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Abstract

Este estudo analisa a influéncia do Employer Branding (EB) e da perce¢io de autenticidade
organizacional nas redes sociais (AORS) por parte dos colaboradores sobre duas dimensdes do
Employer Brand Equity (EBE): a intengdo de permanecer na organizagio (Brand Allegiance) e a
disposi¢io para recomendar a employer brand (Brand Endorsement). Embora a literatura tenha
demonstrado o impacto do EB sobretudo na atra¢io de talentos, o papel da autenticidade
organizacional no digital e os seus efeitos internos permanecem pouco explorados. Para preencher
esta lacuna, desenvolveu-se um estudo quantitativo, com base em escalas validadas de EB e
Autenticidade adaptada ao contexto organizacional, aplicado a 279 colaboradores de diferentes
setores. Os resultados confirmam associagdes positivas e significativas entre o EB e as dimensdes do
EBE, bem como entre a autenticidade percebida e os comportamentos de retengio e de promogio
positiva da employer brand. Do ponto de vista académico, o estudo contribui para a literatura ao
integrar EB e percecdo de autenticidade organizacional nas redes sociais numa perspetiva centrada
nos colaboradores, respondendo parcialmente a lacuna identificada. Do ponto de vista prético,
evidencia que organizagdes que investem em priticas consistentes de EB e asseguram a percegio de
autenticidade organizacional nas redes sociais por parte dos préprios colaboradores, criam
condigbes mais favordveis para consolidar relagdes de longo prazo com os colaboradores e reforgar a

reputagio no mercado de trabalho.

Palavras chave: Employer Branding; Redes Sociais; Employer Brand Equity; Reten¢do de Talentos
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1.Introducao

O mercado de trabalho atual muda a uma velocidade sem precedentes, impulsionado pela
tecnologia, globalizagio e mudangas nas expectativas dos trabalhadores (Elegbe, 2018). Neste
contexto, os colaboradores priorizam experiéncias enriquecedoras, oportunidades de
desenvolvimento e alinhamento com valores organizacionais (Kissel & Biittgen, 2015). As
organizagdes, por sua vez, enfrentam uma concorréncia crescente para atrair e reter talentos (Alzaid
& Dukhaykh, 2023; Chen et al., 2021), o que refor¢a a necessidade de se diferenciarem no mercado

(Lievens & Slaughter, 2016; Molk & Auer, 2018).

O Employer Branding, EB, tem vindo a ganhar crescente destaque, nio s6 como uma estratégia
essencial para atrair talentos (Backhaus & Tikoo, 2004; Theurer et al., 2018b), mas também como
um mecanismo relevante para fomentar a lealdade e a retengio de colaboradores (Foster et al., 2010;
Chami-Malaeb & Garavan, 2013). Entre 2020 e 2025, 67% de todas as publicagdes indexadas na
Web of Science com “employer branding” no titulo foram produzidas, o que evidencia o interesse
académico crescente neste dominio (Web of Science, 2025). A investigagdo tem explorado diferentes
vertentes do EB, incluindo o seu impacto no desempenho organizacional (Elegbe, 2018) ¢ a sua
interse¢io com as redes sociais (Grzesiuk & Wawer, 2018; 2023; Kissel & Biittgen, 2015). Nesta
ultima drea, destacam-se abordagens inovadoras como a cocria¢io de valor da employer brand
(Nidppi, 2022) e o refor¢o da autenticidade comunicacional (Jacobson et al., 2021; Tran et al.,
2024), elementos cada vez mais centrais para a competitividade no mercado global (Lievens &

Slaughter, 2016; Azhar et al., 2024).

O EB para além de melhorar a imagem externa (Buil et al., 2016; Yoganathan et al,, 2017),
proporciona as organizagdes uma vantagem competitiva significativa ao cultivar um ambiente de
trabalho mais atraente e motivador. Empresas com uma employer brand forte sio vistas nio apenas
como bons lugares para trabalhar, mas como entidades que valorizam os seus funciondrios e
investem em desenvolvimento continuo (Backhaus & Tikoo, 2004; Grzesiuk & Wawer, 2018;
Nguyen Ngoc Thang et al., 2024). Desta forma ¢ pertinente falar em Employer Brand Equity, EBE,

que representa o resultado do EB, uma vez que destaca como a percegio da employer brand pelos



colaboradores e candidatos afeta diretamente sua capacidade de atrair e reter talentos (Jacobson et
al,, 2021). Este comprometimento com uma percegio de valor positiva pelos colaboradores
(Kucherov & Samokish, 2016), promovido através do EB (Jacobson et al., 2021) ressoa através da
cadeia de valor da empresa (Yoganathan et al.,, 2021), melhorando as relagoes com clientes e
parceiros e, por sua vez, fortalecendo o desempenho de mercado e a sustentabilidade a longo prazo

da organizagio (Lievens & Slaughter, 2016; Backhaus & Tikoo, 2004).

O EB transcende atra¢io de talentos, enraizando-se nas prdticas que fomentam ambientes
enriquecedores onde os colaboradores sentem seu valor reconhecido e suas carreiras apoiadas
(Nanjundeswaraswamy et al., 2022). Por sua vez, a retengio de talentos é fundamental para o
sucesso organizacional e estd relacionada com a eficicia das estratégias de EB (Alzaid & Dukhaykh,
2023). Este compromisso com o desenvolvimento e bem estar dos funciondrios resulta em maior
lealdade e redugdo da rotatividade (Yoganathan et al,, 2021; Dassler et al., 2022), elementos que sio
vitais num mercado de trabalho volitil e altamente competitivo (Lievens & Slaughter, 2016;
Backhaus & Tikoo, 2004). Ao solidificar a imagem da empresa como excelente para trabalhar, o EB
ajuda a criar um vinculo mais forte entre a organizagio e seus colaboradores (Grzesiuk & Wawer,
2018; Thang et al., 2024), o que ¢ essencial para manter uma for¢a de trabalho estével e

comprometida.

Além disso, as préticas de EB influenciam a percegdo dos colaboradores sobre a employer brand,
fazendo com que eles nio apenas decidam ficar na empresa (Saleem & Iglesias, 2016), mas também
se tornem o proprios embaixadores da marca (Jacobson et al., 2021), promovendo a organizagio
dentro e fora do ambiente de trabalho. A utilizagio da sredes sociaisamplia essa dinimica,
proporcionando um espago onde os colaboradores possam partilhar as suas experiéncias positivas e
reforcem os valores da empresa (Nippd, 2022; Schmidt et al., 2016). Ao interagir ativamente com
os colaboradores através das redes sociais, as organizagdes tém oportunidade de melhorar suas
praticas de EB, garantindo que elas sejam relevantes e eficazes para promover uma cultura de

lealdade e retengio (Tran & Pham, 2024).

Em outubro de 2024, estimava-se que 5,52 mil milhdes de pessoas utilizavam a internet,

representando 67,5% da populagio global, sendo que 5,22 mil milhdes (63,8%) eram utilizadores de



redes sociais (Statista, 2024). A prolifera¢io dessas plataformas digitais, com uma base de usudrios
que engloba uma grande parte da populagio global (Statista, 2024), oferece as organizagdes
oportunidades Gnicas de envolverem os vdrios stakeholders, sobretudo os préprios colaboradores, de
forma direta e espontinea (Chen et al., 2021). Estas plataformas permitem a criagio e troca de user
generated content, ampliando o objetivo para intera¢des auténticas e espontineas, essenciais para a
cocriagio da identidade organizacional (Nippi, 2022). Além disso, estas plataformas destacam-se
pela capacidade de facilitar uma comunicagio interativa, criando um espago de didlogo continuo
entre a organizagio e seus colaboradores (Tran & Pham, 2024; Nippi, 2022). Através delas, as
organizagdes nio apenas comunicam, mas também demonstram seus valores (Kissel & Biittgen,
2015) e compromissos com a exceléncia e o bem-estar dos colaboradores, fortalecendo o
desempenho de mercado e a sustentabilidade a longo prazo (Lievens & Slaughter, 2016; Schmidt et

al., 2016).

Desta forma, num mundo cada vez mais conectado, o comportamento online das organizagoes
desempenha um papel crucial na perce¢io do valor da employer brand. Apesar da relevincia
crescente do tema, a literatura apresenta duas limitagées principais. Por um lado, quando se analisa
o papel das redes sociais na comunicagio organizacional, o enfoque recai sobretudo sobre os
consumidores, desvalorizando os colaboradores enquanto agentes fundamentais para a legitimagio
de uma imagem organizacional positiva, sobretudo em setores de servicos (Osburg et al., 2018;
Alves et al., 2016; Barcelos et al., 2018). Por outro lado, mesmo nos estudos que exploram a liga¢io
entre EB e redes sociais, a investigagio concentra-se predominantemente no papel destas
plataformas como ferramentas de atragdo de talentos, negligenciando o seu impacto na retengio e
no endosso positivo da marca empregadora (Azhar et al., 2024; Tran & Pham, 2024; Theurer et al.,
2018b).

Esta discrepincia revela uma lacuna significativa: existe uma necessidade emergente de compreender
como ¢ que as plataformas digitais podem ser utilizadas de forma mais eficaz para amplificar o EB
das organizagoes e, simultaneamente, perceber de que forma estas dindmicas impactam a retengio e
o envolvimento dos colaboradores (Schmidt et al., 2016; Zhang et al., 2019; Stohl et al., 2017).
Assim, o presente estudo tem como objetivo analisar de que forma a percegdo do EB e a percegio da

autenticidade organizacional nas redes sociais influenciam: (1) a inten¢io de permanecer na



organizagio, expressa na dimensio Brand Allegiance do EBE, e (2) a disposi¢do para promover
positivamente a employer brand nas redes sociais, expressa na dimensio Brand Endorsement do

EBE.



2. Revisao da Literatura

A revisdo de literatura tem como objetivo enquadrar os conceitos centrais deste estudo e identificar
as lacunas que justificam a investigagdo. Para isso, inicia-se com a apresentagio do conceito de
Employer Branding (secgio 2.1.), clarificando a diferenca entre a employer brand e o employer
branding. Em seguida, discute-se o papel do Employer Branding na employer brand (secgio 2.1.1.) e
explora-se o conceito de Employer Brand Equity (secgio 2.1.2.). Seguidamente, analisa-se a relagdo
entre o Employer Branding e a retengio de talentos, através da dimensio Brand Allegiance (sec¢do
2.2.), e discute-se o papel da Percegio da Autenticidade Organizacional nas Redes Sociais na
predisposi¢io dos colaboradores para recomendar a organiza¢io, expressa na dimensio Brand
Endorsement (sec¢io 2.3.). Por fim, apresenta-se uma reflexdo critica (secgio 2.4.), na qual se
clarifica o posicionamento deste estudo face ao conhecimento existente e as lacunas. Por fim,

apresenta se o modelo conceptual que deu origem ao estudo, o objetivo e as hipdteses (secgdo 2.5.)

2.1. Employer branding

O termo employer brand surgiu com Ambler & Barrow (1996) e refere-se 4 forma como uma
organizagio ¢ percecionada enquanto empregadora, integrando beneficios funcionais, econémicos
e psicoldgicos que os colaboradores associam a sua experiéncia de trabalho. Por outras palavras,
trata-se da identidade e da imagem que a organizagio projeta enquanto local de trabalho, tanto para
quem j4 faz parte dela como para potenciais candidatos (Ambler & Barrow, 1996; Backhaus &
Tikoo, 2004). Se a employer brand é aquilo que a organizagio representa, o EB ¢ o conjunto de
prdticas e esforgos que permitem dar consisténcia a essa reputagao, tornando-a credivel e atrativa

(Lievens & Slaughter, 2016; Grzesiuk & Wawer, 2018).

No fundo, o conceito de EB ¢ uma abordagem continua das organizagdes para se afirmarem como
local de trabalho excecionais, atraindo e retendo tanto os colaboradores atuais quanto os potenciais
(Grzesiuk & Wawer, 2018). E com base na premissa de satisfazer os colaboradores atuais e
potenciais, fomentando uma relagio positiva com estes, que o EB assume uma dimensio holistica
(Mosley, 2007). Trata-se da forma como a organizagio se apresenta e comunica com os seus

colaboradores (Theurer et al., 2018b). Esta perspetiva permite gerir nio s6 a relagio, mas também a



experiéncia dos colaboradores ao longo de todo o seu ciclo de vida na organizagio (Biswas & Suar,
2014), sendo esta responsabilidade partilhada por toda a organizagio, e nio limitada a um dnico
departamento ou equipa, devendo ainda estar alinhada com a estratégia ¢ o plano global de

marketing (Lazorko & Zajac, 2014).

Theurer et al. (2018b) explica que o EB refere-se ao processo de desenvolvimento de uma
identidade empregadora distinta e reconhecivel, consistindo na comunicagio do conjunto
completo de vantagens que uma organizagio oferece aos seus colaboradores. J4 Backhaus e Tikoo
(2004) acrescentam que este conjunto abrange nio apenas beneficios tangfveis ou funcionais, como
o saldrio e outros incentivos (beneficios econdmicos), mas também aspetos intangfveis ou
psicoldgicos, como uma cultura de trabalho positiva, oportunidades de desenvolvimento, sentido

de propésito e sentimento de pertenca.

Assim, o EB representa um esfor¢o continuo e intencional por parte da empresa para moldar e
influenciar as perce¢oes e o grau de consciéncia de diversos publicos - sobretudo colaboradores e
potenciais colaboradores - sobre a experiéncia de trabalhar nessa organizag¢io (Lievens, 2007). Ou
seja, o seu objetivo ¢ construir uma imagem positiva e atrativa, distinguir a organizagio face a
concorréncia e definir a employer brand como um conjunto abrangente de beneficios associados a

entidade (Ambler & Barrow, 1996; Bharadwaj & Yameen, 2020).

Além de focar na atragio de novos talentos, as estratégias de EB também visam fortalecer a percegio
positiva entre os colaboradores atuais (Azhar et al., 2024), funcionando como um elo entre os
objetivos estratégicos da organizagio e as expectativas dos colaboradores (Nippi, 2022).
Inicialmente mais direcionado para elementos externos, o EB evoluiu para incluir uma dimensio
interna que se foca na experiéncia dos colaboradores atuais, priorizando o alinhamento dos valores
organizacionais com as experiéncias no ambiente de trabalho (Kissel & Biittgen, 2015). Lievens &
Slaughter (2016) realgam que esse desenvolvimento ¢ crucial para refor¢ar o compromisso e a
lealdade dos colaboradores, mantendo a organizagio atrativa no mercado. Yoganathan et al. (2017)
consideram que o efeito requer sistemas de suporte organizacional adequados para garantir o bem

estar e a resiliéncia dos funciondrios.



Theurer et al. (2018b) analisaram diversos modelos teéricos e esclarecem que o EB pode produzir
resultados em duas frentes principais: na atra¢io de talentos (1) e na gestdo dos colaboradores ji
integrados na organizagio (2). No contexto do recrutamento (1), o EB contribui para aumentar a
familiaridade com o empregador, reforgar as associagdes a4 marca, melhorar a imagem do
empregador e promover a identificagio dos candidatos com a organiza¢io — fatores que favorecem
a atragio organizacional e a intengio de candidatura (Theurer et al., 2018b). J4 ao nivel interno (2),
os mesmos autores sublinham que o EB pode impactar positivamente a identidade e a cultura
organizacional, aumentar a lealdade, a produtividade, o envolvimento dos colaboradores, estimular
a inovagio e fortalecer o capital reputacional da empresa (Theurer et al., 2018b). Para que estes
efeitos sejam consistentes € crediveis, é essencial que as mensagens transmitidas externamente
estejam alinhadas com as experiéncias vividas internamente, evitando discrepincias que possam
comprometer a autenticidade da employer brand (Grzesiuk & Wawer, 2018; Lievens & Slaughter,

2016).

Em suma, o EB pode ser analisado em trés dimensdes distintas: 1) Trata-se de uma estratégia de
longo prazo, direcionada e estruturada, e nio de uma agio pontual ou isolada. O EB implica uma
abordagem planeada e coerente, sustentada ao longo do tempo, composta por agdes e
comunicagdes que visam influenciar a perce¢io da organizagio como empregadora (Backhaus &
Tikoo, 2004; Theurer et al., 2016; Lievens & Slaughter, 2016); 2) Envolve a gestio da notoriedade e
das percegdes. O foco central do EB estd na forma como a organizagio influencia ativamente aquilo
que as pessoas sabem e pensam sobre ela no contexto do emprego. Isso inclui tanto os
colaboradores j integrados na empresa, como os que ponderam juntar-se a ela, bem como outros
stakeholders, como clientes, investidores ou a comunidade em geral (Ambler & Barrow, 1996; King
& Grace, 2008; King et al., 2013); 3) A estratégia deve ser especifica 3 organizagio. E essencial
reconhecer que cada empresa tem caracteristicas, valores e culturas préprias, e o EB deve enfatizar e
gerir precisamente essas qualidades distintivas (Backhaus & Tikoo, 2004; Lievens & Slaughter,

2016; Jacobson et al., 2021).

