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Resumo 
 

Problema de Investigação – A crescente importância da transformação digital tem 

promovido um investimento superior no Employer Branding. Neste sentido, o presente 

estudo pretende determinar se existe uma relação entre a perceção da tecnologia e o 

Employer Branding. 

 

Objetivo de Estudo – No âmbito da expansão do campo de investigação, será explorada 

a importância atribuída a diferentes atributos em relação ao Employer Branding, e 

estudada a associação da tecnologia percebida com o conceito.  

 

Projeto / Metodologia / Abordagem – A metodologia adotada é composta por duas 

dimensões de análise, cada uma orientada para uma questão de investigação, ancoradas 

num estudo descritivo (n=126) e num estudo comparativo (n=106), respetivamente. A 

segunda dimensão foi desenvolvida através de uma video vignette methodology, 

representada por dois cenários fictícios, suportados na revisão de literatura.  

 

Constatações / Implicações – A análise permitiu identificar 4 dimensões-chave que são 

mais valorizadas pelos indivíduos. Além disso, foram identificadas diferenças 

significativas na valorização dos atributos em função do género e idade. A relação entre 

a tecnologia percebida e o Employer Branding confirma-se. 

 

Limitações de Investigação – Devido à limitação temporal da recolha de dados, o estudo 

conta com um número limitado de respondentes. A análise carece de maior profundidade 

de exploração. 

 

Palavras-chave (3 a 6): Employer Branding; Tecnologia; Atratividade Organizacional; 

Metodologia de Vinhetas. 

 

Classificação JEL:  

M31 Marketing and Advertising: Marketing 

M51 Personnel Economics: Firm Employment Decisions • Promotions 

O14 Economic Development: Industrialization • Manufacturing and Service Industries 

• Choice of Technology
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Abstract  
 

Research Problem – The growing importance of digital transformation has promoted a 

superior investment in Employer Branding. Therefore, the present study aims to 

determine whether there is a relationship between the perception of technology and 

Employer Branding. 

 

Purpose of the Study – As part of the expansion of the research field, the importance 

attributed to different attributes in relation to Employer Branding will be explored, and 

the association of perceived technology with the concept under analysis will be studied. 

 

Design/Methodology/Approach – The adopted methodology is composed by two 

dimensions of analysis, each one oriented towards a research question, anchored in a 

descriptive study (n=126) and in a comparative study (n=106), respectively. The second 

dimension was developed through a video vignette methodology, represented by two 

fictitious scenarios, supported by the literature review. 

 

Findings/Implications – The analysis allowed the identification of 4 key dimensions that 

are most valued by individuals. In addition, significant differences were identified in the 

valorization of attributes according to gender and age. The relationship between the 

perceived technology and Employer Branding is confirmed. 

 

Research Limitations – Due to the temporal limitation of data collection, the study has 

a limited number of respondents. The analysis lacks greater depth of exploration. 

 

Keywords: Employer Branding; Technology; Organizational Attractiveness; Vignette 

Methodology. 

 

JEL Classification System:  

M31 Marketing and Advertising: Marketing 

M51 Personnel Economics: Firm Employment Decisions • Promotions 

O14 Economic Development: Industrialization • Manufacturing and Service Industries 

• Choice of Technology 
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Introdução 

A tendência crescente da digitalização, automatização e robotização dos processos, tem 

vindo a transformar a forma com as organizações são geridas. O impacto das tecnologias 

nas organizações tem sido ascendente, desde questões estruturantes, a questões do 

quotidiano, tal como o design dos locais de trabalho (Smith & Carayon, 1995). 

Ainda que não sejam encontrados casos numerosos de estudos relativos à relação da 

transformação digital com o Employer Branding, verifica-se uma tendência para a 

mudança nas preferências dos indivíduos e, por conseguinte, na escolha por determinados 

empregadores em detrimento de outros concorrentes.  

Assim, o principal objetivo desta investigação é determinar se existe uma relação 

entre a perceção da tecnologia e o Employer Branding. 

