalas se
situam entre 0,66 e 0,95, e que correspondem ao valor minimo recomendado por Mardco e
Garcia-Marques (2006). Pode concluir-se que todas as escalas apresentam uma consisténcia
interna adequada, tornando-se desnecessario ser removida qualquer dimensao do estudo. Os

instrumentos de medida encontram-se validados, sendo possivel prosseguir o estudo.
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Tabela 7- Alpha de Cronbach das varidveis (Fonte propria)

Variavel Numero de itens Alpha de Cronbach
Employer Branding 25 0,89
Valor social 5 0,68
Valor econémico 5 0,69
Valor desenvolvimento 5 0,66
Valor interesse 5 0,80
Valor aplicacio 5 0,77
Comprometimento Organizacional 19 0,90
Comprometimento afetivo 6 0,78
Comprometimento normativo 6 0,87
Comprometimento calculativo 7 0,76
Engagement 9 0,95
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5. Analise e Discussao de Resultados

Ao longo do presente capitulo, serd efetuada a andlise descritiva das variaveis relativamente
aos minimos, maximos, médias, medianas e desvios padrdes. Pretende-se ainda analisar as
correlagdes existentes entre as varaveis. Ird ser aplicado o modelo de coeficientes de
Spearman e regressao hierarquica linear, de modo a entender de que forma o Employer
Branding pode impactar o Comprometimento afetivo e o Engagement e, por sua vez, de que
forma o Engagement pode impactar o Comprometimento afetivo. Pretende-se ainda
compreender se existe um efeito mediador do Engagement na relagdo entre o Employer

Branding e Comprometimento afetivo.

5.1. Analise Descritiva e Correlacoes

A tabela 8 expde os minimos e maximos, médias (M), desvios padrdes (DP) e medianas
(Me) das variaveis em estudo. Os minimos € 0s maximos expdem 0s menores € minimos
valores observados, a média ¢ uma medida de tendéncia central que indica o valor em torno
do qual se situam as observagdes, a mediana ¢ também uma medida de tendéncia central que
separa a metade maior da metade menor de um conjunto de dados, e, por sua vez, o desvio

padrdo ¢ uma medida de dispersdo que expressa o grau de dispersao das observagoes.

Relativamente as médias das variaveis em estudo, e conforme tabela 8, a média de idades
dos inquiridos situa-se entre os 22 e 41 anos (M = 2,26; DP = 0,48). Quanto a antiguidade
organizacional, em média os inquiridos responderam que laboram entre 3 e 4 anos nas suas
organizagdes (M =2,71; DP = 1,226). Tendo em conta que a escala utilizada foi uma escala
de Likert de 7 pontos, pode afirmar-se que a variavel Employer Branding apresenta uma
média elevada de respostas (M = 6,19; DP = 0,54). Quanto as suas dimensdes, o Valor social
apresenta a média de respostas mais elevada (M = 6,48; DP = 0,46), seguido do Valor
economico (M = 6,48; DP = 0,50), Valor de desenvolvimento (M = 6,14; DP = 0,74), Valor
de aplicag¢do (M = 6,02; DP = 0,80) e Valor de interesse (M = 6,01; DP = 0,84). Tais valores
podem levar a concluir que a amostra deste estudo atribui maior importancia a organizagdes
que oferecem um ambiente de trabalho divertido, feliz e positivo, € menor importancia a
organizagdes que implementam praticas de trabalho inovadoras. Os resultados demonstram
que os individuos tendem a apresentar um elevado nivel de Comprometimento afetivo (M =

4,79; DP = 1,26). Constata-se ainda que os individuos da amostra expdem um nivel de
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Engagement relativamente elevado (M = 4,69; DP = 1,30), tendo em conta a amplitude de

escala utilizada.

No que respeita as medianas, o Employer Branding ¢ a variavel que apresenta a mediana
mais elevada (Me = 6,24). Quanto as dimensoes do Employer Branding, o Valor social e o
Valor econdmico destacam-se com um valor de mediana igual a 6,60, seguidos do Valor de
desenvolvimento (Me =6,40), Valor interesse (Me = 6,20) e Valor aplicacao (Me = 6). Por
ultimo, o Comprometimento afetivo apresenta uma mediana com um valor de 5 e o

Engagement um valor de 4,67.

Quanto aos desvios padrdes das variaveis do estudo, estes apresentam valores que se situam
entre 0,46 e 1,30. Se por um lado a varidvel que apresenta menor dispersao de respostas ¢ a
dimensdo do Employer Branding “Valor social”, por outro lado, o Engagement ¢ a variavel
que apresenta maior desvio padrdo, pelo que se conclui que a amostra do estudo tanto

apresenta niveis de Engagement muito altos, como muito baixos.

Tabela 8 - Andlise descritiva das variaveis (Fonte propria)

Variaveis Minimo Maiaximo Média Mediana Desvio padrao
Idade (a) 2 4 2,26 2 ,48
Antiguidade Organizacional (b) 1 4 2,71 3 1,226
Employer Branding (c) 5 7 6,19 6,24 54
Valor social 5 7 6,48 6,60 ,46
Valor econémico 5 7 6,48 6,60 ,50
Valor desenvolvimento 4 7 6,14 6,40 73
Valor interesse 3 7 6,01 6,20 ,84
Valor aplicacao 4 7 6,02 6 ,80
Comprometimento afetivo (d) 2 7 4,79 5 1,26
Engagement (¢) 1 7 4,69 4,67 1,30

(a) 1- até 21 anos; 2- entre 22 e 41 anos; 3- entre 42 ¢ 57 anos; 4 — mais de 58 anos;

(b) 1- 1 até 2 anos; 2- 2 até 3 anos; 3- 3 até 4 anos; 4- superior a 4 anos;

(c) 1- Nada importante; 7- Muito importante;

(d) 1- Discordo Totalmente; 2- Discordo moderadamente; 3- Discordo ligeiramente; 4- Nao concordo nem discordo; 5- Concordo ligeiramente;
6- Concordo moderadamente; 7- Concordo Totalmente;

(e) 1- Nunca; 2- Quase Nunca; 3- As Vezes; 4- Regularmente; 5- Frequentemente; 6- Quase Sempre; 7- Sempre;
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Foi elaborada uma tabela (Tabela 9) onde sdo apresentados os coeficientes de correlagdo de
Spearman, que podem variar de 1 a -1. O modelo de Spearman foi desenvolvido por Charles
Spearman, e ¢ um modelo ndo paramétrico que ndo requer a existéncia de uma relacao linear
entre as variaveis em estudo (Hauke & Kossowsko, 2011). Segundo os autores, pode ser
aplicado para variaveis medidas a nivel ordinal. Se por um lado o modelo de correlacdo de
Spearman pressupde que quanto mais proéximo de 1 for o valor do coeficiente, maior serd a
relagdo linear entre as varidveis. Por outro lado, quando o valor de coeficiente se aproxima
de -1, existird uma relagdo linear inversa. Com isto depreende-se que, quando o valor se
aproxima de 1, se uma variavel aumentar, a outra também tenderd a aumentar. Quando o
valor se aproxima de -1, significa que quando uma varidvel aumentar, a outra tenderd a

diminuir.