Em Nanjundeswaraswamy et al. (2022), foi desenvolvida e validada uma escala para medir o EB
com base na percegio dos funciondrios existentes. Esse estudo identificou sete fatores criticos de

EB, incluindo: oportunidades de desenvolvimento de carreira, compensa¢io e beneficios,



responsabilidade social corporativa, ambiente de trabalho, cultura organizacional, formagio e
desenvolvimento, e equilibrio trabalho-vida. Este estudo destaca a complexidade do EB e oferece
um instrumento validado que permite medir efetivamente a perce¢o dos colaboradores sobre a

employer brand (Nanjundeswaraswamy et al., 2022). A tabela seguinte representa uma sintese das

dimensdes avaliadas nesta escala, incluindo a descrigio de cada uma delas e itens exemplo:

Dimensio

Descrigdo

Exemplo de itens

Career Development

Opportunities

Avalia a percegio dos colaboradores
sobre as oportunidades de progressio e

crescimento profissional disponiveis.

"A minha empresa oferece amplas

oportunidades para avango profissional.”

Compensation and Benefits

Mede a percegio dos colaboradores sobre
a adequagio e equidade dos pacotes de

compensagio e beneficios.

"Estou satisfeito com o pacote de
compensagio e beneficios oferecido pela

minha empresa.”

Corporate Social
Responsibility

Examina o compromisso percebido da
organizagio com préticas socialmente

responsaveis e éticas.

"A minha empresa demonstra um forte
compromisso com praticas sustentdveis e

responsabilidade social.”

Training and Development

Mede a eficdcia e disponibilidade de
programas de formagio e

desenvolvimento profissional.

"Recebo formagio adequada para realizar
o meu trabalho eficazmente e para o meu

desenvolvimento profissional.”

Work Environment

Relativa a percegdo do ambiente de

trabalho fisico e psicoldgico.

"Q ambiente de trabalho na minha
empresa é seguro, sauddvel e

estimulante.”

Organizational Culture

Avalia como os valores, priticas e normas
culturais sio percebidos pelos

colaboradores.

"A cultura da minha empresa ¢ inclusiva

e alinhada com os meus valores pessoais.”

Work-Life Balance

Analisa a capacidade da organizagio de
oferecer um equilibrio saudédvel entre o

trabalho e a vida pessoal.

"A minha empresa apoia o equilibrio
entre vida profissional e pessoal que me

satisfaz.”

Tabela 1- Dimensoes da escala de EB Fonte: Elaboragdo propria, a partir de Nanjundeswaraswamy et al. (2022).




2.1.1. O papel do Employer Branding na Employer Brand

Um beneficio significativo do EB é o impacto positivo na reputagio da employer brand.
Organizagdes que demonstram ser empregadores de elei¢io atraem nio apenas talentos, mas
também a confianga de stakeholders externos, como clientes e parceiros (Azhar et al., 2024). O EB,
ao criar um ambiente que valoriza e apoia os colaboradores, posiciona a employer brand no
mercado, destacando-a pela autenticidade e compromisso com o bem-estar das suas equipas

(Nidppi, 2022; Lievens & Slaughter, 2016) .

Perante o exposto, o EB pode ser entendido como a base estratégica que orienta a percegio da
organiza¢io enquanto empregadora. A sua construgio envolve multiplas dimensdes que ajudam a
compreender como é que uma organizagio ¢ percecionada pelos seus colaboradores e candidatos a
emprego. Essas dimensoes distinguem-se entre: 1) identidade organizacional, percebida pelos
membros internos como os valores centrais da organizagio (Lievens e Slaughter, 2016), ¢ 2) imagem
organizacional, que reflete as percegdes externas, nomeadamente dos potenciais colaboradores

(Highhouse et al., 2009).

Tradicionalmente, a identidade da marca era considerada um conjunto fixo de associages (Aaker,
1996), mas a literatura mais recente propde uma visao mais dinimica e relacional. Von Wallpach et
al. (2017) descrevem-na como um conceito interativo e evolutivo, moldado pelas interagdes
continuas entre os stakeholders. Nippi (2022) aplica esta perspetiva ao contexto do EB,
argumentando que a employer brand deve ser cocriada com os colaboradores. Nesta abordagem, o
EB deixa de ser um processo unidirecional controlado pela gestio e passa a ser moldado
coletivamente (Nippd, 2022; Jacobson et al,, 2021), integrando valores, comportamentos e

experiéncias numa légica participativa (Molk & Auer, 2018).

Assim, a identidade da marca, enriquecida pelas interagdes dos stakeholders, torna-se um elemento
estratégico essencial (Nippi, 2022). Garante que o EB reflita de forma auténtica e participativa os
valores reais da organizagdo, fomentando um alinhamento mais profundo entre os valores internos

e a percegio externa (Nippi, 2022; Lievens & Slaughter, 2016).



Por sua vez, o valor da marca, ou brand equity, segundo Aaker (1996), ¢ construido a partir de
quatro ativos fundamentais: fidelidade 4 marca, reconhecimento do nome, qualidade percebida e
associagoes. Estes elementos foram originalmente aplicados ao contexto de marcas comerciais, mas
constituem a base para posteriores adaptagdes ao contexto organizacional. Tal evolugio permitiu
transferir a légica do brand equity para o campo do EB, resultando no conceito de Employer Brand
Equity (EBE). Esta adaptagio, discutida por autores como Backhaus & Tikoo (2004), possibilita
avaliar a perce¢io e o envolvimento dos colaboradores com a employer brand. De acordo com Buil
et al. (2016), os ativos do brand equity sio determinantes nio s6 para a reputagio externa, mas
também para a identidade organizacional - aspetos que, no contexto do EB, se refletem diretamente
na cultura interna e nos comportamentos no local de trabalho. O conceito de EBE serd melhor
aprofundado no capitulo “2.1.2. As dimensdes do Employer Brand Equity” da presente revisio de

literatura.

Da mesma forma que os consumidores desenvolvem relagdes sélidas com as marcas (Fournier,
1998), os colaboradores também estabelecem conexdes significativas com as marcas das suas
organizagdes (Jacobson et al., 2021a). Essas conexdes manifestam-se de diversas formas, incluindo
comprometimento com a marca (Botella-Carrubi et al., 2021), empoderamento através da marca

(Kumar & Pansari, 2014), identificagio com a marca (Hughes & Ahearne, 2010).

No contexto do EB, ¢ essencial que os valores da marca sejam claramente comunicados e integrados
no quotidiano da organizagio (Lievens & Slaughter, 2016). Quando os colaboradores
compreendem, partilham e vivem esses valores, reforca-se a autenticidade da marca e aprofunda-se o
compromisso individual com a organizagio (Atul Prashar & Moutusy Maity, 2024). Esta coeréncia
entre comunicagio e prética organizacional potencia o alinhamento entre os objetivos da empresa e
as aspiragdes pessoais dos colaboradores (Foster et al., 2010), contribuindo para a lealdade

organizacional, uma dimensio central do EBE (Saleem & Iglesias, 2016; Jacobson et al., 2021).
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2.1.2. As dimensdes do Employer Brand Equity

Nesta légica, o EBE emerge como o reflexo da eficicia do EB, descrito como "o impacto distinto
que o conhecimento da marca exerce sobre a rea¢io dos funciondrios as praticas internas de gestdo
da marca" (Foster et al, 2010; King et al., 2012, p. 269). Quando os colaboradores tém um
entendimento claro e positivo da marca, tendem a adotar comportamentos alinhados com os
valores organizacionais (Brexendorf & Kernstock, 2007). O EBE, portanto, traduz-se em atitudes e
comportamentos favordveis, e ¢ avaliado a partir da perspetiva dos préprios colaboradores,

enquanto stakebolders internos (King et al., 2013).

Segundo Kucherov & Samokish (2016), o EBE pode ser avaliado através de quatro componentes
principais: o reconhecimento da marca, as associagdes (cognitivas e emocionais), a lealdade dos
colaboradores e a experiéncia de emprego percebida. O reconhecimento da marca do empregador
descreve até que ponto as pessoas estdo cientes dos aspectos positivos e negativos de trabalhar numa
certa organizagio (Kucherov & Samokish, 2016). As associagdes com a marca do empregador
refletem as ideias e sentimentos que os empregados atuais e potenciais associam aos atributos do
emprego, tanto racionais quanto emocionais (Kucherov & Samokish, 2016). A lealdade a marca do
empregador indica o quanto um individuo estd comprometido em juntar-se ou permanecer na
empresa (Kucherov & Samokish, 2016). Por fim, a experiéncia de emprego percebida engloba as
impressdes que os empregados tém sobre o seu trabalho na organizagio, influenciadas tanto por

interagoes online quanto offline (Kucherov & Samokish, 2016).

Desta maneira, 3 medida que as organizagdes incentivam cada vez mais os colaboradores a adotarem
o papel de embaixadores da marca (Jacobson et al., 2021), uma avaliagio do EBE ¢ vista como um
indicador essencial dos esfor¢os organizacionais (Theurer et al., 2018b). A escala de EBE,
desenvolvida por King et al. (2013), proporciona 7zsights sobre as atitudes e comportamentos dos
funciondrios em relagio a marca, que sio essenciais para orientar decises de gestdo relacionadas
com colaboradores (Botella-Carrubi et al., 2021). O EBE ajuda a mostrar os beneficios tangfveis e
intangiveis oferecidos pela organizagio em perce¢des concretas, uma vez que se refere ao resultado

do EB (Jacobson et al., 2021b).
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Segundo King et al. (2013), esta definicio requer a avaliagio dos elementos comportamentais e
cognitivos do brand equity, considerando a perspetiva de cada funciondrio individualmente.
Medem-se esses mesmos aspectos do brand equity, mas sob a ética de um consumidor individual, e
avalia-se o brand equity ao nivel organizacional (King et al., 2013). A Tabela 2 apresenta as trés
dimensées comportamentais do EBE (King et al., 2013): Brand Consistent Bebavior, Brand
Endorsement e Brand Allegiance; assim como os principais capitulos desta revisio bibliogrifica
relacionados com cada uma das dimensdes. Estas dimensdes sio especialmente relevantes no
contexto deste estudo, pois permitem avaliar de forma concreta como os colaboradores vivenciam e

expressam a sua ligacio a employer brand e qual é o resultado do EB.

; _ Descri¢do das Dimensoes segundo King et 5 . 5 :
Dimensio Fundamentagio das dimensoes (King et al., 2013)
al. (2013)
O desempenho dos funciondrios reflete seu compromisso
Brand Descreve  agdes e  decisdes  dos|com a organizagio e, quando estdo satisfeitos, tendem a
Consistent funciondrios que sio consistentes com as | exibir comportamentos que superam as exigéncias formais
Behavior promessas e valores da marca dafdos cargos. Tais comportamentos, alinhados com os
organizagio. valores da marca, sdo essenciais para a produtividade
organizacional.
Funciondrios que se identificam positivamente com a
Mede a disposi¢io dos funciondrios para organizagio estio mais inclinados a comunicar
Brand comunicar positivamente sobre a marca |eyrernamente as suas visdes positivas, recomendando a
Endorsement |para  outras  pessoas,  incluindo|arcs 4 outros. Este conceito, visto como uma extensio
recomendar a organizagao. do seu compromisso, contribui para o recrutamento
eficiente de outros talentos.
A intengdo futura dos colaboradores de permanecer na
Avalia 0 compromisso de longo prazo dos organizagio reflete a lealdade 3 marca e é crucial devido ao
Brand funciondrios com a empresa, medindo impacto econémico de perder colaboradores valiosos. A
Allegiance  |intengdes de permanéncia e rejeicio de retengio de colaboradores que personificam a marca e suas
ofertas externas. promessas fortalece a entrega eficaz da marca,
contribuindo signiﬁcativamente para o sucesso da
empresa.

Tabela 2 - Dimensies Employer Brand Equity Fonte: Elaboragio propria, a partir de King et al. (2013).

Por exemplo, o brand consistent bebavior diz respeito a manifestagio de comportamentos dos
colaboradores alinhados com os valores centrais da employer brand. Quando os colaboradores

internalizam os atributos e principios da marca, estes tendem a emergir de forma espontinea nas
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suas atitudes e priticas quotidianas (Gelb & Rangarajan, 2014). Este alinhamento pode ser
observado, por exemplo, através do envolvimento proativo dos colaboradores em fung¢des ou
iniciativas adicionais que refor¢am a identidade da marca e contribuem diretamente para o alcance
dos objetivos estratégicos da organizagio (Burmann et al., 2009). Por conseguinte, torna-se essencial
que as organizagdes desenvolvam estratégias eficazes de EB que incentivem os colaboradores a
adotar comportamentos coerentes com os valores da marca, promovendo assim uma imagem

organizacional mais sélida e credivel (Lievens & Slaughter, 2016; Burmann et al., 2009).

A dimensio Brand Endorsement traduz se os colaboradores se tornam promotores ativos da
organiza¢io, o que se liga diretamente a eficicia das a¢des de EB e da opinido que expdéem, por
exemplo, nas redes sociais (Jacobson et al., 2021). O Brand Endorsement tende a verificar-se entre
aqueles que demonstram niveis elevados de motivagio e identificagio com a employer brand
(Skinner et al., 2004). Neste contexto, os colaboradores assumem um papel ativo na construgio da
imagem externa da employer brand (Dutton & Dukerich, 1991), sendo frequentemente
considerados fontes crediveis e valiosas nas redes sociais (Jacobson et al., 2021). Esta lealdade
reflete-se na predisposi¢io para partilhar mensagens positivas sobre a organizagio, promovendo o

refor¢o da reputagio corporativa por via do word-of-mouth (Srivastava & Bhatnagar, 2010).

A Brand Allegiance relaciona-se com a reten¢io de talentos, um dos focos centrais desta
investigacio. E reconhecida como um dos principais ativos do EBE (Ambler, 2003). Termos como
“loyalty”, “commitment” e “fidelity” sio frequentemente utilizados de forma intercambidvel, sendo
tratados como conceitos equivalentes no 4mbito do EB (Backhaus & Tikoo, 2004). Colaboradores
leais tendem a expressar atitudes positivas face 4 organizagio, envolver-se em comportamentos
discriciondrios e contribuir para vantagens competitivas sustentdveis (King et al., 2013). A saida
destes colaboradores representa um custo elevado para a organizagio (Backhaus & Tikoo, 2004), o
que torna crucial a promogio de elevados niveis de brand allegiance entre os stakeholders internos
(King & Grace, 2013). Dado que a lealdade ¢ vista como um dos principais resultados dos esforgos

de EB (Backhaus & Tikoo, 2004), e que o compromisso pode ser entendido como o seu equivalente

funcional, esta dimensio assume uma importincia central na avaliagao do EBE.
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Ao analisar o EBE a partir destas dimensdes, torna-se possivel avaliar se o EB estd de facto a ser
eficaz, refletindo-se na experiéncia real dos colaboradores e na sua ligagdo emocional 4 marca. A
escala usada para medir o EBE e cada uma das suas dimensoes ¢ detalhadamente descrita no
capitulo “Metodologia”. Importa referir que, embora o brand consistent behavior represente uma
componente essencial do EBE, esta dimensio nio serd objeto de andlise aprofundada no presente
estudo, dado que nio se relaciona diretamente com as varidveis em investigagio (Retengio e
Promogio positiva da Employer Brand nas redes sociais), apesar de termos mantido esta dimensio

no questiondrio desenvolvido.

A integragio destes conceitos permite as organizagdes alinhar as estratégias de EB as experiéncias
reais vividas pelos colaboradores, evitando inconsisténcias de comunicagio, que podem ter efeitos
negativos em vérios publicos e na produtividade organizacional (Lievens & Slaughter, 2016). A
coeréncia entre as mensagens internas e externas ¢ fundamental para construir uma imagem de EB
sélida, capaz de atrair e reter talentos (Foster et al., 2010), a0 mesmo tempo que promove uma

proposta de valor consistente e alinhada com os valores organizacionais (Vieira et al., 2024).

2.2. Retencao de Talentos: Brand Allegiance e o papel do EB

Segundo Bharadwaj et al. (2021), para reter os seus talentos, as organiza¢des precisam de se focar em
elementos que contribuam para a retengio eficaz, sendo o EB um desses elementos cruciais. Dassler
et al. (2022) acrescenta que além de atrair novos talentos, o EB esclarece aos funciondrios os

beneficios de fazer parte da organizagio .

A retengio de talentos refere-se aos esforgos estratégicos e continuos das organizagdes para manter
um ambiente de trabalho envolvente e satisfatério que incentive os funciondrios a permanecerem
na empresa (Narayanan et al., 2019). Este processo requer praticas que respondam as expectativas
dos colaboradores, fortalecendo o seu compromisso com a organizagio (Saleem & Iglesias, 2016) e

reduzindo a rotatividade (Yoganathan et al., 2021).