Desta forma, a análise passará por dar resposta a duas questões de investigação: Q1: 

Qual é a importância atribuída aos diferentes atributos em relação ao Employer 

Branding?; Q2: A tecnologia percebida está associada ao Employer Branding?. 

Além de dar resposta ao problema e questões de investigação, a dissertação tem 

outros objetivos: (1) Expandir o campo de investigação do conceito Employer Branding, 

dada a sua crescente importância; (2) Introduzir uma metodologia não tradicional na 

recolha de dados, promovendo a disseminação de metodologias inovadoras no Iscte – 

Instituto Universitário de Lisboa. 

Para tal, será inicialmente desenvolvida uma revisão de literatura, que irá albergar 

alguns conceitos basilares, contextos, dimensões e práticas e políticas do Employer 

Branding, bem como do fator tecnologia, enquadrados nas principais perspetivas e 

abordagens de autores de referência nos temas. 

Adicionalmente, sendo que o foco principal da dissertação será a análise da relação 

da tecnologia percebida com o Employer Branding, considerou-se relevante promover a 

inovação ao longo do estudo, mais concretamente incluindo fatores não tradicionais no 

processo de recolha de dados. Neste sentido, a resposta ao problema de investigação terá 

como base uma metodologia com aplicação de uma video vignette methodology.  

Posteriormente, será apresentada a respetiva análise e discussão dos resultados 

recolhidos via questionário, e identificação de conclusões, limitações do estudo e 

sugestões de investigação futura.
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1. Revisão de Literatura 

No âmbito deste estudo, destacam-se duas dimensões da revisão de literatura: o Employer 

Branding e o impacto das tecnologias na imagem e na gestão das empresas.  

 

1.1 Employer Branding 

O conceito de Employer Branding (EB) emergiu na sociedade em 1990, introduzido por 

Simon Barrow na CIPD Conference em Harrogate, numa época declarada pela 

consultora McKinsey & Company como a “War of Talent” em todas as indústrias 

(Michaels, et al., 2001). Este termo foi empregue enquanto reflexo da forma como as 

organizações se expressavam como marcas corporativas na sociedade, e, posteriormente, 

continuou a ser aprofundado.  

A employer brand resulta de uma união entre disciplinas como branding, internal 

marketing, recursos humanos e external marketing. Estas disciplinas mescladas revelam 

um ciclo fechado desde a realização dos melhores serviços, contando com as melhores 

pessoas que, ao passarem a palavra sobre as suas experiências, atraem melhores 

candidaturas, que geram melhores desempenhos, e resultam como fim último no 

contínuo aumento e qualidade dos serviços.    

Ambler e Barrow (1996) definiram Employer Branding como o termo que expressa 

a reputação da organização como empregadora, e não apenas como a reputação da marca 

corporativa. Já em 2004, Backhaus e Tikoo (2004) argumentam acerca da adoção de 

várias estratégias para manter uma pool de talentos sustentável, uma das quais a 

estratégia de Employer Branding, enquanto ferramenta crítica para atração de talento, 

desenvolvimento e retenção de colaboradores. A construção de uma Employer Branding 

Framework (Figura 1.1.) deve resultar tanto de uma abordagem interna como externa da 

organização. 

Figura 1.1.: Employer Branding Framework 

 

Fonte: Backhaus e Tikoo (2004, p. 505) 
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Numa perspetiva externa, o Employer Branding pretende atrair o target da 

organização de potenciais colaboradores, caracterizando a identidade da empresa como 

empregador, impactando a sua imagem e atratividade. Já numa perspetiva interna, visa a 

facilitação de performance de excelência dos colaboradores atuais, através de fatores 

como a cultura organizacional e a identidade previamente estabelecida (Backhaus & 

Tikoo, 2004). É imperativo que a gestão de topo e respetivos gestores estejam envolvidos 

nesta construção (Ewing, et al., 2002).  

De acordo com os autores, foi estabelecida uma relação direta entre o Employer 

Branding e uma visão baseada nos recursos, que afirma que investir em capital humano 

e numa estratégia diferenciadora pode resultar numa grande vantagem competitiva.  