Tendo em conta os resultados da tabela 9, ¢ possivel verificar que o Comprometimento
afetivo possui uma correlacdo positiva e significativa com a dimensdo do Employer
Branding “Valor aplicacdo” (,262**), o que mostra que os colaboradores que valorizam
organizagdes que promovem a partilha de conhecimento, um ambiente humano e orientado
para o cliente aquando da escolha de um empregador, tendem a estar mais comprometidos
afetivamente. Verifica-se ainda que existe uma correlacdo positiva e significativa entre o
Engagement e o Comprometimento afetivo (,782**), o que indica que colaboradores

engajados potenciam o Comprometimento afetivo.

Relativamente as varidveis sociodemogréficas, observa-se que a idade dos participantes esta
correlacionada negativamente e significativamente com as dimensdes “Valor social”, “Valor
interesse”, “Valor desenvolvimento™ e “Valor aplicacdo” (-,239%%*; - 196**; - 338**; - 165%)
e positivamente e significativamente relacionada com o Engagement (,236**) e o
Comprometimento afetivo (,259**), o que sugere que os participantes com mais idade
tendem a atribuir menor importancia as estratégias diferenciadoras de Employer Branding,
e tendem a apresentar maiores niveis de Comprometimento afetivo e Engagement nas suas
organizagdes. Quanto a antiguidade organizacional, esta encontra-se negativamente e
significativamente correlacionada com o “Valor social”, “Valor interesse”, “Valor
desenvolvimento” e “Valor aplicacdao” (-,185%; -,146%; -,248**; -177*), o que leva a
concluir que os colaboradores com uma antiguidade organizacional mais longa tendem a
atribuir menos valor a organizagdes que aplicam estratégias diferenciadoras de Employer

Branding.
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Tabela 9 - Coeficientes de Spearman (Fonte propria)

Variavel 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1-Idade (a) 1

2-Antiguidade (b) ,339%* 1

3-Employer Branding (c) -,234%* -,208%* 1

4-Valor social -,239%* -,185% ,735%* 1

5-Valor interesse -,196** -,146* ,868**  577** 1

6-Valor econémico ,003 -,075 ,631%*  A56%*  465%* 1

7-Valor desenvolvimento -,338** -,248** JJ46%¥%  AT71**  560%*  39]1%* 1

8-Valor aplicagéo -, 165% -, 177% ,840%*  5T79%x  TIIRE 484F* 438H* 1
9-Comprometimento afetivo (d) ,259%* -,025 ,127 ,072 ,063 ,029 ,031 ,262%* 1
10-Engagement (e) ,236%* -,064 ,055 -,034 -,009 ,045 ,020 ,170% - [782%*% 1

**A correlagdo ¢ significativa no nivel 0,01(2 extremidades)

*A correlagdo ¢ significativa no nivel 0,05 (2 extremidades)

(a) 1- até 21 anos; 2- entre 22 e 41 anos; 3- entre 42 ¢ 57 anos; 4 — mais de 58 anos;

(b) 1- 1 até 2 anos; 2- 2 até 3 anos; 3- 3 até 4 anos; 4- superior a 4 anos;

(c) 1- Nada importante; 7- Muito importante;

(d) 1- Discordo Totalmente; 2- Discordo moderadamente; 3- Discordo ligeiramente; 4- Nao concordo nem discordo; 5- Concordo ligeiramente; 6-
Concordo moderadamente; 7- Concordo Totalmente;

(e) 1- Nunca; 2- Quase Nunca; 3- As Vezes; 4- Regularmente; 5- Frequentemente; 6- Quase Sempre; 7- Sempre;

5.2.Analise do Modelo de Investigaciao

Para a analise do modelo (relacdo entre as variaveis Employer Branding, Engagement €
Comprometimento afetivo) foi aplicado o modelo de regressao hierarquica linear, uma vez
que existe uma fundamentacdo tedrica para acreditar que existe uma influéncia da varidvel
independente na dependente (Casson & Farmer, 2014). E importante salientar que ambas as
variaveis de controlo (idade e antiguidade organizacional) foram acrescentadas ao modelo,

por se ter verificado uma correlagdo significativa com as restantes variaveis do estudo.

Antes de proceder a analise do modelo, ¢ importante referir que existem alguns pressupostos
que devem ser tidos em aten¢@o aquando da aplicacdo de um modelo de regressdo linear
(Casson & Farmer, 2014). Nomeadamente o diagnostico de normalidade, diagnostico de

homoscedasticidade e o diagnostico de autocorrelagio entre residuos.

O diagnostico de normalidade pode ser efetuado através de graficos ou testes, tais como o
grafico de P-P Plot dos residuos, histograma de residuos, teste de Kolmogorov-Smirnov e
teste de Shapiro-Wilk (Rodrigues, 2012). Neste estudo, optou-se por recorrer ao histograma

de residuos, que se encontram em anexo (Anexo B). Através de uma andlise geral aos
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graficos, ¢ possivel verificar que os residuos apresentam distribui¢do normal, uma vez que

ndo se observam desvios de assimetria significativos.

Quanto ao diagnostico de homoscedasticidade, pode ser verificado através do grafico de
residuos versus valores estimados. No caso de os pontos estarem distribuidos aleatoriamente,
entdo existem indicios de que a variancia dos residuos ¢ constante (Rodrigues, 2012). Caso
contrario, podera existir a presenga de heteroscedasticidade. Para este estudo, e numa analise

geral, ndo parece existir qualquer padrdo aparente em relag@o ao eixo horizontal (Anexo C).

Relativamente ao diagnostico de independéncia dos residuos, ou presenca de autocorrelagao
entre os residuos, este ¢ medido através do teste de Durbin-Waston. Tendo em conta que os
dados do presente estudo sdo de natureza transversal, este teste sera ineficaz na medida em

que, o teste de Durbin-Waston necessita de dados sequenciais (Chen, 2016).

Assim, conclui-se que ¢ vidvel avangar para a aplicagdo do modelo de regressao hierarquica
linear por forma a interpretar os resultados da qualidade de ajustamento do modelo quando
¢ adicionada uma nova variavel explicativa (R?,), do teste F, que expressa se as variaveis
independentes podem, ou ndo, influenciar a varidvel dependente, e do valor dos coeficientes
de Beta (B), que permitem avaliar a importancia das variadveis independentes no modelo,

através do valor do p-value.