Jacobson et al. (2021) esclarece que autenticidade e a transparéncia na comunicagio sio também

essenciais para fortalecer a reten¢io de talentos, uma vez que promovem a confianga dos
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colaboradores e reforcam o vinculo com a organizagio. Garantir coeréncia entre as mensagens
externas e as experiéncias reais vividas pelos colaboradores ¢ crucial para assegurar credibilidade e
lealdade & Employer Brand (Tran et al., 2024; Dassler et al., 2022). Colaboradores que percebem
consisténcia entre o que a organiza¢io comunica e o que oferece tendem a desenvolver um maior

compromisso e a permanecer na empresa (Jacobson et al., 2021).

O EB tem um papel fundamental no aumento do poder e envolvimento dos colaboradores,
afetando positivamente a sua decisio de permanecer na organiza¢io (Chami-Malaeb & Garavan,
2013). A redugio da rotatividade ¢ impulsionada por um forte EB (Yoganathan et al,, 2021), ao
criar um ambiente de trabalho que satisfaca as expectativas e necessidades dos colaboradores,
promovendo estabilidade e continuidade nas equipas (Choudhary & Joshi, 2024). Segundo
Jacobson et al. (2021b), o EBE ¢ também amplificado pelas redes sociais e plataformas de avaliagdo
como Glassdoor, onde os colaboradores atuam como cocriadores da marca. Glassdoor' é um
website onde empregados e ex-empregados avaliam anonimamente as empresas e seus gestores,

fornecendo informagdes sobre saldrios, cultura de trabalho e entrevistas.

Por sua vez, a intengio de permanecer na empresa pode ser considerada um elemento
comportamental da atitude do funciondrio em relagdo 3 organiza¢do (Narayanan et al., 2019).
Dado que as intengdes atuam como mediadores significativos entre as atitudes e a rotatividade, a
inten¢do de permanecer ¢ um forte indicador da possibilidade de retengio de funciondrios (Tett &
Meyer, 1993). Nesta légica, a presente investigagio considera esta varidvel comportamental
integrada na dimensao Brand Allegiance, do modelo de EBE supracitado (King et al., 2013), uma
vez que esta dimensio permite avaliar o compromisso de longo prazo dos colaboradores com a
organizagio, medido pela inten¢io de permanecer e pela rejei¢io de ofertas externas (Jacobson et al.,

2021).

A medida que os colaboradores percebem e valorizam as priticas de EB, adaptam os seus
comportamentos ¢ atitudes em prol da organizagio (Yoganathan et al., 2021; Atul Prashar &
Moutusy Maity, 2024a). Além disso, o alinhamento entre as promessas da marca divulgadas

externamente e as experiéncias internas reforga a credibilidade da organizagio, criando um

"Para mais informagdes, visite: https://www.glassdoor.com

15


https://www.glassdoor.com

ambiente propicio a lealdade e ao compromisso a longo prazo (Alzaid & Dukhaykh, 2023). As
redes sociais sio relevantes neste processo, ao expor e amplificar as experiéncias positivas dos
colaboradores, o que reforga a coeréncia entre a percegdo interna e a imagem externa da empresa

(Dassler et al., 2022; Tran et al., 2024).

2.3. Organizagdes nas Redes Sociais e Brand Endorsement

As redes sociais sio caracterizadas como aplicagbes baseadas na Internet construidas sobre as
fundagoes ideoldgicas e tecnoldgicas da Web 2.0, que permitem a criagio e troca de user-generated
content, como comentdrios, fotografias, ou publicagdes pessoais (Badea, 2014). Estas plataformas
facilitam a partilha de experiéncias, o reconhecimento entre pares e a difusio de boas priticas,
contribuindo para o fortalecimento de competéncias relacionais e comunicativas (Alzaid &
Dukhaykh, 2023). No contexto organizacional, as redes sociais possibilitam o refor¢o do
envolvimento, o reconhecimento entre pares e a constru¢io de uma cultura mais participativa e

transparente (Vieira et al., 2024).

A presenga da organizagio nas redes sociais, contudo, nio se limita a frequéncia ou ao alcance das
publica¢des; o fator critico reside na forma como essa presenca é percecionada pelos colaboradores,
especialmente em termos de autenticidade (Vieira et al., 2024). De acordo com Dassler et al. (2022),
quando os colaboradores percecionam consisténcia entre a imagem que a empresa comunica
externamente ¢ a realidade vivida internamente, tendem a desenvolver maior confianga e lealdade.
Assim, as redes sociais impactam significativamente as atitudes e comportamentos dos
colaboradores no contexto organizacional, nomeadamente ao promoverem intera¢des mais abertas,

colaborativas e transversais (Alzaid & Dukhaykh, 2023).

Quando os contetddos partilhados pelas organizagdes sio entendidos como auténticos - ou seja,
coerentes com os valores da organizagio, comunicados de forma honesta e alinhados com a
experiéncia real dos colaboradores - 0 impacto sobre o envolvimento emocional e comportamental
destes ¢ significativamente ampliado (Men et al., 2020). A autenticidade percebida da comunicagio

refor¢a a confianga e a identificagio com a employer brand, potenciando atitudes como a lealdade e
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a promogio espontinea da marca (Jacobson et al., 2021; Molleda & Jain, 2013). Por sua vez,
Jacobson et al. (2021) destacam que a perce¢io de autenticidade na comunicagio organizacional
nas redes sociais potencia o brand endorsement, dimensio entendida como a disposi¢io para

comunicar positivamente sobre a empresa junto de publicos externos.

No contexto do EB, conceitos como o EBE realgam a importincia de comportamentos alinhados
aos valores da marca, recomendagdes auténticas e lealdade organizacional. Estas priticas refor¢am a
credibilidade da employer brand, com a autenticidade a desempenhar um papel crucial na eficicia
das mensagens partilhadas nas redes sociais (Dassler et al., 2022; Jacobson et al., 2021). Ao
acompanharem a atividade da empresa nas redes sociais, como publicagdes sobre iniciativas
internas, reconhecimento de equipas ou celebra¢io de conquistas , os colaboradores passam a ter
uma visio mais positiva da organizagio, sentindo-se mais integrados e valorizados (Schmidt et al.,
2016). Esse envolvimento contribui para a perce¢io da empresa como um local de trabalho atrativo

e desejavel (Yoganathan et al., 2021; Jacobson et al., 2021).

A evolugio do EB para uma abordagem cocriada reflete as mudangas significativas no ambiente
corporativo (Nippd, 2022), sublinhando a necessidade de alinhar as percep¢oes internas dos
colaboradores com as mensagens externas para promover autenticidade e impacto positivo no EB
(Tran et al, 2024). As redes sociais sio fundamentais neste processo, revolucionando a
comunicagio organizacional a0 promover interagdo, transparéncia e uma ligagio mais forte entre as
organizagdes e os seus publicos (Vieira et al., 2024; Jacobson et al., 2021). Plataformas como
Facebook, Twitter e Instagram permitem que os colaboradores expressem as suas opinioes de forma

aberta e acessivel (Dassler et al., 2022).

or sua vez, a autenticidade da marca foi estudada por apoli et al. , que no
P tenticidade d foi estudada por Napoli et al. (2014), q
esenvolvimento da sua escala apresentou inicialmente um modelo multidimensional composto
d I to d la ap t Iment del leid 1 post
pelas dimensoes continuity, credibility e integrity. Estas dimensdes foram concebidas para captar a
percecio de autenticidade da marca na ética do consumidor, refletindo a coeréncia temporal da
marca (continuity), a veracidade e fiabilidade das mensagens transmitidas (credzbility) e a percegio
de responsabilidade ética e preocupacio genuina pelo bem-estar dos individuos (Zntegrity) (Napoli
p p pagao g p griry p

et al.,, 2014). Embora a versio final validada da escala tenha evoluido para outras dimensdes mais
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associadas ao consumo de produtos, a estrutura preliminar revela-se particularmente adequada ao

contexto organizacional e comunicacional.

7

No presente estudo, esta estrutura é adaptada ao contexto organizacional, de modo a avaliar a
percegio dos colaboradores sobre a autenticidade organizacional nas redes sociais (AORS), tendo
em conta que os colaboradores nio sio apenas recetores das mensagens, mas também emissores
ativos de mensagens sobre a organiza¢io, quando interagem e/ou partilham publica¢des da
employer brand nas suas préprias redes (Bagger, 2021; Jacobson et al., 2021). Com esta adaptagio,
pretende-se compreender até que ponto a presenga da organizagio nas redes sociais ¢ percecionada

como coerente com os seus valores, credivel nas mensagens que transmite e eticamente integra.

Por sua vez, a autenticidade percebida da comunicagio organizacional nas redes sociais ¢ assumida
como um antecedente relevante do comportamento de brand endorsement, entendido como a
promogio ativa da organizagio por parte dos colaboradores (Jacobson et al., 2021; Napoli et al.,
2014; Yoganathan et al.,, 2021). Tal comportamento ocorre de forma mais espontinea quando os
colaboradores se sentem valorizados e alinhados com os valores comunicados pela empresa
(Backhaus & Tikoo, 2004; Kimpakorn & Tocquer, 2009). A percecio de que a comunicagio da
organizag¢io nas redes sociais ¢ genuina, coerente e representativa da realidade interna aumenta a
probabilidade de os colaboradores atuarem como “embaixadores da marca” (Schmidt et al., 2016b;

Yoganathan et al., 2021).

Contudo, ¢ importante notar que, apesar do potencial positivo das redes sociais, as organizag¢des
enfrentam desafios na gestdo da autenticidade e coeréncia comunicacional (Kissel & Biittgen,
2015). Plataformas como Instagram, LinkedIn ou Facebook permitem grande visibilidade, mas
também expdem as marcas a avaliagdes puiblicas e potenciais inconsisténcias entre discurso e pratica
(Kissel & Biittgen, 2015). Desta forma, torna-se essencial que a comunicagio da marca seja
percebida como verdadeira, sustentada em valores reais e experiencidveis pelos colaboradores

(Molleda & Jain, 2013).
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2.4. Reflexao critica sobre a Revisao de Literatura e

Posicionamento do estudo

Ao concluir esta revisio de literatura sobre EB, retengio e a autenticidade organizacional nas redes
sociais, apresentam-se os estudos mais relevantes analisados nesta reviso através da tabela 3. Esta
tabela nio apenas destaca se e como cada estudo aborda as questdes centrais do tema, serve como
recurso para entender rapidamente as diversas perspectivas e abordagens metodoldgicas que
moldam este campo, facilita a comparagio entre os estudos e ajuda a comprovar a lacuna da
literatura identificada durante o “Capitulo 1. Introdug¢io”. A andlise de como diferentes autores
abordam as intera¢bes entre os trés assuntos ¢é crucial para compreender a relevincia e

posicionamento do presente estudo.

Employer | Redes Outros temas
Artigo Branding | Sociais | Retengio Metodologia abordados
Autenticidade,
consisténcia

interna-externa,

Dassler et al. (2022) X X X Quantitativo confianga.
Employee Brand
(indireto Equity, employee
Jacobson et al. (2021) X X via EBE) Conceptual influencers.
Revisio EB na era digital;
Theurer et al. (2016) X X sistemdtica | employer image.

Employer image,
reputagao,

Lievens & Slaughter (2016) X X Revisio tedrica percegoes.

EB e priticas de
Kucherov & Samokish (2016) X X Quantitativo RH.

EVD,

envolvimento

Foster et al. (2010) X X Conceptual interno.
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Employer | Redes Outros temas
Artigo Branding | Sociais | Retengio Metodologia abordados
Escala EBE
Quantitativo; | (brand behavior,
X (via validagido de endorsement,
King etal. (2013) EBE) X escala allegiance).
Fundamentos do
EB; EVD; atragio
Backhaus & Tikoo (2004) X X Conceptual e retengio.
Primeira
defini¢do de
Ambler & Barrow (1996) X Conceptual  |Employer Brand.

Tabela 3 - Resumo dos estudos sobre EB, redes sociais e retengdo. Fonte: Elaboragdo Propria

A Tabela 3 mostra que a literatura sobre EB jd percorreu um caminho importante, mas continua a
apresentar algumas lacunas. Virios estudos cldssicos (Ambler & Barrow, 1996; Backhaus & Tikoo,
2004) sublinham o EB como uma estratégia de longo prazo, que deve reforcar a proposta de valor
ao colaborador e projetar uma imagem consistente da organizagio no mercado de trabalho. Mais
tarde, autores como Lievens & Slaughter (2016) refor¢aram a necessidade de alinhar a identidade
interna com a imagem externa, mostrando que a credibilidade do EB depende dessa coeréncia.
Apesar destes avangos, nota-se que grande parte da literatura se concentra sobretudo na atragio de

talentos, sobretudo quando se fala em redes sociais, deixando a retengdo menos desenvolvida.

Nos trabalhos que abordam mais diretamente a retengio, a evidéncia aponta para uma relagio
positiva entre EB e a inten¢io de permanéncia dos colaboradores. Kucherov & Samokish (2016)
demonstram que um EB sdlido contribui para o compromisso organizacional e reduz a
rotatividade, enquanto King et al. (2013) operacionalizam esta liga¢io através da dimensio brand
allegiance do EBE, que mede a inten¢do de permanecer na organizagio. Foster et al. (2010)
reforcam que a consisténcia entre a proposta de valor e a experiéncia real do colaborador estd na
base da lealdade, enquanto Backhaus & Tikoo (2004) ja haviam destacado o papel do EB na criagio
de vantagens competitivas sustentdveis através da reten¢do de talentos. Contudo, apesar destes
contributos, as andlises permanecem em grande parte genéricas e pouco adaptadas as dinimicas

contemporineas, nomeadamente as intera¢des mediadas pelas redes sociais, onde os colaboradores
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assumem um papel cada vez mais ativo na constru¢io e difusio da EB (Jacobson et al., 2021;

Yoganathan et al., 2021).

Quando se observa a investigagio focada nas redes sociais, o panorama ¢ diferente: apesar de ji se
reconhecer o seu papel enquanto ferramenta de comunicagio, a maior parte dos estudos privilegia
os efeitos externos (atragio). Por exemplo, Theurer et al. (2016) apontam as redes sociais como
instrumentos eficazes para atragdo, enquanto Nippi (2022), Jacobson et al. (2021) e Yoganathan et
al. (2021) destacam o papel ativo dos colaboradores como cocriadores da marca e promotores
digitais. Ainda assim, estes trabalhos analisam sobretudo a influéncia das redes sociais na reputagio
e na atratividade externa, deixando em aberto o impacto interno, nomeadamente no refor¢o da

lealdade e do envolvimento dos colaboradores.

A autenticidade surge como outra dimensdo central, mas ainda pouco explorada neste dominio.
Estudos como o de Dassler et al. (2022) realgam que a credibilidade das mensagens externas
depende da consisténcia com a experiéncia real dos colaboradores. J4 Napoli et al. (2014)
operacionalizam a autenticidade através de uma escala multidimensional (continuity, credibility e
integrity), mas aplicada as marcas comerciais e no ao contexto organizacional. Esta limita¢do abre
espago para uma adaptagio do conceito, especialmente quando aplicado 4 comunicagio das

organizagdes nas redes sociais.

Em sintese, a literatura analisada confirma a relevincia do EB e do EBE, mas também evidencia
uma lacuna importante: falta compreender de que forma a percecio de autenticidade da
comunicagio organizacional nas redes sociais condiciona os resultados internos do EB, em
particular a reten¢io (brand allegiance) e a promogio positiva da marca empregadora pelos
colaboradores (brand endorsement), dimensdes centrais do EBE (King et al., 2013). Virios estudos
apontam para a necessidade deste aprofundamento: Theurer et al. (2016) identificam que a
investigagdo sobre EB em redes sociais continua focada sobretudo na atragio de talentos; Jacobson
et al. (2021) e Yoganathan et al. (2021) refor¢am o papel dos colaboradores como cocriadores da
marca, mas analisam principalmente os efeitos externos da sua atuagio digital, deixando em aberto
os impactos internos; ji Dassler et al. (2022) destaca a autenticidade e a consisténcia entre promessa

e experiéncia como condig(’)es para um EB credivel, sem contudo testar empiricamente essa
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perce¢do no contexto das redes sociais. O presente estudo procura colmatar precisamente essa
lacuna, ao articular EB, autenticidade da organizagdo nas redes sociais numa perspetiva centrada

nos colaboradores e nos resultados internos (EBE) que decorrem da sua experiéncia.

2.5. Objetivo, Modelo conceptual e Hipbteses

O presente estudo adota uma abordagem quantitativa e um desenho de investigagio descritivo
correlacional, uma vez que procura analisar relagdes entre varidveis previamente definidas no
modelo conceptual: perce¢io de EB, AORS e EBE (brand endorsement e brand allegiance). O
objetivo ¢ analisar a influéncia da perce¢io do EB e a AORS 1) na intengio de permanecer na
organizagio - reten¢io (expressa na dimensio brand allegiance do EBE), e 2) na disposi¢io para
promover positivamente a employer brand nas redes sociais (expressa na dimensio brand

endorsement do EBE).