Mais tarde, Sehgal e Malati (2013) adicionam que, além do fator da reputação da 

organização, este termo emprega ainda a imagem da organização percecionada pelos 

seus colaboradores e acionistas, e, segundo Biswas e Suar (2016), também a gestão da 

relação employer–employee. 

Baseada em estudos e pesquisa anterior, foi assim elaborada uma definição por Öster 

e Jonze (2013, p. 7) afirmando o Employer Branding como “a strategy of internal and 

external communication of the unique attributes that stablishes the identity of the firm as 

an employer and what differentiates it from others, with the aim of attracting and 

retaining potential and current employees”. 

Diversos estudos suportam a ideia de que, cada vez mais, a pool de talentos da 

atualidade é bastante diversa. Esta tendência promove culturas díspares entre empresas, 

que assumem diferentes tipos de comunicação interna e externa. Esta elevada oferta 

permite que cada indivíduo tenha um maior poder de escolha nas organizações com que 

mais se identifica e que possuem uma imagem de marca mais alinhada com os seus 

valores e ambições.  

Estudos posteriores como as Global Recruiting Trends do LinkedIn de 2016 (Abbot, 

et al., 2016) demonstram que, em média, 57% das empresas a nível global aumentaram 

o seu investimento em Employer Branding, o que retrata a atualidade e relevância do 

tema, levando a que diferentes autores como Neves (2019) e Mendes (2016) tenham 

explorado não apenas o significado do conceito, mas também as derivações do mesmo, 

as suas dimensões, práticas e políticas, estratégias, benefícios e desafios, em prol da 

evolução do termo. 
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1.1.1. Conceitos Relacionados  

De facto, o Employer Branding tem vindo a revolucionar a forma como as organizações 

atuam a nível interno e externo. No entanto, existem diversos conceitos oriundos do seu 

surgimento igualmente relevantes para a compreensão profunda das práticas 

organizacionais. 

Apesar de similares, brand e branding são conceitos distintos. Cada vez mais, as 

organizações aplicam estes termos em diversos ambientes, onde o branding tem ganho, 

gradualmente, um papel mais importante. Além disso, este termo tem vindo a experienciar 

um rejuvenescimento, prevendo-se que esta trend continue a crescer e a tornar-se uma 

parte relevante para o sucesso organizacional (Norris, 1992; Vieira, 2021). 

Segundo O'Malley (1991), brand é um nome, símbolo, design ou alguma combinação 

que identifica o produto de uma organização particular como tendo uma vantagem 

diferenciada substancial. Assim, as marcas são produtos ou serviços cujas dimensões os 

diferenciam de outros produtos ou serviços, desenhados para satisfazer as mesmas 

necessidades (Keller & Kotler, 2012). Estas diferenças podem ser divididas em 

funcionais, racionais ou tangíveis, dependendo da relação estabelecida entre a 

performance do produto/serviço com a marca (Vieira, 2021). Adicionalmente, os autores 

afirmam que poderão também existir marcas mais simbólicas, emocionais ou intangíveis, 

ou seja, mais relacionadas com o que a marca representa ou o seu significado de forma 

abstrata. Para exponenciar este ativo intangível são requeridas três premissas (Keller & 

Kotler, 2012): 

i. Planeamento atento e cuidadoso;  

ii. Compromisso a longo prazo;  

iii. Design criativo e uma estratégia de marketing bem executados. 

A definição de brand foi primeiramente utilizada para descrever marcas de produto e 

a relação entre o consumidor com o produto específico (Mosley, 2007). No entanto, 

literatura posterior indica que a marca tem um elevado impacto na empresa como um 

empregador e na forma como stakeholders externos da mesma identificam a organização, 

a marca corporativa e a empresa como um local de trabalho futuro (Davies, 2008; Foster, 

et al., 2010; Gaddam, 2008), comprovando uma clara relação emocional entre o employer 

e os employees baseada na brand image (Davies, 2008; Gaddam, 2008). 