5.2.1. Relacao entre Employer Branding e Comprometimento afetivo

A primeira hipdtese pressupunha que o Employer Branding, bem como as suas dimensoes
(Valor social, Valor interesse, Valor econémico, Valor desenvolvimento e Valor aplicagdo)
tinham um efeito positivo no Comprometimento afetivo. Para o modelo, foram inicialmente
inseridas as varidveis sociodemograficas “idade” e ‘“‘antiguidade organizacional”. De
seguida, foram acrescentadas, de cada vez, as varidveis “Employer Branding”, “Valor
social”, “Valor interesse”, “Valor economico”, Valor desenvolvimento” e “Valor
aplicacdo”, para se conseguir avaliar a contribuicdo das mesmas no modelo através do

calculo do R? ajustado adicional.

Quanto as varidveis de controlo, a idade relaciona-se de forma positiva e significativa com
o Comprometimento afetivo, o que revela que os individuos que possuem mais idade

denotam maiores niveis de Comprometimento afetivo.
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No que respeita o modelo em analise, e conforme tabela 10, pode observar-se um valor de F
igual a 5,112 com um nivel de significancia de 0,004, o que sugere que o modelo ¢
estatisticamente significativo. Relativamente ao poder explicativo, verifica-se que 1,4% da
variabilidade total do Comprometimento afetivo ¢ explicada pelo Employer Branding.
Observa-se ainda uma relagdo positiva entre o Employer Branding e o Comprometimento
afetivo, uma vez que o valor de coeficiente () ¢ de 0,139. A hipédtese 1 confirma-se pelo
facto de B apresentar um nivel de significancia de 0,05, cumprindo com os pressupostos para

que a relagdo seja positiva e significativa.

Tabela 10 - Resultados da Regressdo Linear (X — Comprometimento afetivo; Y — Employer Branding)
(Fonte propria)

Comprometimento afetivo

Idade ,254% %%

Etapa 1 Antiguidade -,107
Teste F 5,725%*

R? Ajustado ,047
Idade 271 H**

Antiguidade -,086

Employer Branding ,139%
Etapa 2 Teste F 5,112%*

R? Ajustado ,061

R? Ajustado (AR?) ,014

*p < 0,05; **p < 0,02; ***p < 0,001

De acordo com a tabela 11, pode verificar-se um valor de F igual a 4,603 com um nivel de
significancia de 0,004, o que sugere que o modelo ¢ estatisticamente significativo.
Relativamente ao poder explicativo, verifica-se que apenas 0,7% da variabilidade total do
Comprometimento afetivo ¢ explicada pelo Valor social. Observa-se ainda uma relagdo
positiva entre o Valor social e o Comprometimento afetivo, uma vez que o valor de
coeficiente (B) ¢ de 0,110. A hipotese 1.1 € rejeitada pelo facto de § apresentar um nivel de
significancia de 0,133, ndo cumprindo com os pressupostos para que a relagdo seja positiva

e significativa no nivel 0,05.
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Tabela 11 - Resultados da Regressdo Linear (X — Comprometimento afetivo; Y — Valor social) (Fonte

praopria)

Comprometimento afetivo

Idade ,254%%*

Etapa 1 Antiguidade -,107
Teste F 5,725%*

R? Ajustado ,047
Idade ,268%**

Antiguidade -,089

Etapa 2 Valor social ,110
Teste F 4,603**

R? Ajustado ,054

R? Ajustado (AR?) ,007

*p < 0,05; **p < 0,02; ***p < 0,001

Na tabela 12, observa-se um valor de F igual a 4,128 com um nivel de significancia de 0,007,
o que sugere que o modelo ¢ estatisticamente significativo. Relativamente ao poder
explicativo, verifica-se que 0% da variabilidade total do Comprometimento afetivo ¢
explicada pelo Valor interesse. E ainda possivel observar uma relagio quase nula entre o
Valor interesse ¢ 0 Comprometimento afetivo, uma vez que o valor de coeficiente (B) ¢ de
0,069. A hipdtese 1.2 ¢ rejeitada ndo so por existir um poder explicativo nulo, mas também
pelo facto de P apresentar um nivel de significancia de 0,334, ndo cumprindo com os

pressupostos para que a relacdo seja positiva e significativa no nivel 0,05.

Tabela 12 - Resultados da Regressdo Linear (X — Comprometimento afetivo; Y — Valor interesse)

(Fonte propria)

Comprometimento afetivo

Idade ,254% %%

Etapa 1 Antiguidade -,107
Teste F 5,725%*

R? Ajustado ,047
Idade ,250%**

Antiguidade -,098
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Valor interesse ,069
Etapa 2 Teste F 4,128
R? Ajustado ,047
R? Ajustado (AR?) ,0

*p < 0,05; **p < 0,02; ***p < 0,001

Conforme tabela 13, pode observar-se um valor de F igual a 3,801 com um nivel de
significancia de 0,011, o que sugere que o modelo ¢ estatisticamente significativo.
Relativamente ao poder explicativo, verifica-se que -,005% da variabilidade total do
Comprometimento afetivo ¢ explicada pelo Valor econdmico. Observa-se ainda uma relagdo
quase nula entre o Valor econdémico e o Comprometimento afetivo, uma vez que o valor de
coeficiente (B) ¢ de 0,008. A hipotese 1.3 € rejeitada ndo sé por existir um poder explicativo
negativo, mas também pelo facto de o valor de  apresentar um nivel de significancia de
0,907, ndo cumprindo com os pressupostos para que a relagdo seja positiva e significativa

no nivel 0,05.

Tabela 13 - Resultados da Regressao Linear (X — Comprometimento afetivo; Y — Valor econémico)

(Fonte propria)

Comprometimento afetivo

Idade ,254% %%
Etapa 1 Antiguidade -,107
Teste F 5,725%*
R? Ajustado ,047
Idade ,253
Antiguidade -,107
Valor economico ,008
Etapa 2 Teste F 3,801%*
R? Ajustado ,042
R? Ajustado (AR?) -,005

*p < 0,05; **p < 0,02; ***p < 0,001

Na tabela 14, verifica-se um valor de F igual a 3,907 com um nivel de significancia de 0,01,

o que sugere que o modelo ¢ estatisticamente significativo. Relativamente ao poder
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explicativo, verifica-se que apenas 0,2% da variabilidade total do Comprometimento afetivo
¢ explicada pelo Valor desenvolvimento. Observa-se ainda uma relagdo quase nula entre o
Valor desenvolvimento e o Comprometimento afetivo, uma vez que o valor de coeficiente
(B) ¢ de 0,042. A hipotese 1.4 ¢é rejeitada pelo facto de B apresentar um nivel de significancia
de 0,577, ndo cumprindo com os pressupostos para que a relagdo seja positiva e significativa

no nivel 0,05.