Desta forma, e com base na revisdo de literatura apresentada, desenvolveu-se um modelo conceptual
de elaboragio prépria (ver Figura 1), que ilustra as relagdes propostas entre a perce¢io do EB e
AORS e as duas dimensdes do EBE nos colaboradores atuais. O modelo considera dimensoes
comportamentais do EBE: a brand allegiance, representando a inten¢do de permanecer na
organizagio, e o brand endorsement, entendido como a disposi¢io para promover positivamente a

employer brand.
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Percegdo Employer Branding (EB)

Dimensdes da “Employer branding: design
and development of a scale™
(Nanjundeswaraswamy et al., 2022

. Career Development Opporiunities
Compensation and Benefits
Corporate Social Responsibility
Training and Development
Work Environment
Organizational Culture
Work-Life Balance

Retencéao

Dimensédo Brand Allegiance da “Employee
brand equity: Scale development and
validation” (King et al., 2013)

Promogao positiva da
employer brand pelos
colaboradores

Percecdo da Autenticidade
Organizacional nas Redes Sociais

Dimens3o Brand Endorsement da
“Employee brand equity: Scale development
and validation” (King et al., 2013)

Dimensdes da escala de autenticidade

percebida da comunicacéo organizacional
nas redes sociais (adaptado de Napoli et al.,

2014y
. Continuity
. Credibility
. Integrity

Figura 1 - Modelo Conceptual. Fonte: Elaboragdo Propria

H1: A perce¢io do EB por parte dos colaboradores estd positivamente associada a
Retengio, traduzida pela dimensio Brand Allegiance do EBE.

King et al. (2013) conceptualizam o brand allegiance como a intengio de permanéncia e lealdade
do colaborador a organizagio. De acordo com Kucherov & Samokish (2016) e Foster et al. (2010),
préticas consistentes de EB contribuem para a retengio e reduzem a rotatividade. Backhaus &
Tikoo (2004) acrescentam que o EB ¢ uma ferramenta estratégica para criar compromisso interno

sustentivel.

H2: A percegio do EB estd associada a disposi¢io para promover positivamente a employer
brand, expressa pela dimensio Brand Endorsement do EBE.

O brand endorsement reflete a predisposi¢io dos colaboradores para recomendar e falar
favoravelmente da organiza¢io (King et al., 2013). Estudos como os de Jacobson et al. (2021) e
Yoganathan et al. (2021) mostram que, no contexto das redes sociais, os colaboradores podem

atuar como cocriadores da marca, refor¢ando a sua reputagio externa. Assim, uma percegao positiva
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do EB deverd aumentar a probabilidade de os colaboradores se envolverem nesse tipo de

comportamentos.

H3: A AORS esti associada a retengio de talentos, expressa pela dimensio Brand
Allegiance do EBE.

A literatura mostra que a consisténcia entre mensagens externas e experiéncias internas ¢é
determinante para gerar confianga e lealdade (Dassler et al., 2022). No mesmo sentido, Napoli et al.
(2014) operacionalizam a autenticidade como continuidade, credibilidade e integridade, dimensées
criticas para avaliar como a comunicagio ¢ percecionada. Assim, espera-se que colaboradores que
percecionam maior autenticidade nas redes sociais da organizagio revelem niveis mais elevados de

brand allegiance.

H4: A AORS esti associada a disposicio para promover positivamente a employer brand,

expressa pela dimensio Brand Endorsement do EBE.

Jacobson et al. (2021) mostram que os colaboradores, enquanto cocriadores da marca nas redes
sociais, s6 amplificam mensagens quando estas sio percecionadas como auténticas. Dassler et al.
(2022) confirmam que a autenticidade refor¢a a confianca, condi¢io essencial para recomendagoes

vdlidas. Desta forma, a AORS deverd influenciar positivamente o brand endorsement.
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3. Metodologia

O objetivo deste capitulo ¢ apresentar a metodologia adotada para analisar a influéncia do EB e da
AORS sobre duas dimensées do EBE: a inten¢do de permanecer na organizagio (Brand Allegiance)
e a disposi¢do para recomendar a employer brand (Brand Endorsement). A metodologia constitui a
base para a validagdo dos resultados, garantindo que as hipdteses de investigagio sio respondidas de

forma rigorosa e fundamentada.

A metodologia escolhida assenta numa abordagem quantitativa, de cardter exploratério e
correlacional, aplicada a uma amostra de colaboradores de diferentes organizagdes e setores. A
recolha de dados foi realizada através de um questiondrio estruturado, construido a partir de escalas

previamente validadas na literatura e adaptadas ao contexto da employer brand e da AORS.

Ao longo do capitulo, apresentam-se a estrutura do questiondrio, recolha de dados e a anilise
estatistica realizada. Este percurso metodolégico serve de base a discussio e as conclusoes

apresentadas nos capitulos seguintes.

Durante a elaboragio do presente trabalho recorreu-se ao apoio de ferramentas de inteligéncia
artificial (IA), nomeadamente o ChatGPT (OpenAl), com o objetivo de auxiliar na reformulagio
de textos preliminares e na organizagio de ideias. Todo o contetdo final foi sujeito a reviso critica,
validagio e adaptagio pela autora, garantindo a conformidade com os objetivos da investigagio e

com as normas académicas.

3.1. Questionario

Para testar as hipdteses formuladas com base no modelo conceptual proposto, foi utilizado o
questiondrio apresentado no Anexo A. As varidveis principais foram selecionadas para refletir os
objetivos de investigagio, e incluem a percegio EB, AORS, retengio (brand allegiance), promogio
positiva da employer brand pelos colaboradores (brand endorsment). A Tabela 4 apresenta a

estrutura do questiondrio, organizada por secgdes e respetivos objetivos.
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Secg¢ido

Contetido

Objetivo

Seccdo 1. Redes sociais

pessoais

Frequéncia de utilizagdo de redes sociais e

finalidades de uso. Elaboragio prépria.

Caracterizar hdbitos
individuais de utiliza¢io de

redes sociais.

Seccio 2. Redes sociais da

organizagao

Frequéncia com que os inquiridos véem
publica¢tes da organizagio; frequéncia de
interagio; experiéncia de partilha de contetdos
organizacionais nas redes sociais pessoais.

Elaboragio prépria.

Avaliar exposigio e
envolvimento dos
colaboradores com

digital da organizagio.

Secgio 3, Employer
Branding (EB)

Escala de Nanjundeswaraswamy et al. (2022): 7

dimensoes e 24 itens

Medir a percegdo dos

colaboradores sobre o EB

Seccio 4. Employer Brand
Equity (EBE)

Escala de King et al. (2013): 3 dimensdes e 11

itens

Avaliar o EBE na perspetiva

dos colaboradores.

Seccio 5. Autenticidade da

Escala adaptada de Napoli et al. (2014): 14 itens e

Avaliar a AORS.

comunicagao organizacional

nas redes sociais (AORS)

3 dimensdes originais

Sec¢do 6. Dados de Género, idade e antiguidade na organizagio Caracterizar a amostra

caracterizagao

Tabela 4 - Estrutura do questiondrio: secgdes, contesidos e objetivos

O questiondrio inclui uma secgio inicial - sec¢do 1 - de redes sociais pessoais, onde os inquiridos
eram questionados sobre qual a frequéncia de utilizagdo de redes sociais (entre LinkdIn, Facebook,
Instagram, Tiktok, Twitter/X, Glassdoor, Reddit) e quais dessas utilizavam para os diferentes fins
(Uso pessoal - amizades, entretenimento; Informar-se sobre temas profissionais ou de atualidade;
Seguir empresas e marcas; Partilhar contetidos da sua empresa; Partilhar testemunhos pessoais sobre
a sua empresa; Partilhar oportunidades de recrutamento da empresa). Estas questdes nio
correspondiam a escalas previamente validadas, e tiveram como objetivo caracterizar os habitos
digitais dos participantes e contextualizar a relagio que estes estabelecem com as redes sociais,

permitindo posteriormente interpretar de forma mais informada os resultados das restantes sec¢des.

A secgio 2 ¢ formada por um conjunto de trés questdes sobre as redes sociais da organizagio.
Questionava-se qual a frequéncia com que os inquiridos viam publicagées da organiza¢io nas
redes sociais

diferentes (entre LinkdIn, Facebook, Instagram, Tiktok, Twitter/X, outra); a
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frequéncia com que interagiu (gostou, comentou, partilhou) com contetidos partilhados pela
organizagio nas diferentes redes sociais (entre LinkdIn, Facebook, Instagram, Tiktok, Twitter/X,
outra); e se ja alguma vez partilhou contetidos da organizagido nas redes sociais pessoais. Assim
como na Sec¢do 1, estas questdes nio correspondem a escalas previamente validadas. O objetivo foi
compreender o nivel de exposi¢ao dos colaboradores 4 comunicagio organizacional nas redes socias

e avaliar a sua predisposi¢do para interagir e partilhar conteddos da employer brand..

Para garantir a validade e confiabilidade das medigGes, as escalas usadas para avaliar as varidveis EB,
AORS e EBE foram escolhidas com base em estudos anteriores que as tenham validado e aplicado

em contextos semelhantes:

1. EB -sec¢io 3 - Medido a partir da escala desenvolvida por Nanjundeswaraswamy et al.
(2022), Anexo B, composta por sete dimensdes: Career Development Opportunities,
Compensation and Benefits, Corporate Social Responsibility, Training and Development,
Work Environment, Organizational Culture e Work-Life Balance.

2. EBE - seccdo 4 - Medido através da escala desenvolvida por King et al. (2013), Anexo C,
que compreende trés dimensoes: Brand Consistent Behavior (manifestagio de
comportamentos alinhados com os valores da organiza¢io), Brand Endorsement
(disposi¢do para recomendar e promover a organizag¢io junto de terceiros) e Brand
Allegiance (intengdo de permanecer na organizagio).

3. AORS -_secgido 5 - Adaptada ao contexto da employer brand a escala de Brand
Authenticity validada para marcas comerciais por Napoli et al. (2014), composta por trés
dimensoes: Continuity (coeréncia com os valores e a histéria da organizagio), Credibility

(veracidade e fiabilidade da comunica¢io) e Integrity (preocupagio ética e humana).

As escalas de Employer Brand Equity (King et al., 2013) e de Autenticidade (Napoli et al., 2014)
foram originalmente desenvolvidas em formato de 7 pontos. No presente estudo, foram adaptadas
para uma escala de 5 pontos (1 = Discordo totalmente; 5 = Concordo totalmente), de forma a
uniformizar o questiondrio e facilitar a resposta por parte dos participantes. Assim, todas as

afirmacoes das escalas foram avaliadas em escala de Likert de 5 pontos.
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Para avaliar a AORS, foi adaptada a escala de Napoli et al. (2014), originalmente desenvolvida para
medir a autenticidade de marca na perspetiva do consumidor. Embora a versio final validada pelos
autores inclua quatro dimensoes, no presente estudo optou-se por seguir uma versio preliminar da
estrutura conceptual, com 3 dimensdes, mais adequada ao contexto de EB e redes sociais. Assim,
foram considerados 14 itens distribuidos em trés dimensoes: continuity (coeréncia com a histéria e
os valores da marca), credibility (veracidade e fiabilidade da comunicagio) e integrity (preocupagio
ética e humana) (Napoli et al., 2014). Os itens utilizados constam do Anexo D. Adaptou-se 2
redagio das questdes substituindo “brand” por “organiza¢io” e ligou-se cada item a comunicagio
da organizagio nas redes sociais. Esta adaptagio permite analisar até que ponto os colaboradores
reconhecem os valores e a identidade da organizagio nas redes sociais, assegurando consisténcia com

os objetivos de investigagao.

Abaixo apresenta-se a tabela 5 com os 14 itens originais traduzidos para portugués e a respetiva
versio adaptada ao contexto organizacional e das redes sociais, organizada segundo as trés

dimensoes referidas da escala original.

Dimensio Item original Item adaptado (para redes sociais
organizacionais)
Continuity A marca respeita os seus valores A comunicagio da minha organizag¢io nas redes
fundacionais. sociais respeita os seus valores fundacionais.
A marca mantém-se fiel as suas tradic6es. A organizagdo mantém coeréncia com as suas

tradi¢bes quando comunica nas redes sociais.

A marca reflete uma histéria e uma A presenca da organizagio nas redes sociais
identidade. reflete a sua histéria e identidade.
A marca é coerente com o seu passado. A forma como a organizagio comunica nas redes

sociais é coerente com o seu passado.

A marca mantém-se fiel aos seus principios. A organizagio mantém os seus principios quando

comunica através das redes sociais.

Credibility A marca ¢ digna de confianga. A minha organizagio é digna de confianga na

forma como comunica nas redes sociais.

A mensagem da marca ¢ fidvel. As mensagens da organizagio nas redes sociais

sdo fidveis.
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A marca cumpre o que pl‘OIIlCtC.

A organizagﬁo cumpre o que pI'OfIlCtC nas suas

comunicagoes nas redes sociais.

A marca comunica de forma honesta.

A comunicagio nas redes sociais ¢ feita de forma

honesta pela organizagio.

Integrity

A marca preocupa-se com 0Os se€us clientes.

A comunicagio da organizagio nas redes sociais

demonstra preocupagio com os colaboradores.

A marca tem principios éticos sélidos.

A organizagio transmite principios éticos

através das suas redes sociais.

A marca atua de forma responsdvel.

A atuagio comunicacional da organizag¢ao nas

redes sociais revela responsabilidade.

A marca preocupa-se com o bem-estar das

pessoas.

A organizagio mostra nas redes sociais que se

preocupa com o bem-estar das pessoas.

A marca tenta fazer o que é certo.

A comunicagio da organizagio nas redes sociais

reflete um esforgo por fazer o que é certo.

Tabela 5 - Itens da escala de Brand Authenticity de Napoli et al. (2014), traduzidos ¢ adaptados ao contexto

organizacional e das redes sociais

Apés a construgio do questiondrio na plataforma Google Forms, avangou-se para a fase de préteste,
cujo objetivo foi identificar possiveis falhas ou ambiguidades e avaliar a sua viabilidade, clareza e
qualidade global. Esta etapa permitiu realizar pequenos ajustes, de modo a tornar o instrumento
mais atrativo e de ficil compreensdo. Assim, o pré-teste teve como finalidade assegurar a eficdcia e
precisio das questdes antes da sua distribui¢io (Malhotra, 2001). O pré-teste foi realizado com sete

individuos que reuniam as caracteristicas exigidas, tendo o feedback confirmado a clareza das

perguntas, a simplicidade do layout e a adequagio da durag¢io média (cerca de 6 minutos).

3.2. Recolha de Dados

A recolha foi realizada através de Google Forms, tendo o questiondrio por inquérito sido divulgado

entre 20 de junho e 07 de agosto de 2025. O questiondrio por inquérito foi utilizado uma vez que é
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considerado adequado para abordar um nimero elevado de participantes (Bryman & Bell, 2011) e,

consequentemente, obter dados que permitam caracterizar uma populagio (Malhotra, 2001).

O questiondrio foi distribuido online, recorrendo a técnica de amostragem nio probabilistica por
conveniéncia, obtida através da partilha do questiondrio em redes sociais (LinkedIn, Instagram,
Facebook) e por via de contactos pessoais e profissionais da autora. Este método possibilitou a
recolha de respostas de forma pritica e em menor tempo, tirando partido da facilidade de acesso e

divulgacio digital (Evans & Mathur, 2005).

Os participantes foram previamente informados sobre os objetivos do estudo e assegurou-se a
anonimidade e confidencialidade das respostas, de acordo com principios éticos de investigagdo. O

consentimento informado foi incluido na primeira pigina do questiondrio, como consta no Anexo

A.

Encerrado o periodo de recolha, a 07 de agosto de 2025, os dados foram extraidos da plataforma
Google Forms e preparados para anilise. No total, foram obtidas 279 respostas vilidas.
Posteriormente, os dados foram tratados no software IBM SPSS Statistics, procedendo-se a
caracterizagio da amostra através de estatistica descritiva e 4 andlise dos construtos definidos no

modelo conceptual.

3.3. Analise de Dados

Numa primeira fase, procedeu-se 4 andlise descritiva das varidveis e a verificagdo da normalidade da
distribui¢do dos dados, através do teste de Kolmogorov-Smirnov (K-S), adequado a amostras
superiores a SO participantes. Considerando, contudo, a sensibilidade deste teste em amostras
grandes, a andlise foi complementada pelos coeficientes de assimetria e curtose, cujos valores
situados entre -2 e +2 sdo geralmente considerados aceitdveis na literatura (Field, 2017). Estes
procedimentos permitiram determinar a adequagio da aplicagio de testes paramétricos ou nio

paramétricos nas andlises subsequentes.
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De seguida, avaliou-se a confiabilidade das escalas utilizadas por meio do coeficiente alfa de
Cronbach, garantindo a consisténcia interna dos itens que compdem cada dimensio em cada
escala. No caso da escala adaptada de autenticidade de Napoli et al. (2014), realizou-se uma Anilise
Fatorial Exploratéria (AFE), uma vez que a estrutura original da escala foi ajustada ao contexto do
presente estudo. Para o efeito, recorreu-se a0 método de extra¢io dos Eixos Principais (Principal
Axis Factoring), com rotagio Varimax. O objetivo desta andlise foi verificar se os itens se agrupavam
de forma consistente nas dimensdes tedricas propostas, avaliando assim a validade estrutural da
versio adaptada. A AFE permite confirmar se a adaptagio manteve a coeréncia do modelo
conceptual e se os itens apresentam cargas fatoriais adequadas, assegurando a robustez da medida

no novo contexto de aplicagio.