Já o branding, prevê a definição de fatores como a personalidade, posicionamento, 

diferenciação, visão, valores, consistência e desenvolvimento da marca, e correlaciona-
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se com o Employer Branding na medida em que o segundo carece destes mesmos valores, 

a fim de estabelecer o ADN próprio e personalizado da organização (Batista, 2019).  

Começando por ser definido como pacotes de benefícios funcionais, económicos e 

psicológicos fornecidos pela entidade empregadora para efeitos de emprego (Ambler & 

Barrow, 1996), o conceito de employer brand, emergente do agrupamento de disciplinas 

como marketing e recursos humanos, transforma-se. Segundo Backhaus e Tikoo (2004), 

em 2001 o Conference Board propôs a seguinte definição de employer brand “estabelece 

a identidade de uma organização enquanto empregadora”. Já em 2018, no website da 

Simon Barrow Associates é referido que é algo que “suscita os melhores resultados de 

gestão de marca para as pessoas na organização”. 

Podem ser utilizadas diferentes abordagens e metodologias na medição da força e 

valor das marcas, nomeadamente através de uma Pirâmide de Employer Brand (Figura 

1.2.). 

 

Figura 1.2.: Pirâmide de Employer Brand 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Batista (2019, p. 91), adaptado de Boer (2007) 

 

Esta pirâmide (Figura 1.2.) é, frequentemente, uma ferramenta de construção da 

estratégia da marca empregadora, via construto de mensagens e meios para partilhar e 

promover a essência do Employer Branding, o que inclui a identidade e representação da 

mesma (Batista, 2019). Como afirma Batista (2019, p.92), “Ser único é ser diferenciador”. 

Seguindo este mote, a employer brand é o “esqueleto” de cada marca, e a 

diferenciação é um fator imprescindível na atualidade, o que alerta para a relevância da 

sua estruturação (Batista, 2019).  
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A atividade estratégica de criação, implementação e comunicação de uma 

employer brand, que motive e retenha colaboradores atuais, e coloque o empregador 

numa posição altamente atrativa para talentos futuros relevantes no mercado de trabalho 

(Mölk & Auer, 2018) é designada de Employer Brand Management. Esta atividade 

incentiva as organizações a identificarem a mensagem distintiva que faz melhor fit com 

os seus objetivos e estratégia (Cascio & Graham, 2016). 

 

Figura 1.3.: Alavanca Estratégica de Employer Branding 

 

Fonte: Batista (2019, p. 90), adaptado de Moroko & Uncles (2009) 

 

De acordo com o estudo de Moroko e Uncles (2009), os níveis de segmentação de 

uma estratégia de Employer Branding permitem, de facto, segmentar a marca 

empregadora (Figura 1.3.) e alavancar a gestão de employer brand e, consequentemente, 

do Employer Branding (Batista, 2019). Assim, compreendendo o público-alvo detalhado 

da entidade empregadora, e as características dos seus produtos/serviços e como devem 

estar divididos para o atingir, poderá ser criada a “receita ideal” da estratégia de Employer 

Branding de uma marca.  

A gestão da marca empregadora – Employer Brand Management – debruça-se 

ainda na Employee Experience, ou seja, na perceção de um colaborador sobre a sua 

jornada ao longo do tempo numa organização, desde o momento de candidatura até à 

saída da empresa (Tucker, 2020). Esta preocupação com os benefícios monetários e não 

monetários providenciados aos indivíduos advém da forma como a organização quer ser 

percebida pelos seus colaboradores. Algumas dimensões que devem ser tidas em conta 

neste âmbito são a definição dos valores e a constituição da Employer Brand Strategy 



8 

 

para aquisição de talento (Aziz, et al., 2019), que constituem o termo de Employer Value 

Proposition. 