Tabela 14 - Resultados da Regressdo Linear (X — Comprometimento afetivo; Y — Valor

desenvolvimento) (Fonte propria)

Comprometimento afetivo

Idade ,254% %%
Etapa 1 Antiguidade -,107
Teste F 5,725%*
R? Ajustado ,057
Idade , 263 **
Antiguidade -,101
Valor desenvolvimento ,042
Etapa 2 Teste F 3,007%*
R? Ajustado ,059
R? Ajustado (AR?) ,002

*p < 0,05; **p < 0,02; ***p < 0,001

Na tabela 15, pode observar-se um valor de F igual a 8,621 com um nivel de significancia
menor que 0,001, o que sugere que o modelo ¢ estatisticamente significativo. Relativamente
ao poder explicativo, verifica-se que 6% da variabilidade total do Comprometimento afetivo
¢ explicada pelo Valor aplicagdo. Observa-se ainda uma relagdo positiva entre o Valor
aplicagdo e o Comprometimento afetivo, uma vez que o valor de coeficiente () ¢ de 0,256.
A hipotese 1.5 ¢ suportada pelo facto de B apresentar um nivel de significadncia menor que

0,001, cumprindo com os pressupostos para que a relacdo seja positiva e significativa.
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Tabela 15 - Resultados da Regressdo Linear (X — Comprometimento afetivo; Y — Valor aplicacio)

(Fonte propria)

Comprometimento afetivo

Idade ,254%%*
Etapa 1 Antiguidade -,107
Teste F 5,725%*
R? Ajustado ,047
Idade 271 H**
Antiguidade -,077
Valor aplica¢do ,256%**
Etapa 2 Teste F 8,621 %%
R? Ajustado ,107
R? Ajustado (AR?) ,06

*p < 0,05; **p < 0,02; ***p < 0,001

De modo a aprofundar a anélise desta hipotese, foi feito um estudo posterior onde foram
selecionados da amostra total apenas os que apresentavam um nivel de Engagement e
Comprometimento afetivo alto. Para o efeito, e tendo em conta que as varidveis sdo
distribuidas por uma escala de Likert de 1 a 7, excluiram-se os individuos que apresentavam
um nivel de Engagement e de Comprometimento afetivo igual ou inferior a 3. Apos verificar
novamente a confiabilidade das escalas e os prossupostos da regressdo linear com a nova
amostra (n = 138), verificaram-se relacdes positivas e significativas entre o
Comprometimento afetivo e o Employer Branding total (p = ,300; sig = <,001), e com as
dimensdes do Employer Branding “Valor social” (B = ,284; sig = < ,001), “Valor
econoémico” (B = ,215; sig = < ,005), “Valor interesse” (f = ,254; sig = ,001) e “Valor
aplicagdo” (P = ,254; sig =,001).

5.2.2. Relacao entre Employer Branding e Engagement

A segunda hipdtese deste estudo pressupunha confirmar o efeito positivo do Employer
Branding no Engagement dos colaboradores. Para validar esta hipotese, e a semelhanca da
hipotese anterior, foi aplicado o modelo de regressdo hierarquica linear. Para o modelo,

foram inicialmente inseridas as variaveis sociodemograficas “idade” e “antiguidade”. De
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seguida, foi acrescentada a varidvel Employer Branding para se conseguir avaliar a

contribui¢do da mesma no modelo, através do calculo do R?Ajustado adicional (AR?).

Quanto as varidveis de controlo, a idade relaciona-se de forma positiva e significativa com
o Engagement e a antiguidade organizacional relaciona-se de forma negativa e significativa
com o Engagement. Tais resultados revelam que os individuos que possuem mais idade
denotam maiores niveis de Engagement e os individuos que permanecem nas organizagdes

por mais anos denotam menores niveis de Engagement no trabalho.

No que respeita 0 modelo em analise, e conforme tabela 16, o valor de F ¢ igual a 6,648 com
um nivel de significincia menor que 0,001, o que sugere que o modelo ¢ estatisticamente
significativo. Relativamente ao poder explicativo, verifica-se que -,004% da variabilidade
total do Engagement é explicada pelo Employer Branding. Observa-se ainda uma relagao
quase nula entre o Employer Branding e o Engagement, uma vez que o valor de coeficiente
(B) ¢ de 0,032. A hipotese 2 ndo ¢ suportada ndo so por se verificar um poder explicativo
negativo, mas também pelo facto de p apresentar um nivel de significancia de 0,654, ndo

cumprindo com os pressupostos para que a relagdo seja positiva e significativa no nivel 0,05.

Tabela 16 - Resultados da Regressao Linear (X — Engagement; Y — Employer Branding) (Fonte

prépria)
Engagement
Idade , 32k **
Etapa 1 Antiguidade -, 169**
Teste F 0,913***
R? Ajustado ,086
Idade ,326%**
Antiguidade -,164*
Employer Branding ,032
Etapa 2 Teste F 6,648%%*
R? Ajustado ,082
R? Ajustado (AR?) -,004

*p < 0,05; **p < 0,02; ***p < 0,001
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5.2.3. Relacio entre Engagement e Comprometimento afetivo

A terceira hipdtese deste estudo pressupunha confirmar o efeito positivo do Engagement dos
colaboradores no Comprometimento afetivo dos mesmos. Para validar esta hipdtese, foi
igualmente utilizado o modelo de regressdo hierarquica linear. Para o modelo, foram
inicialmente inseridas as variaveis sociodemograficas “idade” e “antiguidade”. De seguida,
foi acrescentada a variavel Engagement para se conseguir avaliar a contribuicdo da mesma

no modelo, através do célculo do R?Ajustado adicional (AR?).

Conforme tabela 17, pode observar-se um valor de F igual 106,925 com um nivel de
significancia menor que 0,001, o que sugere que o modelo ¢ estatisticamente significativo.
Relativamente ao poder explicativo, verifica-se que 57,9% da variabilidade total do
Comprometimento afetivo ¢ explicada pelo Engagement. Observa-se ainda uma relagdo
positiva entre o Engagement ¢ o Comprometimento afetivo, uma vez que o valor de
coeficiente () ¢ de 0,797. Pode concluir-se que existem evidencias estatisticas de que a
hipotese 3 ¢ suportada, pelo facto de  apresentar um nivel de significancia menor que 0,001,

cumprindo com os pressupostos para que a relagdo seja positiva e significativa.

Tabela 17 - Resultados da Regressdo Linear (X — Comprometimento afetivo; Y — Engagement) (Fonte

prépria)
Comprometimento afetivo

Idade ,254%%*
Etapa 1 Antiguidade -,107

Teste F 5,725%*
R? Ajustado ,047
Idade -,003
Antiguidade ,027

Engagement ,19TH**

Etapa 2 Teste F 106,025%**

R? Ajustado ,626
R? Ajustado (AR?) ,579

*p < 0,05; **p < 0,02; ***p < 0,001
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5.2.4. Mediacio do Engagement na relacio entre Employer Branding e

Comprometimento afetivo

A quarta e ultima hipdtese deste estudo pressupunha confirmar o efeito mediador do

Engagement na relagdo entre o Employer Branding e o Comprometimento afetivo.