Posteriormente, aplicaram-se correla¢des de Spearman, dada a auséncia de normalidade dos dados,
para examinar as relagdes entre as varidveis do modelo conceptual (EB, EBE ¢ AORS) e as suas
dimensées, de acordo com as hipéteses de estudo. Além disso, foram realizadas andlises
complementares envolvendo varidveis exploratérias (antiguidade na organizagio e frequéncia de

utilizagio/interagdo nas redes sociais), com o intuito de enriquecer a compreensio do estudo.

A varidvel idade foi organizada em grupos geracionais, de acordo com classificagées amplamente
utilizadas na literatura (Parry & Urwin, 2011; Lyons & Kuron, 2014). Esta op¢do nio s6 permite
uma leitura mais contextualizada da amostra, como também facilita a comparabilidade com estudos
futuros. Foram considerados os seguintes cortes: Baby Boomers (1946-1964), Geragio X

(1965-1980), Geragao Y/Millennials (1981-1996) e Geragio Z (a partir de 1997).

Para a caracterizagdo das varidveis do modelo conceptual - EB, AORS e EBE - foram utilizadas

medidas de tendéncia central (média, mediana e desvio e padrio).

Todas as andlises estatisticas foram efetuadas com recurso ao software IBM SPSS Statistics 29.0.2.0,

sendo considerado um nivel de significincia de 5% (p < 0,05).
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3.4. Amostra

A populagio-alvo deste estudo corresponde a colaboradores no ativo em diferentes setores de
atividade, que tenham contacto com a comunicagio organizacional nas redes sociais. O critério de
inclusio principal foi estar ou ter estado empregado numa organizagio, independentemente da
fungio desempenhada, do setor de atividade ou da antiguidade. Esta opgdo permitiu assegurar uma
abordagem mais abrangente, contemplando experiéncias diversificadas de colaboradores que
interagem com a comunicagio digital das organiza¢ées. Nio foram definidos critérios de exclusio
relacionados com género, idade, nivel de escolaridade ou regime contratual, uma vez que se

procurou captar uma amostra heterogénea.

A opgio por uma populagio diversificada e ndo limitada a um setor especifico encontra justificagio
na natureza exploratéria da investigagio e na lacuna identificada na literatura, que tem privilegiado

a andlise de contextos particulares.
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4. Resultados

O presente capitulo apresenta os resultados obtidos no presente estudo, de forma a dar resposta as
hipéteses de investigagio formuladas. Inicialmente, sio descritos os resultados referentes a
caracterizagio da amostra e as andlises de validade e fiabilidade dos instrumentos utilizados.
Seguidamente, sio apresentados os resultados descritivos das varidveis centrais EB, EBE ¢ AORS,
bem como as correlagdes entre estas varidveis e os outcomes analisados. Por fim, sio expostos os
resultados relativos ao teste das hipdteses de investigagio, complementados por andlises

exploratérias adicionais.

4.1. Caracterizacao da amostra

Foram recolhidos dados de 279 participantes, com idades compreendidas entre os 20 e os 74 anos
(M=37,61; DP=11,45). A maioria dos participantes pertence a gera¢io Y, seguida da geragio X. As

geracoes Z e Baby Boomers estio representadas em menor proporgio (Tabela 7).

Geragio n %

Baby Boomers 16 5,7
Geragio X 72 25,8
Millennials (Gen Y) 158 56,6
Zoomers (Gen Z) 33 11,8
Total 279 100

Tabela 6. Frequéncia absoluta (n) e percentagem (%) de inquiridos tendo em conta geragio
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Relativamente 4 antiguidade na organizagio, verificou-se uma distribui¢io relativamente

equilibrada entre os diferentes intervalos (Figura 2):

A

m(0-2anos ®3-5anos ®m6-10anos m®m11-20anos = >21anos

Figura 2 - Distribuigio da antiguidade na organizagdio

Os grupos de antiguidade entre 0-2 anos e 3-5 anos foram os mais representativos, refletindo uma
presenca expressiva de colaboradores em fases iniciais da sua permanéncia organizacional. Ainda
assim, também se observaram proporgdes relevantes de participantes com 6-10 anos e 11-20 anos de
antiguidade, bem como um grupo menor com mais de 20 anos de vinculo. Esta diversidade sugere
que a amostra abrange colaboradores em diferentes estigios da sua relagio com a organizagio, desde

recém-chegados até perfis de maior antiguidade.

No que respeita ao género, a maioria dos participantes identificou-se como feminino (52,3%),
seguido do masculino (45,2%). Uma pequena percentagem indicou “outro” (0,4%) ou preferiu nio

responder (2,2%).
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Relativamente a frequéncia de utilizagio das redes sociais, verificaram-se padrdes distintos entre

plataformas (Figura 3):

Reddit
Glassdoor
Twitter/X

TikTok
Instagram

Facebook

Linkedin 215 251 211 19,4 129

0% 10% 20% 30% 40% 505 &0% 70% 80% 905 100%

mMunca mRaramente  w Algumas veres pormés  mAlgumas vezes porsemana  m Diariamente

Figura 3 - Frequéncia absoluta e relativa de utilizagio das redes sociais pelos participantes

Observando a Figura 3, percebe-se que o Reddit, Twitter/X e o Glassdoor se destacaram como as
redes menos utilizadas de forma regular, com grande parte dos participantes a indicar uma
utilizagdo rara ou inexistente. O LinkedIn apresentou utilizagio de pelo menos algumas vezes por
més por mais de metade dos inquiridos. Pelo contririo, o Facebook e o Instagram mostraram niveis
muito mais elevados de uso didrio, sendo esta tltima a rede social mais utilizada diariamente entre
os inquiridos. J4 o TikTok, embora tenha revelado uma grande quantidade de nio utilizadores,
apresentou ainda assim uma percentagem relevante de utilizagio didria. O Twitter/X ¢ utilizado
diariamente apenas por uma minoria, predominando as respostas de nio utilizagio ou de uso

ocasional.
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Quanto aos fins de utilizagio das redes sociais, observaram-se padrées diferenciados entre

plataformas (Figura 4):

Ndo uso [EIPE] 27 100 120 114
Linkedin  pk] 175 166 117 108 132
Glassdoor 8 7 6 3 P 3
Twitter/X 32 35 12 4 5 5
TikTok 79 21 21 8 7 3
Reddit 24 34 302
Instagram 226 88 136 71 45 25
Facebook 193 78 76 51 14 39
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
B Uso pessoal (amizades, entretenimento) B Informar-se sobre temas profissionais ou de atualidade
B Seguir empresas e marcas M Partilhar contetdos da sua empresa
B Partilhar testemunhos pessoais sobre a sua empresa H Partilhar oportunidades de recrutamento da empresa

Figura 4 - Frequéncias absoluta e relativa de fins de utilizagio por rede social

O Instagram e o Facebook destacaram-se claramente no uso pessoal, enquanto o LinkedIn assumiu
um papel predominante nas finalidades profissionais (“Partilhar oportunidades de recrutamento da
empresa”, “Partilhar conteddos da empresa” e “Partilhar testemunhos pessoais sobre a empresa”), e
no acesso a informagio de atualidade e no acompanhamento de empresas e marcas. Ainda assim,
um ndmero expressivo de participantes referiu nio utilizar nenhuma rede social para esses fins: 114
no caso de partilha de oportunidades de recrutamento, 120 na partilha de testemunhos pessoais e
100 na partilha de conteddos da empresa. O Instagram surgiu também com expressio relevante
nestes contextos de finalidades profissionais, reforgando a sua presenga tanto em usos pessoais como

organizacionais. O Facebook, embora mais associado ao uso pessoal, manteve ainda assim um peso

considerdvel no seguimento de empresas e marcas.
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Apresenta-se a Figura 5, relativamente 2 frequéncia com que os participantes viam contetidos

partilhados pela sua organizagio nas redes sociais:

LinkedIn Facebook Instagram TikTok Twitter/X Outra

H Nunca B Raramente B Algumas vezes por més B Algumas vezes por semana M Diariamente

Figura 5 - Percentagem de frequéncia com que os participantes viam conteidos partilbados pela sua organizagio nas redes

soctats

Segundo a Figura S, verificou-se uma predominincia clara de nio visualizagio em plataformas
como Twitter/X, TikTok e Outras redes. No Facebook, ainda que a maioria indicasse nunca ter
contacto com contetidos da organiza¢io, uma parte relevante referiu visualizd-los mensalmente ou
raramente. Situagio semelhante ocorreu no LinkedIn, onde 34,1% declararam nunca ver
contetudos, mas percentagens préximas indicaram contacto mensal ou raro. O Instagram, por sua
vez, destacou-se por apresentar a distribui¢do mais equilibrada, registando uma presenga expressiva
em todas as categorias de alguma frequéncia, incluindo a visualiza¢do didria, o que sugere que esta é

a plataforma com maior diversidade de padrées de exposi¢io organizacional.
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No que concerne a andlise da frequéncia de interagio com contetidos organizacionais (gostar,

comentar ou partilhar) hd diferengas claras entre plataformas (Figura 6):

LinkedIn Facebook Instagram TikTok Twitter/X Outra
B Nunca MRaramente M Algumasvezespor més M Algumasvezes por semana M Diariamente

Figura 6 — Percentagem de frequéncia de interagdo com contesidos organizacionais (gostar, comentar ou partilbar)

No LinkedIn, no Facebook e no Instagram, as frequéncias de interagio estio mais distribuidas,
combinando grupos que nunca interagem com outros que o fazem de forma ocasional ou semanal.
J4 no TikTok, no Twitter/X e noutras plataformas, destacou-se a predominincia de respostas na
categoria “algumas vezes por semana”. De forma geral, verifica-se que a interagio didria com
contetidos organizacionais ocorre de forma mais expressiva no LinkedIn, mas apresenta também

uma dinimica relevante no Facebook e no Instagram.

Relativamente 2 partilha espontidnea de contetidos da organizagio nas redes sociais pessoais, mais de
metade dos participantes (51,3%) afirmaram j4 o ter feito. Por outro lado, 41,6% referiram nunca ter

partilhado, acrescentando que também nunca lhes tinha sido solicitado.

4.2. Analise descritiva do modelo conceptual

Para a caracterizagio das varidveis do modelo conceptual - EB, AORS e EBE - foram utilizadas

medidas de tendéncia central (média, mediana e desvio e padrio).
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A Tabela 7 apresenta as estatisticas descritivas das dimensoes do EB. De forma geral, as médias
situam-se préximas ou ligeiramente acima do ponto médio da escala (2,50), sugerindo percegoes
moderadamente positivas. O Work Environment regista o valor mais elevado, em contraste com a
dimensio Compensation and Benefits que obteve a média mais baixa. As restantes dimensoes
distribuem-se em torno de valores ligeiramente acima de 3, o que indica avalia¢des apenas
moderadamente positivas. Os desvios padrio, préximos de 1 em todas as dimensoes, indicam uma

variabilidade moderada das respostas.

Dimensio do EB Média Mediana Desvio Padrio
Career Development Opportunities 3,13 3,33 1,10
Compensation and Benefits 2,86 3,00 1,09
Corporate Social Responsibility 3,40 3,67 1,10
Training and Development 3,18 3,25 1,06
Work Environment 4,43 3,60 1,00
Organizational Culture 3,25 3,00 1,19
Work-Life Balance 3,48 3,5 1,03
EB 3,23 3,37 0,95

Tabela 7. Estatisticas descritivas para as sete dimensoes da escala EB.

A Tabela 8 apresenta as estatisticas descritivas do EBE e das suas trés dimensoes. De forma global, o
EBE registou uma média de 3,55 (DP=0,91), situando-se acima do ponto médio da escala (2,50) e
revelando uma percegdo tendencialmente positiva por parte dos colaboradores. Entre as dimensdes,
a que apresentou média mais elevada foi a Brand Allegiance, que reflete a inten¢do de permanecer
na organizagio, seguida de Brand Endorsement, associada a disposi¢io para recomendar a
organizagio. J4 a dimensdo Brand Consistent Behavior apresentou a média mais baixa, sugerindo
que os comportamentos alinhados com os valores da marca sio percebidos de forma menos

consistente.
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Varidvel / Dimensio Média Mediana Desvio Padrio
Brand Allegiance 3,69 3,75 0,91
Brand Consistent Behavior 3,24 3,33 1,07
Brand Endorsement 3,66 4,00 0,99
EBE 3,55 3,73 0,91

Tabela 8. Estatisticas descritivas do EBE e as suas dimensaes.

A Tabela 9 apresenta as estatisticas descritivas da AORS. De forma global, a varidvel registou uma
média de 3,68 (DP=0,91), indicando percegdes positivas. Entre as dimensdes, a mais valorizada foi a
Credibility, seguida de Continuity, enquanto a Integrity apresentou a média mais baixa. As

medianas préximas das médias refor¢cam a consisténcia dos resultados, e os desvios padrio inferiores

a 1 indicam uma dispersio moderada das respostas.

Percegio da Autenticidade Organizacional Média Mediana Desvio Padrio
nas redes sociais

Continuity 3,68 3,8 0,94

Integrity 3,6 3,8 0,97
Credibility 3,76 4 0,95

Percegio da Autenticidade Organizacional 3,68 3,86 0,91

nas redes sociais

Tabela 9. Estatisticas descritivas da Percegdo da Autenticidade Organizacional nas redes sociais
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4.2.1. Analise de confiabilidade, validade e normalidade

Para avaliar a consisténcia interna das escalas, recorreu-se ao Alpha de Cronbach (). Conforme
apresentado na Tabela 10, todos os valores se situaram acima de 0,80, o que indica uma muito boa
fiabilidade (Sullivan & Artino, 2013). Destaca-se a escala de EB e a de AORS, que revelaram
consisténcia interna excelente. As dimensées do EBE apresentaram igualmente valores robustos.

Estes resultados confirmam que as escalas utilizadas sio adequadas para medir as varidveis em

estudo.
Varidvel / Dimensio Alfade Cronbach | N deitens
Employer Branding 0,975 24
Employer Brand Equity 0,951 11
Percegio da Autenticidade Organizacional nas Redes Sociais 0,982 14

Tabela 10. Consisténcia Interna (Alpha de Cronbach)

Procedeu-se 2 AFE, com o objetivo de avaliar a validade estrutural da escala de AORS, uma vez que
esta foi adaptada de um instrumento originalmente desenvolvido para marcas comerciais (Napoli et
al., 2014). Os resultados demonstraram adequagio amostral muito boa (KMO = 0,955; Bartlett,
$*(91) = 5906,005; p < 0,001). A extragio indicou um dnico fator, responsivel por 79,6% da

variincia total, com comunalidades entre 0,712 e 0,880 e cargas fatoriais entre 0,868 e 0,938 (Tabela

11).
Indicador Valor obtido
KMO 0,955
Bartlett’s Test (3’ gl; p) 5906,005; 91; <0,001
Ne de fatores extraidos 1
Variincia explicada (%) 79,573
Comunalidades (min.—mdx.) 0,712 - 0,880
Cargas fatoriais (min.—méx.) 0,868 - 0,938
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Tabela 11. Resultados da Andlise Fatorial Exploratdria a escala AORS

Relativamente a normalidade dos dados, recorreu-se ao teste de Kolmogorov-Smirnov (K-S),
assumindo um nivel de significAncia de 5%. Optou-se por analisar apenas as varidveis totais do
modelo, EB, EBE ¢ AORS, bem como as duas dimensdes de outcome contempladas no modelo
conceptual, Brand Allegiance (retengdo) e Brand Endorsement (promogio positiva da employer
brand nas redes sociais). Como se observa na Tabela 12, em todas as varidveis os valores de
significAncia foram inferiores a 0,05, o que indica a rejei¢io da hipdtese de normalidade. Ainda
assim, a andlise dos valores de assimetria e curtose revelou-se mais favordvel, situando-se todos
dentro dos limites de referéncia aceites na literatura (entre -2 e +2), o que permite considerar as
distribuigdes como aproximadamente simétricas e mesocurticas. Por exemplo, o EB apresentou
assimetria de -0,428 e curtose de -0,140, enquanto a Autenticidade Organizacional nas redes sociais

registou valores de assimetria de -0,842 e curtose de 1,076.