Estes são alguns dos conceitos que apoiam a criação da identidade organizacional, 

a identidade tangível da marca, que apela aos sentidos dos seus stakeholders: visão, toque, 

audição e movimento (Wheeler, 2013). Esta “personalidade” permite a que os indivíduos 

a reconheçam, identifiquem e diferenciem face a outras. No entanto, é essencial que seja 

verdadeira, e reflita os ideais, posicionamento e práticas reais da mesma, posicionando-

se corretamente junto do seu target ao refletir as suas aspirações e necessidades, que 

frequentemente afetam a sua motivação (Batista, 2019).  

Podem ainda existir diferenças entre a identidade organizacional e a imagem 

corporativa de um empregador, visto que a segunda está dependente da internalização dos 

valores por parte dos colaboradores, e da imagem mental que a audiência vê e pensa 

acerca do seu nome ou logotipo, seja através de experiências pessoais ou transmitidas 

(Gray & Balmer, 1998). Caso esta internalização da imagem de marca desejada seja 

projetada pelos colaboradores para atuais ou futuros stakeholders (Miles & Mangold, 

2004), denomina-se de Employee Branding. Caso os colaboradores partilhem os 

benefícios imaginados que veem em pertencer a uma empresa específica (Berthon, et al., 

2005) trata-se do conceito de Atratividade Organizacional. A exposição de uma 

representação coletiva de uma empresa, tanto a nível interno com os colaboradores, como 

a nível externo com os seus stakeholders (Fombrun & Van Riel, 1997) denomina-se de 

Reputação Organizacional. 

Em suma, o Employer Branding é um conceito que se baseia, relaciona e dirige a 

diferentes áreas e contextos. A sociedade digital em que vivemos incentiva a procura dos 

indivíduos por organizações em que se revejam e com que se identifiquem. Esta realidade 

reforça a necessidade das empresas de estruturarem a mensagem, valores, posicionamento 

e práticas que querem transmitir, tanto a nível interno como externo, em diferentes 

dimensões.   

 

1.1.2. Dimensões do Employer Branding   

No que diz respeito às dimensões, de acordo com um estudo realizado por Verma e 

Ahmad (2016), atualmente os indivíduos atribuem maior importância a “social value”, 

nomeadamente atributos como segurança no trabalho, bom ambiente, valorização, 

reconhecimento, boas oportunidades de progressão e de ganhar experiências de carreira 
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relevantes na sua busca por um empregador, e menor importância a “interest value”, ou 

seja, orientação para o cliente e serviços de elevada qualidade e inovação.  

Ainda, segundo Myrden, et al. (2012), para tirar conclusões sobre o empregador, os 

potenciais candidatos utilizam diferentes informações para consolidar a imagem de 

marca do mesmo: a comunicação interna, comunicação externa, gestão de recursos 

humanos, recrutamento e seleção, integração e acolhimento, progressão de carreira, 

ambiente de trabalho, avaliação de desempenho e incentivos, reconhecimento e 

compensações. Ito, et al. (2013) complementam ainda que a compreensão das 

preferências dos colaboradores quando estes integram a organização e a forma como 

essas prioridades podem mudar à medida que constroem as suas carreiras é essencial para 

definição das dimensões do Employer Branding. 

Verifica-se, por vezes, o uso inadequado do conceito de Employer Branding ou das 

dimensões a ele associadas, nomeadamente em empresas de grande dimensão, que ao 

invés de comunicarem a real employment experience da filial local da empresa, 

comunicam e replicam uma employer value proposition mundial, tornando 

particularmente importante a gestão das práticas e políticas de Employer Branding. 

 

1.1.3. Práticas e Políticas de Employer Branding 

Apesar das estratégias de Employer Branding serem cada vez mais recorrentes nas 

empresas, Ambler e Barrow (2016) reforçam que muitas organizações ainda não têm este 

tipo de estratégias implementadas, devido à natural evolução lenta de recursos humanos 

e marketing, e de mensurar a brand equity.   