Uma varidvel ¢ considerada mediadora quando influencia a relagdo entre uma variavel
independente e dependente. Ou seja, quando a varidvel mediadora esta presente na relagao
entre uma variavel dependente e independente, a relacdo podera ficar enfraquecida ou até

mesmo chegar a ser nula (Vieira, 2009).

Segundo Vieira (2009), existem quatro pressupostos necessarios para ocorrer mediacao. (1)
A variavel independente deve afetar significativamente a varidvel mediadora. (2) A variavel
independente deve afetar significativamente a variavel dependente. (3) A varidvel mediadora
deve ter um impacto significativo sobre a variavel dependente. (4) O efeito da varidvel
independente sobre a variavel dependente deve ser enfraquecido quando ¢ inserida a varidvel
mediadora. Se nao se verificar uma relagao significativa entre a varidvel independente e a
variavel mediadora, bem como entre a varidvel mediadora e variavel dependente, entdo deve

concluir-se que ndo € possivel que exista mediagdo.

Tendo em conta a andlise efetuada anteriormente, observa-se que o estudo cumpre com os
pressupostos 2 e 3, porém, ndo cumpre com o primeiro pressuposto considerado por Vieira
(2009). A variavel independente (Employer Branding) ndo tem um impacto positivo e
significativo na varidvel mediadora (Engagement). Assim sendo, considera-se que a hipotese

4 ¢ rejeitada.

5.3.Sintese da Analise do Modelo de Investigacio

Por forma a resumir os resultados obtidos na andlise do modelo de investigacdo, ¢
apresentada uma tabela com a validacdo das hipdteses (tabela 18), bem como uma figura

onde constam os resultados da magnitude das relacdes (figura 3).
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Tabela 18 - Validacdo das Hipoteses (Fonte propria)

Hipotese de investigacdo

Validagao

H1.

O Employer Branding relaciona-se positivamente com o Comprometimento
afetivo

Suportada v

H1.1.

A dimensdo Valor social relaciona-se positivamente com o Comprometimento
afetivo

Nao suportada

H1.2.

A dimensdo Valor de interesse relaciona-se positivamente com o
Comprometimento afetivo

Nao suportada

H1.3.

A dimensdo Valor econdmico relaciona-se positivamente com o Comprometimento
afetivo

Nao suportada

H14.

A dimensdo Valor de desenvolvimento relaciona-se positivamente com o
Comprometimento afetivo

Nao suportada

H1.5.

A dimensao Valor de aplicagdo relaciona-se positivamente com o
Comprometimento afetivo

Suportada v

H2.

O Employer Branding relaciona-se positivamente com o Engagement

Nao suportada

H3.

O Engagement relaciona-se positivamente com o Comprometimento afetivo

Suportada v

H4.

O Engagement medeia positivamente a relacio entre o Employer Branding e o
Comprometimento afetivo

Nao suportada

Mediagdo ====»

Engagement
+
H1 139* )
Employer Branding ’ Comprometimento
Afetivo
H1.1. ,110 " I :
Valor social
: H1.2. 069 +
Valor interesse
+
Valor econémico H1.3. ,008
H1.4. ,042 +
desenvolvimento
H1.5. ,256%** +

Valor aplicagdo

Figura 3 - Sintese do modelo Conceptual de investigacdo (Fonte propria)

Relagdo —s

51



O impacto do Employer Branding no Comprometimento afetivo e Engagement dos colaboradores

5.4.Discussao de resultados

Este estudo pretende compreender a relacdo entre o Employer Branding, o Engagement € o
Comprometimento afetivo, bem como quais os atributos do Employer Branding que mais
sdo valorizados pelos colaboradores. Assim, esta investiga¢do contribui para a literatura
existente sobre a relagdo entre o Employer Branding e a reten¢ao de colaboradores atuais,
bem como para a pratica das organizagdes, na medida em que lhes fornece informagao sobre
as estratégias de Employer Branding que podem potenciar colaboradores mais

comprometidos e engajados.

Indo ao encontro dos estudos de Sokro (2012), Hanin et al. (2013), Tanwar e Prasad (2016),
Gilani e Cunningham (2017), Botella-Carrubi et al. (2021), os resultados da primeira
hipotese deste estudo apontam que existe uma relagdo positiva e significativa entre o
Employer Branding e o Comprometimento afetivo, o que indica que quanto maior for a
percecdo de Employer Branding aquando da escolha de uma entidade empregadora, maior

serdo os niveis de Comprometimento afetivo.

Relativamente ao impacto das dimensdes do Employer Branding no Comprometimento
afetivo (Hipodteses 1.1 a 1.5), cujo objetivo é compreender qual o atributo da marca do
empregador que mais contribui para o Comprometimento afetivo dos colaboradores, apenas
a dimensao “Valor aplicacdo” apresenta um resultado positivo e significativo, o que sugere
que os colaboradores comprometidos afetivamente atribuem maior importancia a
organizagdes que oferecem oportunidade de os colaboradores aplicarem e desenvolverem o
seu conhecimento e transmitirem aos outros, bem como a oferta de um ambiente humano e
orientado para o cliente (Berthon et al., 2005). Tais resultados vao ao encontro dos estudos
de Kulkarni (2013) e Maurya e Agarwal (2018), que explicaram que os colaboradores
tendem a estar mais atraidos por organizagdes que oferecem oportunidade de crescimento e
desenvolvimento pessoal e profissional. Estes resultados podem também ser justificados
pelo facto de a amostra ser constituida maioritariamente por individuos pertencentes a
geracdo Y, com idades compreendidas entre 22 e 41 anos, o que pode ter influéncia nos
fatores que afetam o Comprometimento afetivo. Indo ao encontro de um estudo efetuado por
Naim e Lenka (2018), conclui-se que os individuos da Geracdo Y tendem a dar mais
importancia a organizagdes que permitam o desenvolvimento de competéncias aos seus

colaboradores, tornando-os mais comprometidos afetivamente.
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Ainda relativamente aos resultados da hipdtese 1, a andlise dos colaboradores com uma
média de Engagement e de Comprometimento afetivo igual ou superior a 4 (n = 138) mostra
relagdes positivas e significativas com as dimensdes “Valor social”, “Valor econdmico”,
“Valor interesse” e “Valor aplicagdo”. Estes resultados levam a concluir que os
colaboradores com maiores niveis de Comprometimento afetivo e de Engagement atribuem
maior importancia a organizagdes que oferecem beneficios funcionais e financeiros, tais
como novas praticas de trabalho, um ambiente de trabalho positivo e feliz, um bom ambiente
de equipa, beneficios financeiros, e a oportunidade de aplicar conhecimento e transmitir aos
outros (Berthon et al., 2005), pelo que, quando as organizagdes se deparam com esse tipo de
comprometimento, devem aplicar essas praticas para que os seus colaboradores permanegam

motivados e comprometidos com a sua organizagao.