Varidvel Estatistica K-S | gl p Assimetria | Curtose
EB 0,076 279 0,001 -0,428 -0,14
EBE 0,099 279 0 -0,639 0,285
Brand Allegiance - EBE 0,145 279 0 -0,803 0,746
Brand Endorsement — EBE 0,184 279 0 -0,814 0,489
Autenticidade organizacional nas 0,117 279 0 -0,842 1,076
redes sociais

K-S = Kolmogorov-Smirnov; gl = graus de liberdade; p = probabilidade de significincia.
Tabela 12. Teste de Normalidade (Kolmogorov-Smirnov, Assimetria e Curtose)
Desta forma, recorreu-se ao teste de correlagio de Spearman para avaliar relagdes monoténicas

entre varidveis, sem a exigéncia de pressupostos de normalidade rigorosa (Bryman & Bell, 2011). A

Tabela 13 apresenta os resultados do teste de correlagio de Spearman entre as varidveis das hipteses
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em estudo. Verificaram-se correlagdes positivas e estatisticamente significativas (p < 0,01) entre

todas as varidveis, evidenciando relagdes consistentes entre os constructos do modelo.

Em particular, o EB revelou correlagoes fortes com a AORS, com a retengio, operacionalizada pela
dimensdo Brand Allegiance do EBE e com a Promogio positiva da employer brand nas redes
sociais, medida pela dimensio Brand Endorsement do EBE. A AORS apresentou também
correlagdes positivas de magnitude moderada com a Reten¢io e com a promogio positiva da
employer brand. Por fim, verificou-se uma associagio forte entre Retengdo e Promogio positiva,
indicando que colaboradores com maior intengio de permanecer na organizagio tendem

igualmente a demonstrar comportamentos de Brand Endorsement.

Varidveis EB AORS Brand Brand
Allegiance Endorsement

EB 1

AORS .631** 1

Brand Allegiance .G44* .520% 1

Brand Endorsement 719 572 769 1

N = 279. p = coeficiente de correlagdo de Spearman p < .01 (2 extremidades).

Tabela 13. Correlagdes de Spearman entre as varidveis em estuclo.

4.2.2. Resultados adicionais/exploratérios

Para além das hipdteses formuladas, foram ainda exploradas correlagdes com varidveis adicionais,
nomeadamente a antiguidade na organizagio, a frequéncia de exposi¢io, interagio com contetdos

partilhados pela employer brand em diferentes redes sociais (ver Anexos E, F e G).

Os resultados mostraram que maior antiguidade esteve associada a perce¢des mais baixas de EB e
AORS, mas a uma percegio mais elevada de comportamentos consistentes (Brand Consistent

Bebavior) - Anexo E.
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Relativamente a frequéncia de exposi¢io a contetidos partilhados, verificou-se que o LinkedIn foi a
redes sociais mais relevante, apresentando correlagdes positivas com todas as varidveis principais do
estudo, em particular com a AORS - Anexo F. O Facebook e o Instagram também revelaram
associagdes positivas, embora de menor magnitude, enquanto o TikTok, Twitter/X e outras redes

nio mostraram correlagdes significativas.

J4 no que respeita 4 interagio com contetdos partilhados, os resultados foram distintos, revelando
correlagdes negativas em virias dimensdes, especialmente no LinkedIn e no Instagram, sugerindo
que uma maior interagado com os contetidos organizacionais nas redes sociais pode estar associada a

uma percegio mais critica da employer brand e a uma AORS menor - Anexo G.
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5. Analise e discussao de resultados

O presente capitulo tem como objetivo analisar e discutir os resultados obtidos, articulando-os com
a revisao da literatura previamente apresentada. Para além da descri¢ao estatistica das varidveis
constituintes do modelo conceptual, procura-se compreender de que forma os dados recolhidos
confirmam ou infirmam as hipéteses de investigagio formuladas. A discussido ¢ estruturada em trés
niveis: (i) andlise das varidveis centrais: EB, EBE e AORS; (ii) exame do papel do EB e da AORS nas
dimensoes Brand Allegiance e Brand Endorsement, enquanto outcomes do modelo(confirmagio de

hipéteses); e (iii) reflexdo sobre resultados.

5.1. Variaveis constituintes do modelo conceptual

5.1.1. Employer branding

Na literatura, o EB ¢ conceptualizado como uma abordagem continua, orientada para atrair e reter
talentos, cuja eficicia depende do alinhamento entre o discurso e a pritica organizacional (Grzesiuk
& Wawer, 2018). Do mesmo modo, Lievens (2007) e Ambler & Barrow (1996) destacam que o
objetivo do EB ¢ moldar perce¢oes positivas sobre a experiéncia de trabalho. pode estar associada a
diferentes fatores. No presente estudo, a perce¢io global de EB apresentou uma média de 3,23
(numa escala de 1 a 5), refletindo uma avaliagio moderadamente positiva pelos inquiridos. Por um
lado, a heterogeneidade da amostra, composta por colaboradores de organizagoes e setores distintos,
poderd ter contribuido para diluir perce¢des mais fortes de employer brands especificas. Por outro, a
utilizagio de uma amostra de conveniéncia e a natureza autorreportada do questiondrio constituem

limitag¢des adicionais, que dificultam a extrapolagdo dos resultados.

Ao analisar em especifico as dimensées do EB, o Work Environment destacou-se como a melhor
avaliada (M=4,43), confirmando que os colaboradores reconhecem os beneficios associados ao
ambiente de trabalho, em linha com a visio de Bharadwaj & Yameen (2020), que conceptualizam o

EB como um conjunto de atributos e beneficios associados 4 organizagio.

Em contraste, a dimensio Compensation and Benefits apresentou a média mais baixa (M = 2,86), o

que pode indicar um possivel desalinhamento entre as expectativas dos colaboradores e as propostas
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comunicadas pelas employer brands. Tal resultado refor¢a a importincia da coeréncia entre discurso
e prdtica, conforme salientam Azhar et al. (2024) e Nippi (2022), para que o EB atue efetivamente
como um elo entre os objetivos estratégicos da organizagio e as expectativas dos colaboradores em
diferentes niveis. Esta interpretagio pode, portanto, constituir uma das chaves para compreender de

forma mais aprofundada este achado.

De forma complementar, estudos como os de Chami-Malaeb & Garavan (2013) sublinham que o
EB assenta sobretudo em aspetos relacionais, como justica e reciprocidade, enquanto Grzesiuk &
Wawer (2018) e Kucherov & Samokish (2016) evidenciam que dimensdes intrinsecas, como o
ambiente e a cultura, tendem a ser mais valorizadas do que fatores extrinsecos, como a
compensagio, o que ajuda a explicar a disparidade encontrada entre estas duas dimensées Work

Environment e Compensation and Benefits.
5.1.2. Employer Brand Equity

King et al. (2013) conceptualiza o EBE como o reflexo das percecoes da employer brand nas
respostas dos colaboradores, traduzindo-se em lealdade, predisposi¢io para recomendar a marca e
comportamentos consistentes com os valores da marca. De forma complementar, Kucherov &
Samokish (2016) salientam que o EBE envolve componentes como reconhecimento, associagdes
cognitivas € emocionais, experiéncia percebida € intengao de permanéncia. Uma vez que o EBE
apresentou uma média de 3,55 (DP = 0,91), posicionando-se acima do ponto médio da escala (1a

5), poderd depreender-se que os inquiridos atribuem, de forma global, valor positivo a sua employer

brand.

Entre as dimensoes avaliadas, a Brand Allegiance apresentou a pontuagio mais elevada (M = 3,69),
associada a inteng¢do de permanéncia. Na escala de EBE de King et al. (2013), esta dimensio mede o
compromisso de longo prazo com a organiza¢io, através da inten¢io de permanecer e de rejeitar
ofertas externas; assim, uma média acima do ponto médio indica avaliagio favordvel desta dimensio
pelos inquiridos. Além disso, a literatura sobre EBE reconhece que lealdade/compromisso é um

componente central do equity interno da employer brand, em conjunto com reconhecimento,
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associagdes e experiéncia percebida (Kucherov & Samokish, 2016), o que poderd ajudar a

interpretar o resultado.

De forma semelhante, o Brand Endorsement (M = 3,66) também se destacou, refletindo a
predisposigdo dos colaboradores para recomendar a organizagio. Jacobson et al. (2021) referem que
os colaboradores podem desempenhar um papel ativo na promogio da employer brand, em
particular nas redes sociais, enquanto Srivastava & Bhatnagar (2010) sublinham a relevincia do
word-of-mouth positivo como extensio da lealdade organizacional. Esta predisposicio para
recomendar estd relacionada a reputagio da organizagio, uma vez que, segundo Backhaus & Tikoo
(2004), a employer brand fortalece nio apenas o compromisso interno, mas também a imagem
externa e, segundo Yoganathan et al. (2021) a credibilidade torna-se acrescida quando a
comunicagio ¢ feita pelos préprios colaboradores. Importa ressalvar que, devido 4 heterogeneidade
da amostra - colaboradores de diferentes employer brands -, os resultados de Brand Endorsement
nio podem ser interpretados de forma conclusiva. Ainda assim, a literatura real¢a a importincia da
recomendag¢io espontinea dos colaboradores como um fator central para fortalecer tanto o

compromisso interno quanto a reputagio externa das organizagdes.

A dimensio Brand Consistent Behavior apresentou a média mais baixa (M = 3,24), revelando que os
comportamentos alinhados com os valores e a identidade da organizagio foram menos percebidos
pelos inquiridos. Na literatura, Brexendorf & Kernstock (2007) sublinha que a tradugio da
employer brand em comportamentos consistentes exige um elevado nivel de internalizagio por
parte dos colaboradores, o que nem sempre ocorre de forma homogénea. Kucherov & Samokish
(2016) apontam que o EBE se manifesta de forma diferente entre as suas dimensdes, verificando-se
que alguns aspetos, como lealdade e recomendagio, tendem a ser mais facilmente reconhecidos.
Assim, embora os resultados nio sejam conclusivos, entre as trés dimensoes, a Brand Consistent
Behavior apresentou o valor mais baixo, o que pode ser parcialmente explicado por mais de metade
dos inquiridos ter reduzida antiguidade (entre 0 e 5 anos) e, consequentemente, terem

comportamentos menos consistentes por um baixo nivel de internalizagio da employer brand.

Desta forma, um dos resultados exploratérios do presente estudo mostrou que maior antiguidade

na organizagio esteve associada a perce¢des mais baixas de EB e AORS, mas a uma perce¢io mais
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elevada de Brand Consistent Bebavior (Anexo E). Este dado sugere que, embora colaboradores com
mais tempo de permanéncia possam avaliar de forma mais critica a employer brand e a sua
autenticidade nas redes socias, tendem, simultaneamente, a revelar maior alinhamento
comportamental com os valores da organizagio, em linha com a ideia de que a internalizagio dos

valores requer tempo de experiéncia organizacional (Brexendorf & Kernstock, 2007).

5.1.3. Percecao da Autenticidade Organizacional nas redes sociais

Relativamente 4 adaptagio da escala de Autenticidade de Napoli et al. (2014) ao contexto do
presente estudo, a AFE realizada a escala de AORS revelou a existéncia de um tnico fator,
sugerindo a unidimensionalidade do construto. Assim, a escala deveria ser analisada de forma
agregada, através da medida global AORS. Contudo, o procedimento mais adequado para
confirmar a estrutura proposta por Napoli et al. (2014) seria a realizagio de uma Anélise Fatorial
Confirmatéria (AFC), nio tendo sido possivel incluir esta etapa no presente estudo. Por este
motivo, e considerando a relevincia tedrica das dimensdes originais - credibility, continuity e
integrity — os resultados sio igualmente discutidos separadamente, de forma a aprofundar a

compreensio dos diferentes aspetos que compoem a AORS.

No que respeita a AORS, os resultados revelaram uma média global de 3,68, indicando que os
inquiridos reconhecem autenticidade organizacional nas redes sociais como globalmente positivas.
Entre as dimensoes avaliadas, a Credibility foi a melhor pontuada (M = 3,76), seguida da
Continuity (M = 3,68), enquanto a Integrity apresentou a média mais baixa (M = 3,60). Estes
resultados devem ser enquadrados na escala de Napoli et al. (2014), que conceptualiza a
autenticidade das marcas comerciais a partir da coeréncia temporal da marca (continuity), da
veracidade e fiabilidade das mensagens transmitidas (credibility) e a percegdo de responsabilidade
ética e preocupagio genuina pelo bem-estar dos individuos (integrity). Os valores médios obtidos
situam-se acima do ponto médio da escala, o que sugere que, no geral, os colaboradores

percecionam a comunicagao organizacional nas redes sociais como auténtica.

\

A pontuagio atribuida a credibility evidencia o papel central da perce¢io de veracidade na

comunicagio digital. Vieira et al. (2024) afirma que a presenga da organizagio nas redes sociais nio
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se limita a frequéncia ou alcance das publicagdes, mas depende sobretudo da forma como essa
presenca ¢ percecionada pelos colaboradores. De forma convergente, Dassler et al. (2022) refor¢am
que a confianga e a lealdade emergem quando os colaboradores percecionam consisténcia entre a
imagem comunicada externamente e a realidade vivida internamente. Assim, o valor médio obtido
nesta dimensio (M = 3,76), situado acima do ponto médio da escala, sugere que os participantes
atribuem fiabilidade as mensagens comunicadas pela organiza¢io nas suas redes sociais. Este
resultado indica que a comunicagio ¢ entendida como verdadeira e fiavel, podendo contribuir para

a consolidagio da confian¢a na employer brand.

A continuity, igualmente reconhecida, evidencia a importincia da consisténcia da comunicagio ao
longo do tempo. Como defendem Dassler et al. (2022), a repetigio consistente de mensagens

transmite estabilidade e refor¢a a perce¢io de autenticidade da employer brand.

A dimensio integrity, que obteve a média mais baixa, revela menos percegdo de responsabilidade
ética e preocupagio genuina pelo bem estar dos individuos. Tran et al. (2024) demonstram que a
autenticidade digital constitui um critério determinante para a confianga e para a manutengio de
relagdes de longo prazo com a organizagio, o que acentua a relevincia desta dimensdo. De forma
complementar, Yoganathan et al. (2021) evidenciam que préticas comunicacionais baseadas em
valores éticos e transparentes sio fundamentais para consolidar o compromisso organizacional.
Assim, embora pouco conclusivos, os resultados obtidos podem sugerir que a zntegrity é a
dimensio em que os participantes atribuem menor pontuagio sendo, em linha com a literatura que

a identifica, como um fator critico para a perce¢io de autenticidade.

A andlise exploratdria das correlagdes entre a AORS e frequéncia com que os inquiridos interagiam
com conteudos partilhados pela sua organizagio revelou diferengas consoante o tipo rede social -
Anexo F. Verificou-se uma associagdo negativa e estatisticamente significativa no caso do LinkedIn
(r = -0,144; p = 0,016), indicando que uma maior interagio nesta rede se relaciona com perce¢des
mais criticas da autenticidade. Isto pode dever-se 2 maior exposi¢do a mensagens institucionais ou a
comparagio constante com outras organizagdes/employer brands e priticas de mercado, o que pode

elevar o nivel de exigéncia na avaliagio da coeréncia entre discurso e pratica organizacional.
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J4 no que respeita a frequéncia com que os inquiridos viam publicagées da sua employer brand nas
redes sociais, observaram-se associagdes positivas e significativas com o LinkedIn (r = 0,324; p <
0,001), o Instagram (r = 0,285; p < 0,001) e o Facebook (r = 0,126; p = 0,035), sugerindo que a
visualizagio mais frequente de publicagdes estd associada a percecdes mais favordveis de
autenticidade. Estes resultados exploratérios reforcam que a AORS nio depende exclusivamente
das dimensoes avaliadas, mas também do tipo de contacto dos com os contetidos nas redes sociais e

tipo de rede social.

Neste sentido, os dados sugerem que a forma como os colaboradores interagem com os contetidos
digitais pode ter impacto na AORS, importa destacar que esta relagio deve ser explorada com maior
profundidade em investigagdes futuras. Torna-se pertinente desenvolver novos estudos que
aprofundem como diferentes estratégias de gestio das redes sociais das organizagdes podem
contribuir para aumentar a AORS por parte dos colaboradores, com impacto potencial na
reputagio organizacional. Conforme destaca Yoganathan et al. (2021), os relatos positivos e
espontineos dos préprios colaboradores nas redes sociais podem atuar como poderosas mensagens
externas, refor¢cando a reputagio da organizagio enquanto marca empregadora auténtica. Tal como
sugerem Backhaus & Tikoo (2004) e Theurer et al. (2018), um EB eficaz requer coeréncia,
consisténcia e envolvimento continuo - elementos que podem ser otimizados através de uma gestio

mais estratégica, segmentada e alinhada ao perfil das redes sociais utilizadas.