Parte do processo de criação de uma forte employer brand passa por criar e/ou reforçar 

práticas e políticas internas e externas de Employer Branding que promovam uma maior 

atratividade organizacional junto dos talentos procurados. Segundo Cascio e Graham 

(2016), para alcançar uma Employee Value Proposition (EVP) adequada na dimensão 

interna e na dimensão externa, as empresas devem validar internamente a mesma com os 

seus colaboradores, através de ferramentas como focus groups e entrevistas, e no que diz 

respeito à EVP externa devem apostar essencialmente por meio do marketing.  

Edlinger (2015) adiciona ainda que estas tarefas podem passar pela inclusão e 

utilização de ferramentas de avaliação da perceção das empresas, surveys, workshops e 

focus groups, bem como reavaliações da estratégia de Employer Branding (Reis & 

Mendes, 2019). Estas poderão basear-se em características como os Key Attributes of 
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Employer Brand Image in Graduate Recruitment (Knox & Freeman, 2006) e o Work 

Design Questionnaire (Morgeson & Humphrey, 2006). 

Além disso, estas práticas e políticas devem ter em conta a Reputação Organizacional 

da empresa e os seus objetivos futuros de atratividade. Para tal, a Reputação 

Organizacional pode ser medida através do “Reputation Quotient” (Fombrun, et al., 

2000), sendo uma ferramenta de mensuração recorrente na avaliação dos mais variados 

stakeholders.  

A crescente importância destes fatores desencadeou, em 2015, a adoção de uma nova 

prática global, principalmente em empresas multinacionais, de criação de cargos de 

especialistas – Employer Brand Managers – maioritariamente associados ao 

departamento de Recursos Humanos, responsáveis por alcançar um patamar superior de 

atratividade e visibilidade organizacional, a fim de cativar atuais e futuros talentos. 

Através do uso de ferramentas de avaliação como surveys, workshops e focus groups, os 

especialistas avaliam como é que os indivíduos percecionam as empresas, bem como 

criam, implementam e gerem a marca da organização (Edlinger, 2015), realizando 

reavaliações da estratégia de Employer Branding anualmente (Reis & Mendes, 2019).  

Pela dimensão das empresas portuguesas – maioritariamente Pequenas e Médias 

Empresas – esta é uma perspetiva pouco realista, visto que existem desafios contínuos na 

implementação de estratégias de Employer Branding. Alguns destes desafios são: o cariz 

de longo prazo; a lenta evolução de recursos humanos e marketing; e a complexa 

mensuração de brand equity (Ambler & Barrow, 1996). 

No entanto, a adoção de estratégias de Employer Branding tem, de facto, um elevado 

impacto na performance organizacional a longo prazo e, segundo Bryan (2007), a sua 

mensuração apenas através de índices financeiros, tais como balanços, fluxos de caixa, 

ROIC, não reflete verdadeiramente o seu desempenho. Esta conclusão é suportada por 

indicadores do período de 1995 a 2005, em que as empresas líderes mundiais aumentaram 

a sua lucratividade no quíntuplo, resultados estes gerados principalmente pela duplicação 

do lucro por colaborador e número de colaboradores. 

Para além da valorização de índices financeiros, Ambler e Barrow (2016, p. 20-21) 

identificam algumas vantagens adicionais do Employer Branding, tais como: 

i. Maior capital próprio: de acordo com os autores, os intangíveis representam, 

atualmente, 80% do valor de uma empresa; 
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ii. Menores custos de recrutamento: quanto mais bem estabelecida e de sucesso 

for a marca empregadora, mais atrativa se apresenta aos talentos no mercado 

e maior será o fit entre os candidatos e a organização; 

iii. Melhor envolvimento com os colaboradores: colaboradores envolvidos com 

uma organização são colaboradores que ficam mais tempo na mesma 

organização. O estabelecimento de um contrato psicológico claro durante o 

processo de recrutamento, onde as obrigações de ambas as partes sejam 

cumpridas como expectável – formação e desenvolvimento em troca de 

performance – irá ainda gerar uma maior lealdade e engagement por parte do 

colaborador com a entidade empregadora, e consequentemente, um aumento 

na produtividade e resultados; 

iv. Melhor delegação: maior facilidade ao passar tarefas aos colaboradores; 

v. Maior agilidade: colaboradores com confiança em si mesmos e na organização 

são mais ágeis a responder a desafios e a novas oportunidades de mercado; 

vi. Menos gestores intermediários: os colaboradores sabem exatamente o que 

necessita ser feito; 

vii. Menos desperdícios: os recursos são utilizados mais cautelosamente; 

viii. Melhor cooperação entre departamentos/equipas: isto traduz-se em maior 

partilha de informação e fomentação de ideias; 

ix. Melhor avaliação de desempenho: incorporar metodologias de recursos 

humanos, marketing e comunicação para avaliação dos colaboradores. 