Quanto a segunda hipdtese, e contrariamente aos estudos de Backaus e Tikoo (2004),
Mandhanya e Shah (2010), Figurska e Matuska (2013), Burawat (2015), Bhasin et al. (2019)
e Yousf e Khurshid (2021), os resultados ndo indicam relagdes significativas entre o

Employer Branding e o Engagement dos colaboradores, pelo que a hipotese ¢ rejeitada.

A terceira hipdtese pressupunha que existia um impacto do FEngagement no
Comprometimento afetivo dos colaboradores. A resposta foi ao encontro dos estudos de
Vance (2006), Richman (2008), Yalabik et al. (2015) e Agu (2015), uma vez que se verifica
uma relagdo positiva e significativa entre o Engagement e o Comprometimento afetivo. Estes
resultados levam a concluir que quando os colaboradores se encontram engajados com o seu

trabalho, também permanecem comprometidos afetivamente com a sua organizagao.

Relativamente a hipdtese 4, que pressupunha analisar o efeito mediador do Engagement na
relagdo entre Employer Branding e Comprometimento afetivo, esta foi rejeitada pois ndo
obedece aos pressupostos para que exista uma relagdo mediadora. Isto ¢, para que pudesse
existir um efeito mediador era necessario que: (1) A variavel Employer Branding afetasse
significativamente a variavel Engagement; (2) A variavel Employer Branding afetasse
significativamente a variavel Comprometimento afetivo; (3) A variavel Engagement
afetasse significativamente a varidvel Comprometimento afetivo (Vieira, 2009). Como nao
se verifica o impacto positivo e significativo do Employer Branding no Engagement dos

colaboradores, esta hipotese ¢ rejeitada.

Pode-se concluir que este estudo corrobora parcialmente a literatura existente. O Employer

Branding e a dimensdo “Valor aplicacdo” t€ém um impacto positivo e significativo no
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Comprometimento afetivo, porém, os resultados ndo indicam um impacto positivo e
significativo do Employer Branding no Engagement dos colaboradores. Por sua vez, o
Engagement relaciona-se positivamente e significativamente com o Comprometimento
afetivo dos colaboradores. Por ndo se observar uma relacao entre o Employer Branding e o
Engagement, o efeito mediador do Engagement na relacdo entre Employer Branding e

Comprometimento afetivo ndo se verifica.
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6. Conclusao

Grande parte dos colaboradores desejam integrar uma organizagdo que lhes permita sentir-
se importantes e desafiados, onde possam crescer profissionalmente e criar vinculos
emocionais fortes. Perante um mercado cada vez mais competitivo, ¢ essencial que as
organizagdes invistam tempo e esfor¢o na criagdo de estratégias diferenciadoras de Employer
Branding, uma vez que a marca se tornou um fator de extrema importancia nas varias
escolhas dos colaboradores, candidatos e consumidores. Os colaboradores de hoje, ao
escolherem uma entidade empregadora, querem sentir orgulho por fazer parte da mesma.
Além disso, as organizagdes que procuram implementar estratégias de recursos humanos
baseadas em altos niveis de desempenho e comprometimento, tendem a produzir maiores
retornos financeiros (Mowday, 1998). Torna-se, portanto, fundamental que as organizagdes
se preocupem em formar vinculos com os seus colaboradores, de modo a aumentar a eficacia

das mesmas.

Indo ao encontro do objetivo do estudo, foi possivel compreender de que forma as variaveis
Employer Branding, Comprometimento afetivo e o Engagement se relacionam, e quais as
dimensdes do Employer Branding que tém maior impacto no Comprometimento afetivo dos
colaboradores. Conclui-se que o Employer Branding tem um impacto positivo e significativo
no Comprometimento afetivo, onde o “valor aplicagdo” ¢ a dimensdo do Employer Branding
que mais contribui para a permanéncia dos colaboradores na organiza¢do. O Engagement
impacta positivamente e significativamente o Comprometimento afetivo. Contudo, nao
foram encontradas relagdes entre o Employer Branding e o Engagement. Tal implica que
ndo se verifique um efeito mediador do Engagement na relagio entre o Employer Branding

e o Comprometimento afetivo.

Assim, este estudo confirmou que os atributos do Employer Branding estao relacionados a
comportamentos e atitudes dos colaboradores dentro de uma organizagdo, uma vez que a
oferta de um ambiente humano e orientado para o cliente, bem como da oportunidade de
desenvolver e partilhar o conhecimento aos seus colaboradores, afeta positivamente no
Comprometimento afetivo dos mesmos. Este estudo confirmou ainda que, para que os
colaboradores permanecam comprometidos afetivamente com a organizacao, ¢ fundamental

que estejam engajados com o seu trabalho.
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6.1.Contribuicées para a pratica

Os resultados do estudo vieram contribuir de forma inovadora para a investigacdo sobre a
relacdo entre as praticas de Employer Branding com as atitudes dos colaboradores atuais das
organizagdes, nomeadamente o Comprometimento afetivo e o Engagement, uma vez que 0s
estudos nesta tematica se centram mais na atra¢ao de colaboradores potenciais, sendo escassa
a literatura existente relativamente a retencao dos colaboradores atuais (Tanwar & Prasad,

2016).

Os resultados obtidos incentivam os gestores a melhorarem as suas praticas e,
consequentemente, os seus resultados organizacionais, na medida em que, para que
consigam reter os seus colaboradores através do Comprometimento afetivo, devem aplicar
algumas estratégias diferenciadoras de Employer Branding. Nomeadamente a oferta de
beneficios associados as atividades do quotidiano e desenvolvimento dos colaboradores, tais
como um ambiente humano e orientado para o cliente, onde os colaboradores possam aplicar
o seu conhecimento e transmitir aos outros. Desta forma, as organizagdes tornar-se-ao mais
atrativas para os seus colaboradores, de tal modo que estes permanecerdo emocionalmente

ligados a organizagdo e consequentemente engajados com o seu trabalho.

Nao serd demais salientar que, para além do mencionado anteriormente, este estudo fornece
evidéncias de que ¢ fundamental que as organizacdes, aquando das suas estratégias de
retencdo, ndo devem apenas ter em conta os beneficios econdmicos. Os colaboradores
também atribuem bastante importancia aos beneficios funcionais e psicologicos (Ambler &
Barrow, 1996), tais como dar a oportunidade de os colaboradores progredirem
profissionalmente, fornecer um ambiente de trabalho em equipa feliz e positivo, e adotar

praticas de trabalho inovadoras.