5.2. O papel do Employer Branding no Brand Allegiance e no
Brand Endorsement

Os resultados do estudo confirmam a relevincia do EB como um dos principais motores de
reten¢do e de promogio positiva da employer brand. A andlise de Spearman revelou correlagdes
positivas e estatisticamente significativas entre o EB e a retengdo de talentos (Brand Allegiance; p =
0,644; p < 0,01), bem como entre o EB e a promogio espontinea da marca pelos colaboradores
(Brand Endorsement; p = 0,719; p < 0,01). Os resultados obtidos sugerem que perce¢des mais
favordveis das prdticas de EB estio associadas a maior predisposicio para permanecer na
organiza¢io, bem como a niveis mais elevados de brand endorsement, ou seja, a uma maior

tendéncia para promover a employer brand perante publicos externos.
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No que respeita a H1, esta foi validada, confirmando-se a associagio positiva entre a
perce¢io de EB e a retengio, traduzida pela dimensio Brand Allegiance. Este resultado
encontra-se em consonincia com Backhaus & Tikoo (2004), que conceptualiza o EB como um
processo que, para além da atragdo, integra a criagdo de vinculos internos capazes de gerar
compromisso organizacional e reduzir a rotatividade. Ao assegurar a coeréncia entre a promessa da
marca e a experiénciados colaboradores, o EB estabelece um ciclo de reciprocidade entre
organiza¢io e individuos, conforme defendido por Backhaus e Tikoo (2004). Esta dinimica
refletiu-se neste estudo na associagio positiva observada com a Brand Allegiance, indicador
frequentemente associado 4 intengdo de permanéncia e lealdade 4 marca empregadora (King et al.,

2013).

A ligagdo entre EB e retengio ¢ também sublinhada por Chami-Malaeb & Garavan (2013), que
destacam que uma employer brand eficaz cria um contrato psicoldgico positivo, no qual os
colaboradores reconhecem valor na relagio estabelecida com a organizagio, refor¢ando a intengio
de permanéncia. Convergentemente, Grzesiuk & Wawer (2018) evidenciam que a valorizagio da
employer brand pelos colaboradores conduz a niveis mais elevados de compromisso e lealdade,
enquanto Kucherov & Samokish (2016) salientam que um EB forte estd associado a menores niveis

de rotatividade.

Relativamente a2 H2, esta foi igualmente validada, confirmando-se a associagio positiva
entre a percegio de EB e a predisposi¢io para promover a employer brand, expressa pela
dimensio Brand Endorsement. Os resultados mostram que um forte EB se poderd traduzir
também em comportamentos de promogao ativa da employer brand. A correlagio estatisticamente
significativa do EB com Brand Endorsement valida a escala de King et al. (2013), que conceptualiza
esta dimensio como a predisposi¢io dos colaboradores para recomendar a organizagio. Este
resultado indica que, quando percecionam o EB como consistente e credivel, os colaboradores
revelam maior tendéncia para recomendar a employer brand, reforgando a sua valorizagio perante

publicos externos.

Estes resultados encontram suporte em Jacobson et al. (2021), que reforcam que a consisténcia

entre discurso e prética organizacional potencia comportamentos de endorsement. De igual modo,
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Dassler et al. (2022) demonstram que a coeréncia entre mensagens externas e experiéncias internas
aumenta a confianga organizacional, motivando os colaboradores a legitimar a marca junto de
terceiros. Por fim, Yoganathan et al. (2021) acrescentam que quando o EB assenta em valores éticos
e transparéncia, os colaboradores estio mais propensos a endossar espontaneamente a organizagio,
reforcando a sua reputagio no mercado de trabalho. Embora nio seja possivel estabelecer essa
relagio de forma conclusiva a partir dos dados aqui obtidos, os resultados deste estudo apontam
para a relevincia desses mecanismos e refor¢cam a necessidade de investigagdo futura que explore, em
maijor profundidade, as condi¢des que promovem o brand endorsement como comportamento

estratégico no contexto do Employer Branding.

Em conjunto, estes resultados (H1 e H2) reforcam que o EB pode atuar de forma integrada:
internamente, como mecanismo de reten¢do, e externamente, como catalisador de

comportamentos de promogio positiva da employer brand.

5.3. Percecao da Autenticidade Organizacional nas Redes
Socias, Brand Allegiance e Brand Endorsement

Os resultados obtidos indicam que a AORS apresenta uma associag¢io positiva e estatisticamente
significativa tanto com a retengdo de talentos (Brand Allegiance; p = 0,520; p < 0,01), como com a
promogio positiva da employer brand (Brand Endorsement; p = 0,572; p < 0,01). Estes resultados
sugerem que, quando a mensagem transmitida pela employer brand nas redes socias é percebida
como verdadeira e coerente com a realidade interna, os colaboradores apresentam maior intengio

de permanéncia e ficando mais predispostos a promogio positiva da sua organizagio.

No que respeita a H3, esta foi validada, confirmando-se a associagdo positiva entre a AORS
e a retengio, traduzida pela Brand Allegiance. A associagio positiva observada entre a AORS e
a inten¢do de permanéncia confirma a conceptualizagio de Napoli et al. (2014), que define a
autenticidade da marca como um elemento essencial para o estabelecimento de relagdes de
confian¢a duradouras. No presente estudo, essa abordagem foi adaptada ao contexto da employer
brand, evidenciando que perce¢des mais auténticas da comunicagio organizacional nas redes sociais

se relacionam com maior inten¢io de permanéncia. Este resultado encontra suporte também em
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Embora nio tenha sido avaliado o alinhamento entre discurso e prdtica, os resultados obtidos
levantam questoes pertinentes sobre o potencial da autenticidade percebida como fator de
retengdo. Neste sentido, estudos como os de Dassler et al. (2022), que destacam a influéncia da
coeréncia entre mensagens e experiéncias na credibilidade organizacional, e Tran et al. (2024), que
aponta a autenticidade como fator influente nas decisdes de permanéncia, oferecem caminhos

relevantes para futuras investigagoes.

Relativamente a H4, esta foi igualmente validada, confirmando-se a associagio positiva
entre a AORS e o Brand Endorsement. Jacobson et al. (2021) demonstram que mensagens
vistas como auténticas tém maior probabilidade de ser amplificadas pelos colaboradores, o que
pode ajudar a contextualizar os resultados obtidos. Adicionalmente, Schmidt et al. (2016) e Vieira
et al. (2024) defendem que, no ambiente digital, a credibilidade da comunicag¢io depende
fortemente da percegdo de integridade e consisténcia, fatores que podem influenciar a vontade dos

colaboradores em partilhar essas mensagens.

Embora o presente estudo nio avalie diretamente a presenga de valores éticos ou o contetido das
mensagens, investiga¢des como as de Yoganathan et al. (2021) e Tran et al. (2024) indicam que a
autenticidade digital, especialmente quando assente em valores éticos, pode fortalecer o
compromisso e a predisposi¢io dos colaboradores para agir como promotores da marca. Tais

contributos tedricos apontam caminhos relevantes para futuras investigagoes.

Em conjunto, os resultados obtidos (H3 e H4) reforcam a evidéncia de que a AORS constitui um
fator determinante para a consolidagio da employer brand. A associagio positiva entre AORS e a
comportamentos de reten¢io e recomendagio confirma que a credibilidade e a integridade da
mensagem organizacional nas redes socias sio elementos relevantes para que os colaboradores se
identifiquem com a organiza¢io, mantenham uma relagio de compromisso (Dassler et al., 2022;
Tran et al., 2024) e manifestem predisposi¢io para recomendar a organizagio (Jacobson et al., 2021;
Schmidt et al,, 2016; Vieira et al., 2024). Estes resultados sugerem ainda que a AORS contribui para
a consolidagio interna, através da retengdo, e para a legitimagio externa da employer brand,
mediante a promogio espontinea da marca pelos colaboradores (Dassler et al., 2022; Vieira et al.,

2024).
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6. Conclusoes finais

O presente estudo teve como objetivo analisar o impacto do EB e da AORS na retengio de talentos
(Brand Allegiance) e na promogio positiva da marca empregadora (Brand Endorsement), na
perspetiva dos colaboradores. A investigacio foi desenvolvida a partir de um modelo conceptual

que integrou estas dimensdes e testou quatro hipdteses de investigagio.

Os resultados obtidos, através do teste de correlagio de Spearman, confirmaram todas as hipéteses

propostas (tabela 14):
Hipétese Formulagio Resultado
H1 A percegio do EB por parte dos colaboradores estd positivamente associada

a Retengio, traduzida pela dimensio Brand Allegiance do EBE.

H2 A percegio do EB estd associada a disposi¢do para promover positivamente

aemployer brand, expressa pela dimensio Brand Endorsement do EBE.

H3 A AORS estd associada 4 retengio de talentos, expressa pela dimensio
Brand Allegiance do EBE.
H4 A AORS estd associada a disposi¢do para promover positivamente a

employer brand, expressa pela dimensio Brand Endorsement do EBE.

Tabela 14: Sumdrio da validagio das bipdteses de confirmagio

Assim, verificou-se que o EB apresenta uma associagdo positiva e signiﬁcativa com a retengao € com
a promogio positiva da employer brand. Estes resultados sustentam a literatura que aponta o EB
como um fator estratégico, tanto para reforgar o compromisso interno (Backhaus & Tikoo, 2004;
Chami-Malaeb & Garavan, 2013) como para legitimar a employer brand externamente através do

envolvimento dos colaboradores (King et al., 2013; Jacobson et al., 2021).

Da mesma forma, a AORS revelou correlagc’)es positivas e estatisticamente signiﬁcativas com a
retengio e a promogao positiva da employer brand. Estes resultados reforgam contributos anteriores
que destacam a credibilidade condigio essencial para o fortalecimento da employer brand (Dassler et

al., 2022; Vieira et al., 2024). Assim, o presente estudo acrescenta evidéncia empirica a relevincia da
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AORS como fator central para fortalecer a employer brand, influenciando tanto a retengdo como a

predisposi¢do para recomendar a organizagio.

Embora os resultados deste estudo tenham evidenciado correlagdes positivas entre a AORS e os
outcomes analisados, importa refletir sobre o papel da autenticidade no 4mbito do EB. A literatura
sobre EB ainda ¢ limitada neste campo, mas investiga¢des em marketing e comunicagio de marcas
comerciais mostram que, sem autenticidade, qualquer esfor¢o de branding perde eficicia. No
contexto do EB, autores como Jacobson et al. (2021) e Dassler et al. (2022) sustentam que a
autenticidade/credibilidade nio deve ser vista como um complemento, mas como parte constitutiva
da prépria employer brand. Mais do que reforgar a credibilidade, a autenticidade constitui a base
que legitima o discurso organizacional e permite que este se traduza em retengio e em
recomendagio positiva, sobretudo nas redes socias. A recomendagio positiva pode, por sua vez,
potenciar a reputagio da organizagio através do word of mouth, contribuindo para melhorar o seu

posicionamento no mercado de trabalho.
6.1. Contributos tedricos e praticos

Do ponto de vista académico, este estudo contribui para a literatura ao integrar o EB e a AORS
numa mesma anilise, com foco na perspetiva dos colaboradores, ainda pouco explorada em
comparagio com a Stica dos consumidores. O trabalho refor¢a a compreensio de que o EB nio
deve ser analisado apenas como ferramenta de atragio, mas também como um processo que
influencia a reten¢io e o Endorsement, articulando-se com os principios da gestdo de servigos, onde
a experiéncia interna dos colaboradores constitui parte indissocidvel da experiéncia de servico

entregue ao cliente.

Do ponto de vista pritico, os resultados demonstram que organiza¢des que investem em praticas
consistentes de EB e que asseguram a AORS criam condigdes mais favoraveis para reter talentos e
para fomentar recomendagio positiva da marca. No contexto dos servicos, isto traduz-se em maior
coeréncia entre a promessa comunicada e a experiéncia efetivamente vivida tanto pelos
colaboradores como pelos clientes, assegurando confianga e credibilidade. Além disso,

colaboradores que percecionam a employer brand como sdlida e auténtica tendem a desenvolver
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maior envolvimento e compromisso (Chami-Malaeb & Garavan, 2013; Grzesiuk & Wawer, 2018).
Em setores baseados na interagio direta com o cliente, este efeito interno traduz-se nio apenas
numa melhoria da qualidade percebida do servigo, mas também na construgio de confianga e
credibilidade junto de stakeholders externos (Jacobson et al., 2021; Lievens & Slaughter, 2016),

potenciando a diferenciagido competitiva da organizagio no mercado.

6.2. LimitacOes e sugestdes para investigacao futura

Apesar da relevincia dos resultados, algumas limitagoes devem ser reconhecidas.

Em primeiro lugar, a utilizagdo de uma amostra de conveniéncia limita a generalizagio dos
resultados para outros contextos. Recomenda-se que investiga¢des futuras apliquem o modelo em
diferentes populagdes, com recurso a amostras mais representativas, permitindo assim validar os

resultados em contextos organizacionais e geogréficos distintos.

Em segundo lugar, o estudo baseou-se exclusivamente em medidas autorreportadas, o que pode
introduzir enviesamentos associados 4 perce¢do individual. Para superar esta limitagio, sugere-se a
adogdo de metodologias mistas que combinem questiondrios com indicadores objetivos ou dados
de comportamento efetivo dos colaboradores, nomeadamente interagdes reais em plataformas

digitais.

Em terceiro lugar, a recolha incluiu participantes de multiplas organiza¢des e setores, sem
estratificagio prévia nem controlo explicito de varidveis contextuais (p. ex., setor de atividade,
dimensio organizacional, fun¢io, regime contratual). Esta heterogeneidade nio controlada pode
introduzir variagio nio observada nas perce¢oes de EB, EBE e autenticidade organizacionais nas
redes sociais. Investiga¢des futuras deverdo recorrer a amostragem estratificada e recolher varidveis
de controlo (setor, dimensao, tipo de vinculo, antiguidade, drea funcional), realizando comparagoes

multigrupo e/ou modelos hierirquicospara testar a invaridncia dos resultados entre contextos.

Por fim, uma limita¢do especifica deste estudo prende-se com o enquadramento do papel da
autenticidade percebida nas redes sociais. Embora os resultados tenham evidenciado correlagoes

positivas com o EB e com as dimensées do EBE, a escala AORS utilizada foi objeto de adaptagio e

56



apenas analisada através de uma andlise fatorial exploratdria. Assim, serd necessirio aprofundar a
sua validagio em futuros estudos, nomeadamente através da realizagio de uma andlise fatorial

confirmatdria, que permita consolidar a estrutura da escala e confirmar a robustez do construto.

6.3. Sintese final

Em sintese, os resultados confirmam que o EB e a percegio da autenticidade organizacional nas
redes sociais constituem fatores complementares e determinantes tanto para a retengio de talentos
como para a promogio positiva da employer brand. O estudo evidencia que, por um lado, priticas
consistentes de EB reforcam a lealdade dos colaboradores e aumentam a sua predisposi¢io para
permanecer na organizagio, e, por outro, que a AORS contribui para a credibilidade da
comunicagio, incentivando a predisposi¢io dos colaboradores para recomendar a organizagio a

terceiros.

Do ponto de vista académico, a investigagio contribui para preencher, ainda que parcialmente, a
lacuna identificada na literatura, que tem privilegiado a anilise do EB sobretudo no dominio da
atragio de talentos, descurando a perspetiva interna dos colaboradores e os impactos da presenga
digital na reten¢do e no Endorsement. Ao integrar o EB e a autenticidade da comunicagio nas redes
sociais no mesmo modelo, o presente estudo amplia a compreensiao dos mecanismos através dos
quais a employer brand se consolida, respondendo ao apelo de autores como Schmidt et al. (2016) e

Zhang et al. (2019) para explorar o papel do EB nas atitudes e comportamentos dos colaboradores.

Do ponto de vista pritico, os resultados reforcam que a gestio da employer brand exige um
equilibrio entre préticas internas consistentes, que sustentem vinculos de longo prazo com os
colaboradores, e uma comunicagio externa auténtica, que legitime a reputagio da organizag¢io no
mercado de trabalho. Este duplo enfoque permite nio sé atrair novos talentos, mas também
consolidar a lealdade dos atuais colaboradores, assegurando a sustentabilidade da employer brand

no tempo.
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Anexos

Anexo A - Questionario

Employer Branding e Comunicagio nas Redes Sociais
Caro(a) participante,

Chamo-me Inés Ferreira e estou a desenvolver um estudo sobre Employer Branding e Comunicagio nas Redes Sociais,
no 4mbito da minha dissertagio de Mestrado em Gestdo de Servigos da Faculdade de Economia da Universidade do

Porto.

O objetivo do estudo é compreender as perce¢des dos colaboradores relativamente  presenga da organiza¢io onde
trabalham nas redes sociais, e a forma como essa presenca influencia a sua intengdo de permanecer na organizagio e a

sua disposigio para promover a marca empregadora nas suas redes sociais pessoais.

Asua participagio ¢ inteiramente voluntdria e pode interromper o preenchimento a qualquer momento. O
questiondrio ¢ anénimo, e todas as respostas serdo tratadas com total confidencialidade, sendo utilizadas exclusivamente

para fins académicos. Ao responder a0 inquérito estd a aceitar estas condigc')es.
Naio existem respostas certas ou erradas, apenas a sua opinido e experiéncia sio relevantes para este estudo.
O preenchimento do questiondrio é simples, demora cerca de 6 minutos.