6.2.Limitacoes e Sugestoes para futuras investigacoes

Neste topico, serdo apresentadas as limitagdes que surgiram ao longo da elaboragdo do

presente estudo, bem como sugestdes para futuras investigagcdes sobre esta tematica.

A primeira grande limitagdo do presente estudo surge no momento da recolha da amostra.
Tendo em conta a tematica do estudo, a estratégia inicial consistiu em recolher respostas de
colaboradores de um setor especifico. No entanto, as organizagdes ndo mostraram

disponibilidade para colaborar e a estratégia teve de ser modificada. Assim, a amostra
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estendeu-se a todos os colaboradores que laboravam nas suas organizagdes por um periodo
igual ou superior a um ano, independentemente da area ou setor, pelo que se podera verificar

diferengas nos resultados quando aplicada a uma realidade especifica (organizagdo ou setor).

Outro fator limitador do estudo ¢ que existe pouca literatura sobre a tematica do Employer
Branding relacionada com a retencdo dos colaboradores atuais (Tanwar & Prasad, 2016),

nomeadamente o0 Comprometimento afetivo e o Engagement dos colaboradores.

O método de inquéritos por questiondrio ¢ um método que, embora também possua
vantagens, pode afetar a validade dos resultados, na medida em que os inquiridos podem nao
responder de forma conscienciosa. Além disso, a interpretagdo das questdes pode ndo ser tao

6bvia para os respondentes como para os investigadores, enviesando os dados.

O tamanho da amostra do presente estudo ¢ também uma limitacdo uma vez que,
relativamente aos testes de hipodteses, uma amostra de maior dimensdo garante uma
representacdo mais justa dos resultados. Neste caso, contando o periodo de Setembro de

2022 a Janeiro de 2023, foram apenas recolhidas 191 respostas validas.

Por fim, o facto do horizonte temporal do presente estudo ser do tipo cross-section pode ser
um fator limitador, dado que corresponde a uma imagem de um periodo particular, e as

condi¢des podem mudar ao longo do tempo.

Para futuras investigagdes, sugere-se que apliquem esta metodologia a uma realidade
especifica, nomeadamente um setor ou uma organizagdo. Serve de exemplo o setor
inicialmente escolhido para representar a amostra do presente estudo: Fast Moving

Consumer Goods.

Serd interessante aplicar um tipo de horizonte temporal diferente, uma vez que uma recolha
de dados com varios momentos podera transmitir uma imagem mais real sobre a relagdo

entre o Employer Branding, o Engagement e o Comprometimento afetivo.

Sugere-se ainda uma possibilidade de pesquisa futura, nomeadamente o impacto do
Employer Branding no Comprometimento afetivo dos colaboradores tendo em conta as
diferencas dos grupos geracionais, por forma a compreender quais os atributos da marca do
empregador que sdo mais valorizados pelos colaboradores portugueses das diferentes

geracdes. Assim, as organizagdes poderdo focar as suas estratégias de atracdo e retengdo
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tendo em conta as caracteristicas das geracdes Z, Y, X e BabyBoomers, garantindo uma forca

de trabalho mais motivada.
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Anexos

Anexo A — Questionario

O presente estudo enquadra-se no desenvolvimento de uma pesquisa intitulada de "O
impacto do Employer Branding no Comprometimento afetivo e Engagement dos
colaboradores”, que estd a ser realizada no ambito do Mestrado em Gestdo da Escola

Superior de Tecnologia e Gestao do Politécnico de Leiria.

Venho solicitar a sua colaboragdo através do preenchimento do questiondrio, cujo ¢
destinado apenas a trabalhadores. O questionario ¢ de resposta rapida, levando menos de 10

minutos a ser preenchido.

As respostas sdo de carater anonimo e serdo utilizadas unicamente para fins académicos,

pelo que sugiro que responda a todas as questdes de forma honesta.
Agradeco, desde j4, a colaboracio.

Com os melhores cumprimentos,

Camille Soares da Silva

2210672@my.ipleiria.pt

Seccao I
1.A sua antiguidade organizacional ¢ inferior a 1 ano? *

Marcar apenas uma resposta.

Sim

Nao

Seccao 11
2.Idade. *

Marcar apenas uma resposta.
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Menos de 21 anos
22 a 41 anos
42 a 57 anos

Mais de 58 anos

3.Antiguidade Organizacional. *

Marcar apenas uma resposta.

1 até 2 anos (1 a<2)

2 até 3 anos (2 a< 3)

3 até 4 anos (3 a<4)

Superior a 4 anos (> a 4)

Seccao 111

As 9 perguntas seguintes correspondem a uma escala desenvolvida e validada por Schaufeli

et al. (2000), intitulada de "Utrech Work Engagement Scale".
Esta seccdo tem como principal objetivo conhecer o nivel de Engagement dos colaboradores.

Considerando a sua experiéncia a data de hoje, pretende-se que classifique as seguintes

afirmacdes tendo em conta o grau de frequéncia.

Escala de Resposta
1 2 3 4 5 6 7

Nunca Quase nunca Asvezes | Regularmente | Frequentemente | Quase sempre | Sempre

Marcar apenas uma resposta.

4-No meu trabalho sinto-me cheio(a) de energia.

5-No meu trabalho sinto-me com forga e energia.

6-Estou entusiasmado(a) com o meu trabalho.

7-O meu trabalho inspira-me.

8-Quando me levanto de manha, apetece-me ir trabalhar.
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9-Sinto-me feliz quando estou a trabalhar intensamente.

10-Estou orgulhoso(a) do que fago neste trabalho.

11-Estou imerso(a) no meu trabalho.

12- “Deixo-me ir” quando estou a trabalhar.

Seccao IV

As 19 perguntas que se seguem correspondem a uma escala desenvolvida e validada por

Meyer e Allen (1991), intitulada de "Three component commitment construct”.

Esta sec¢c@o tem como objetivo conhecer o nivel de comprometimento dos colaboradores.

Considerando o que sente em relacdo a empresa onde trabalha atualmente, indique o seu

grau de concordancia ou discordancia para cada afirmacao.

Escala de Resposta

1 2 3 4 5 6 7
Discordo Discordo Discordo Nao concordo Concordo Concordo Concordo
totalmente moderadamente | ligeiramente | nem discordo | ligeiramente | moderadamente totalmente
Marcar apenas uma resposta.
2 3 4 5 6 7

13-Acredito que ha muito poucas alternativas para poder pensar em

sair desta empresa.

14-Nao me sinto emocionalmente ligado(a) a esta empresa.

15-Seria materialmente muito penalizador para mim, neste

momento, sair desta empresa, mesmo que o pudesse fazer.

16- Eu ndo iria deixar esta empresa neste momento porque sinto
que tenho uma obrigacdo pessoal para com as pessoas que

trabalham aqui.

17-Sinto que ndo tenho qualquer dever moral em permanecer na

empresa onde estou atualmente.

18-Esta empresa tem um grande significado pessoal para mim.

19-Nao me sinto como fazendo parte da familia nesta empresa.

20-Mesmo que fosse uma vantagem para mim, sinto que nio seria

correto deixar a empresa no presente momento.
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21-Na realidade sinto os problemas desta empresa como se fossem

meceus.

22-Esta empresa merece a minha lealdade.

23-Ficaria muito feliz em passar o resto da minha carreira nesta

empresa.

24-Sentir-me-ia culpado(a) se deixasse esta empresa agora.

25-Uma das principais razdes para eu continuar a trabalhar para
esta empresa € que a saida iria requerer um consideravel sacrificio
pessoal, porque uma outra empresa podera nao cobrir a totalidade

de beneficios que tenho aqui.

26-Neste momento, manter-me nesta empresa € tanto uma questao

de necessidade material quanto de vontade pessoal.

27- Nédo me sinto como fazendo parte desta empresa.

28-Uma das consequéncias negativas para mim se saisse desta
empresa resulta da escassez de alternativas de emprego que teria

disponiveis.

29-Muito da minha vida seria afetada se decidisse querer sair desta

empresa neste momento.

30-Sinto que tenho um grande dever para com esta empresa.

31-Como ja dei tanto a esta empresa, ndo considero atualmente a

possibilidade de trabalhar numa outra.

Seccao V

As 25 perguntas que se seguem correspondem a uma escala desenvolvida e validada pelos

autores Berthon, et al. (2005), intitulada de "Employer Attractiveness Scale".

Esta seccao tem como objetivo analisar aquilo que os colaboradores mais valorizam aquando

da escolha de um empregador.

Pretende-se que indique o grau de importancia que atribui a cada afirmacao.

Escala de Resposta

1 7

Nada importante Muito importante
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Marcar apenas uma resposta.

32-0 reconhecimento/valorizagdo do meu desempenho pela chefia.

33-Pertencer a uma organizagdo com um ambiente de trabalho

descontraido.

34-A possibilidade de o emprego atual alavancar para futuras

oportunidades.

35-Sentir-me bem comigo mesmo(a) por trabalhar numa

determinada organizagao.

36-Sentir-me mais autoconfiante por trabalhar em determinada

organizacao.

37-Adquirir experiéncia que que acrescenta valor a0 meu percurso

profissional.

38-A existéncia de boas relagdes com a chefia.

39-A existéncia de boas relagdes com os colegas.

40-Pertencer a uma organizagdo onde posso contar com 0 apoio ¢

incentivo dos colegas.

41-Pertencer a uma organiza¢do com um ambiente de trabalho

entusiasmante.

42-Pertencer a uma organizagdo que adote praticas de trabalho

atuais e que esta a par das tendéncias do futuro.

43-Pertencer a uma organizagdo que valoriza e faz uso da minha

criatividade.

44-Pertencer a uma organizacdo que desenvolve produtos e

servigos de alta qualidade.

45-Pertencer a uma organizacdo que desenvolve produtos e

servigos inovadores.

46-Pertencer a uma organizagio que proporciona oportunidades de

progressdo na carreira.

47-Pertencer a uma organizagao com um papel ativo na sociedade.

48-Pertencer a uma organizagao onde terei oportunidade de colocar

em pratica os conhecimentos adquiridos no ensino superior.

49-Pertencer a uma organizagio onde terei oportunidade de passar

o conhecimento adquirido a outros.
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50-Pertencer a uma organizagdo onde sinto que pertengo € sou

aceite.

51-Pertencer a uma organizagao orientada para o servigo ao cliente.

52-Pertencer a uma organizacdo onde sinto seguranca em relagdo a

seguranga do meu emprego.

53-Pertencer a uma organizagdo que me permite ter experiéncias

em diferentes departamentos.

54-Pertencer a uma organizagdo com um ambiente de trabalho

feliz.

55-Pertencer a uma organizagdo com oferta salarial acima da média

do mercado.

56-Pertencer a uma organiza¢do com um pacote salarial global

atrativo.

Seccao VI

O questionario terminou. Clique em "Enviar" para registar a sua resposta.

Muito obrigada pela sua colaborag@o!

Anexo B — Analise de Normalidade dos Residuos
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Histograma

Variavel Dependente: Comprometimento_afetivo
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Regressao Residuos padronizados

Figura 4 - Histograma de residuos (X — Comprometimento afetivo; Y — Employer Branding)
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Figura 5 - Histograma de residuos (X — Comprometimento afetivo; Y — Valor social)
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Figura 6 - Histograma de residuos (X — Comprometimento afetivo; Y — Valor economico)
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Figura 7 - Histograma de residuos (X — Comprometimento afetivo; Y — Valor interesse)
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Histograma
Variavel Dependente: Comprometimento_afetivo

Méda = 616617
2 Desvio do Desv. = 0,992
N=191

Frequéncia

Regressao Residuos padronizados

Figura 8 - Histograma de residuos (X — Comprometimento afetivo; Y — Valor desenvolvimento)
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Figura 9 - Histograma de residuos (X — Comprometimento afetivo; Y — Valor aplicagio)
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Figura 10 - Histograma de residuos (X — Engagement; Y — Employer Branding)
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Figura 11 - Histograma de residuos (X — Comprometimento afetivo; Y — Engagement)

Anexo C — Analise de Homocedasticidade dos Residuos

77



O impacto do Employer Branding no Comprometimento afetivo e Engagement dos colaboradores

Regressao Residuos padronizados

Grafico de disperséo
Variavel Dependente: Comprometimento_afetivo

Kl 0 1 2

Regressao Valor predito padronizado

Figura 12 - Grdfico Scatterplots de residuos (X — Comprometimento afetivo; Y — Employer Branding)

Figura 13 - Grdfico Scatterplots de residuos (X — Comprometimento afetivo; Y — Valor social)
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Figura 14 - Grafico Scatterplots dos residuos (X — Comprometimento afetivo; Y —Valor economico)

Figura 15 - Grdfico Scatterplots de residuos (X — Comprometimento afetivo; Y — Valor interesse)
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Figura 16 - Grdfico Scatterplots de residuos (X — Comprometimento afetivo; Y —Valor

desenvolvimento)
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Figura 17 - Grdfico Scatterplots de residuos (X — Comprometimento afetivo; Y —Valor aplicacio)
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Figura 18 - Grafico Scatterplots de residuos (X — Engagement; Y —Employer Branding)
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Figura 19 - Grdfico Scatterplots de residuos (X — Comprometimento afetivo; Y —Engagement)
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