Caso tenha alguma divida ou pretenda obter mais informagdes, pode contactar-me através do

inessofia2108@gmail.com.

Muito obrigada pela sua colaboragio!
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Redes Sociais Pessoais - Sec¢ido 1

Para cada uma das redes sociais abaixo, indique qual a frequéncia com que a utiliza:

Nunca Raramente Algumas Algumas vezes Diariamente
vezes por por semana

més

LinkedIn

Facebook

Instagram

TikTok

Twitter/X

Glassdoor

Reddit

Indique para que usa as seguintes redes sociais:

Linkedin | Facebook | Instagram | TikTok | Twitter | Glassdoor | Reddit | Nio

uso

Uso pessoal
(amizades,

entretenimento)

Informar-se sobre
temas proﬁssionais

ou de atualidade

Seguir empresas €

marcas

Partilhar contetidos

da sua empresa

Partilhar
testemunhos pessoais

sobre a sua empresa

Partilhar
oportunidades de
recrutamento da

empresa
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Entidade Empregadora e Redes Sociais - Secgio 2

As préximas questdes referem-se a organizagio onde trabalha. Se nio estiver empregado/a neste momento,

responda considerando o seu empregador mais recente.

Para cada uma das redes sociais, indique a frequéncia com que vé contetidos partilhados pela sua organizagio:

Nunca Raramente Algumas Algumas vezes Diariamente
vezes por por semana
més
LinkedIn
Facebook
Instagram
TikTok
Twitter/X
Outra

Para cada uma das redes sociais, indique a frequéncia com que interagiu (gostou, comentou, partilhou) com contetidos

partilhados pela sua organizagio.

Nunca Raramente Algumas Algumas vezes Diariamente
vezes por por semana
més
LinkedIn
Facebook
Instagram
Tik Tok
Twitter/X
Outra
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Alguma vez partilhou contetidos da sua organizagio nas suas redes sociais pessoais?

[J Sim, espontaneamente

[J Sim, porque me foi pedido

[J Nio e nunca me foi pedido

[J Nio, apesar de me ter sido pedido

Entidade Empregadora - Sec¢io 3

Fale-nos sobre a forma como vé a organizagio enquanto local para trabalhar. Se nio estiver empregado/a

neste momento, responda considerando o seu empregador mais recente.

Com base na sua experiéncia, indique o seu grau de concordincia com cada uma das afirmagdes seguintes.

Discordo Discordo Nem Concordo | Concordo
totalmente concordo nem totalmente
discordo

A empresa fornece planos claros de

progressao na carreira.

A empresa oferece oportunidades de

crescimento profissional a longo prazo

A organizagdo promove 0
desenvolvimento de competéncias dos

colaboradores.

A empresa d4 prioridade ao crescimento

interno dos colaboradores.

A remuneragio ¢ justa e competitiva no

setor.

Os beneficios oferecidos pela

organizagdo sio atrativos.

A empresa reconhece e recompensa o

bom desempenho dos colaboradores.
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Os aumentos salariais e promogdes sio

concedidos de forma justa.

A organizagio participa em atividades de

responsabilidade social.

A empresa comunica de forma

transparente as suas agoes sociais.

Os colaboradores sentem orgulho nas
praticas socialmente responsdveis da

organizagio.

Os valores da organizagio sio claros e

partilhados por todos.

A cultura da empresa promove um

ambiente positivo de trabalho.

A organizagio valoriza a colaboragio e o

respeito mutuo.

A empresa oferece programas eficazes de

formacgio.

Os colaboradores recebem apoio para o

seu desenvolvimento continuo.

As iniciativas de formacio estdo

alinhadas com as necessidades do

trabalho.

Existem politicas e procedimentos bem

definidos na organizagio.

Os colaboradores sentem-se seguros no

s€u emprego.

A organizagio proporciona um

ambiente fisico de trabalho confortdvel.
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A empresa apoia o equilibrio entre vida

pessoal e profissional.

Existem hordrios de trabalho flexiveis.

A organizagao respeita o tempo pessoal

dos colaboradores.

A organizacio ajuda os colaboradores a
gerir responsabilidades pessoais e

profissionais.

Marca Empregadora - Sec¢io 4

Fale-nos um pouco sobre a sua relagio com a organizagio onde trabalha. Se nio estiver empregado/a neste

momento, responda considerando o seu empregador mais recente.

Com base na sua experiéncia, indique o seu grau de concordincia com as afirmagdes seguintes.

Discordo

totalmente

Discordo

Nem
concordo
nem

discordo

Concordo

Concordo

totalmente

Digo coisas positivas sobre a organizagao
(marca) para a qual trabalho a outras

pessoas.

Recomendaria a organizagio (marca) para a
qual trabalho a alguém que me pedisse um

conselho.

Gosto de falar sobre a organizagio (marca)

para a qual trabalho com outras pessoas.

Falo de forma positiva sobre a organizagio
(marca) para a qual trabalho com outras

pessoas.

Planeio continuar na organizagio (marca)

para a qual trabalho durante algum tempo.

71




Planeio continuar na organizagio (marca)

para a qual trabalho daqui a 5 anos.

Rejeitaria uma proposta de outra
organizagio (marca) se recebesse uma

amanha.

para a qual trabalho.

Planeio permanecer na organizagio (marca)

Demonstro comportamentos que 530
consistentes com a promessa da marca da

organizagio para a qual trabalho.

Considero o impacto na marca da minha
organizagdo antes de comunicar ou tomar

qualquer agio em qualquer situagio.

Estou sempre interessado(a) em aprender
sobre a marca da minha organizagio e o

que ela significa para mim no meu papel.

Comunicagio da Entidade Empregadora nas Redes Sociais - Secgio 5

Como vé a comunicagio da sua organizagio nas redes sociais?

responda considerando o seu empregador mais recente.

Indique o seu grau de concordincia com as seguintes afirmagoes:

Se nio estiver empregado/a neste momento,

Discordo

totalmente

Discordo

Nem
concordo

nem discordo

Concordo

Concordo

totalmente

A comunicagio da minha organizagio
nas redes sociais respeita os seus valores

fundacionais.

A organizagdo mantém coeréncia com as
suas tradi¢oes quando comunica nas

redes sociais.

A presenca da organizagio nas redes

sociais reflete a sua histéria e identidade.

72




A forma como a organiza¢do comunica
nas redes sociais é coerente com o seu

passado.

A organizagao mantém os seus principios
quando comunica através das redes

sociais.

A minha organizagio ¢ digna de
confianca na forma como comunica nas

redes sociais.

As mensagens da organizagio nas redes

sociais sio fidveis.

A organizagio cumpre o0 que pI‘OHlCtC nas

suas comunica¢Ges nas redes sociais.

A comunicagio nas redes sociais ¢ feita de

forma honesta pela organizagio.

A comunicagio da organiza¢io nas redes
sociais demonstra preocupagao com os

colaboradores.

A organizagio transmite principios éticos

através das suas redes sociais.

A atuagio comunicacional da
organizagio nas redes sociais revela

responsabilidade.

A organizagio mostra nas redes sociais
que se preocupa com o bem-estar das

pessoas.

A comunicagao da organizagao nas redes
sociais reflete um esfor¢o por fazer o que é

certo.
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Perfil Pessoal e Profissional -- Sec¢ao 6
Fale-nos sobre si.

Idade:

Género:

D Feminino

[J Masculino

[J oOutro

[J Prefiro nio dizer

H4 quantos anos trabalha na organizagio do seu atual emprego? Se nio estiver empregado neste momento, responda

considerando o seu ultimo emprego
anos
Agradecemos a sua participagio neste estudo.

As suas respostas sio muito importantes para a investigagio e serio tratadas com total confidencialidade.

Obrigada pelo seu contributo!
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Anexo B - Escala de Employer Branding

75

Factors

[temms

Item

lIpading  Eigenvalues

Variance

Acoumulated
cumulative
varianoe

Career
Development
Opportunites
(CIH0)

Compensation and
Benefits (CH)

Corporate Social
Responsibility
(CSR)

Orpganizational
Culture (0C)

Opportunites for career
Progression

Sevk high-profile
AssgTIments as per
competency mapping
Commumate openly and
directly about career
aspirations

Let their supervisors know
of their skalls and
willingness to contribute to
ennch the knowledge
[dentifymg other positions
within the organztion
that meet the emplovess
interests

A springboard for future
employment

There 15 adequate salary
Rewsarded for additional
wiwk

HE practices are desipmed
to meet personal needs
Recogmition for exceptional
wiwk

Opportunites for onsite
AssIgTment

The organtztion has s
good overall reputation
and percerved corporate
socal respomsibility
Feelmg pood about myself
as a result of working for
the organiztion

The humanitarian
organiztion pives back to
socety

Corporate ethical
empowerment and
eruitable human resource
practices

Manmapement webcomes
opinions and suggestions
Accepts new ideas and
provide support to execute
Organization exhibits
lezadership

0805

0802

(1760

0745

0734

07z

(L7591
0768

(0754
0725
0719

0874

0863

(846

0753

0767

(L7400

(a0

3270

3188

15.721

13623

13284

7382

15021

344

12620

30011

[conlinued)
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Acoumulated

ltem cummlative

Factors [tems lpading  Eigenvalues  Varlance vanance
Trainmg and Organization provides 095 1.760 7.37 57382
development relative training and
(T&Dy development facility

There are chear E L1

opportunities for long term

CErEET progression m the

COmpEny
Waork Environment  There is well set policies 095 1.5654 5.517 B1.809
(WE) and procedure

Jobs security withm the 0752

organiztion
Work Life Balance  Opportunity for work-lifie 0ETL 1548 G452 TO.E1
(WLE) balance

Flexable working conditin 085

Fonte: Nanjundeswaraswamy et al. (2022)



Anexo C - Escala de Employer Brand Equity

Srondardised Fit statistics
loadings
Brand endorsement:
BEIV | say positive things about the organisation (brand) | work for 0.83 — —
o others
BEIg | would recommend the organisation (brand) | work for o 0T — —
somecne who seeks my advice
BEI? | enjoy talking about che organisation (brand) | work for o 0.6% — —
others
BEZD | ralk positively about the arganisation {brand) | work for o 0.87 — —
others
Brand allegiance:

BAIZ | plan to be with the organisation (brand) | work for, for awhile 0.73 ¥ Bz 7l
BAl4 | plan to be with the organisation (brand) | work for 5 years 0.68 Degrees of 4]
from mow freedom
BAIS | would urn down an offer from another organisation (brand) if 0.65 P-value 0.000

it came Comorrow
BAIS | plan to stay with the organisation (brand) | work for 0.82 GFl 0.95
Brand consistent behaviour: Fl 0.94
BCE? | demonstrate behaviours that are consistent with the brand 0.7l TLI 0.95
promise of the organisation | work for
BCB3 | consider the impact on my organisation’s brand before 0.72 CH 0.96
communicating or taking action in any situation
BCB4 | amn always interested to learn abut rry organisation’s brand and 082 RMSEA 0.0&
what it means to me in my role
Awverage variance 57.3%
ext
Composite 0.93
reliability

Fonte: King et al. (2013)
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Anexo D - Adaptacgao da Escala de Employer Brand Equity

Item Original

Item adaptado

Continuity The brand respects its core values. A comunica¢io da minha organizagio nas redes sociais
respeita os seus valores fundacionais.
The brand is consistent with its A organiza¢io mantém coeréncia com as suas tradigoes
traditions. quando comunica nas redes sociais.
The brand reflects its history and A presenga da organizagio nas redes sociais reflete a sua
identity. histdria e identidade.
The brand is consistent with its past. | A forma como a organizagio comunica nas redes sociais é
coerente com o seu passado.
The brand stays true to its principles. A organizagdo mantém os seus principios quando
comunica através das redes sociais.
Credibility The brand is trustworthy. A minha organizagio é digna de conflanga na forma como
comunica nas redes sociais.
The brand’s messages are credible. As mensagens da organizagio nas redes sociais sdo fidvelis.
The brand delivers on its promises. A organizagdo cumpre o que promete nas suas
comunicagoes nas redes sociais.
Integrity The brand communicates honestly. A comunicagio nas redes sociais ¢ feita de forma honesta

pela organizagio.

The brand cares about its customers.

A comunicagio da organizagio nas redes sociais demonstra

preocupagio com os colaboradores.

The brand communicates ethical

principles.

A organizagio transmite principios éticos através das suas

redes sociais.

The brand is responsible.

A atuagio comunicacional da organizag¢ao nas redes sociais

revela responsabilidade.

The brand shows concern for

people’s wellbeing.

A organizagio mostra nas redes sociais que s¢ preocupa

com o bem-estar das pessoas.

The brand tries to do the right thing.

A comunicagio da organizagio nas redes sociais reflete um

esforco por fazer o que é certo.
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Adaptagio de baseada em Napoli et al. (2014)




Anexo E - Teste de correlagao entre dimensdes e antiguidade

H4 quantos anos trabalha na organizagio do seu atual emprego?
Employer Branding r -0,154
p |o001
Employer Brand Equity r 0,025
P 0,675
Brand Allegiance - EBE r 0,007
p | 0902
Brand Consistent Behavior - EBE r 0,132
p | 0028
Brand Endorsement - EBE r -0,08
p|o184
Autenticidade Employer Brand Redes Sociais r -0,176
p | 0003
Autenticidade Employer Brand Redes Sociais - Continnuity | r -0,138
P 0,022
Autenticidade Employer Brand Redes Sociais - Credibility r -0,173
p | 0,004
Autenticidade Employer Brand Redes Sociais - Integrety r -0,218
P 0

r — coeficiente de correlagio; p — probabilidade de significincia.
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Anexo F - Teste de correlagdo entre dimensdes e frequéncia

com que via conteudos partilhados pela sua organizacao

frequéncia com que vé contetidos partilhados pela sua organizagio

LinkedIn | Facebook Instagram | TikTok | Twitter/X

Employer Branding 0,281 -0,012 0,099 0,01 0,037 -0,022

0 0,835 0,1 0,867 0,542 0,719
Employer Brand Equity 0,141 0,153 0,177 -0,024 -0,005 -0,061

0,019 0,01 0,003 0,689 0,932 0,31
Autenticidade Employer 0,324 0,126 0,285 0,001 0,013 -0,006
Brand Redes Sociais

0 0,035 0 0,987 0,824 0,92
Brand Allegiance -EBE 0,111 0,16 0,183 -0,038 -0,032 -0,061

0,065 0,007 0,002 0,527 0,596 0,311
Brand Consistent 0,105 0,192 0,157 0,006 0,05 -0,041
Behavior - EBE

0,079 0,001 0,008 0,922 0,401 0,493
Brand Endorsement - 0,195 0,076 0,161 -0,044 -0,037 -0,071
EBE

0,001 0,203 0,007 0,469 0,543 0,234
Autenticidade Employer 0,316 0,156 0,309 0,028 0,032 0,022
Brand Redes Sociais -
Continnuity

0 0,009 0 0,646 0,597 0,715
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Autenticidade Employer 0,273 0,138 0,276 -0,03 0,015 -0,011
Brand Redes Sociais -
Credibility

0 0,021 0 0,615 0,808 0,858
Autenticidade Employer 0,329 0,062 0,265 -0,016 -0,006 -0,027
Brand Redes Sociais -
Integrety

0 0,298 0 0,792 0,92 0,652

r — coeficiente de correlagio; p — probabilidade de significincia.
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Anexo G - Teste de correlagao entre dimensdes e frequéncia
com que interagiu com conteudos partilhados pela sua

organizacao

frequéncia com que interagiu com contetidos partilhados pela sua organizagio

LinkedIn | Facebook Instagram | TikTok | Twitter/X

Employer Branding -0,16 -0,035 -0,076 0,114 0,02 0,028

0,007 0,558 0,205 0,057 0,738 0,639
Employer Brand Equity -0,148 -0,097 -0,13 0,013 0,001 -0,048

0,014 0,104 0,029 0,834 0,98 0,425
Autenticidade Employer -0,144 -0,066 -0,132 0,041 -0,019 | -0,009
Brand Redes Sociais

0,016 0,275 0,028 0,495 0,752 0,878
Brand Allegiance - EBE -0,131 -0,09 -0,151 0,042 -0,012 -0,093

0,029 0,136 0,011 0,485 0,839 0,121
Brand Consistent -0,116 -0,119 -0,126 -0,04 0,012 -0,028
Behavior - EBE

0,054 0,046 0,036 0,507 0,84 0,636
Brand Endorsement -EBE -0,17 -0,044 -0,089 0,047 0,008 -0,017

0,005 0,461 0,136 0,431 0,898 0,774
Autenticidade Employer -0,133 -0,061 -0,161 0,022 -0,035 -0,033
Brand Redes Sociais -
Continnuity 0,026 0313 | 0,007 0715 0,555 | 0,579
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