Maxwell e Knox (2009) discutem que os atributos mais valorizados pelos 

colaboradores e que são considerados mais importantes e relevantes variam de 

organização para organização. No entanto, os autores (Maxwell & Knox, 2009, p. 7) 

identificam quatro dimensões que afetam a atratividade: 

i. Employment: afeta fortemente a atratividade por parte dos colaboradores 

atuais, e subdividem-se nos seguintes atributos: 

a. Ambiente de trabalho: ritmo de trabalho, localização do escritório e 

dinâmica social; 

b. Management-workforce relations: atitude dos gerentes em relação aos 

colaboradores e atitude dos colaboradores em relação aos gerentes (por 

exemplo, os níveis de confiança e respeito); 

c. Style of management: base para recompensas (por exemplo, mérito vs. 

política), expectativas dos gerentes em relação aos colaboradores, 
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capacidade de resposta dos gerentes às necessidades e ideias dos 

colaboradores, e nível de burocracia; 

d. Recompensas: recompensas tangíveis, como salário e benefícios, e 

recompensas intangíveis, como formação e oportunidades de 

progressão na carreira; 

e. Tipo de trabalho: variedade e nível de desafio; 

f. Workforce: diversidade da força de trabalho como um todo e 

características do colaborador típico; 

ii. Sucesso Organizacional: fator altamente atrativo, mas inerentemente 

subjetivo e complexo. Os fatores avaliados no estudo foram diferentes de 

organização para organização, sendo que se destacam algumas métricas: 

a. Popularidade e rentabilidade dos produtos/serviços; 

b. Capacidade da organização de entregar os valores da marca; 

c. Números de vendas; 

d. Posição da empresa no mercado; 

e. Qualidade e relevância prática da educação e investigação. 

iii. Imagem externa construída: fator consideravelmente importante. No entanto, 

os colaboradores presentes no estudo nem sempre identificaram este atributo 

como as perceções totalmente externas, mas sim com foco frequente nas 

perceções de grupos específicos de stakeholders.  

iv. Atributos do produto/serviço: fator relevante, visto que os colaboradores 

presentes no estudo consideram que o produto/serviço prestado é parte 

integrante da sua identidade e da identidade organizacional, ou seja, que os 

atributos da identidade do produto/serviço estão alinhados com a identidade 

da organização. 

No entanto, as mudanças no mercado, as tendências no mundo, as alterações 

económicas, políticas, sociais e tecnológicas impactam ativamente o nível de valorização 

de cada atributo por parte dos indivíduos. Um estudo recente de Barbulescu e Vasiluta-

Stefanescu (2021, p. 319) demonstra que as gerações Y e Z, quando questionadas sobre 

os itens de atratividade organizacional adaptados dos aspetos levantados por Berthon, et 

al. (2005), identificaram os seguintes atributos por ordem decrescente: 

i. Atributos com maior preferência: managers competentes e honestos; 

comunicação aberta e clara com o manager; manager que valoriza os méritos do 



 

13 

colaborador; ambiente de trabalho feliz; segurança no trabalho; boa relação com 

colegas; manager motivador da equipa;  

ii. Atributos de preferência intermédia: aceitação e sentimento de pertença; ambiente 

de trabalho divertido; apoio quando necessário; programas de formação; outros 

benefícios, como seguro de saúde, subsídio desportivo, vale-refeição, entre 

outros; benefícios salariais extra; produtos/serviços de elevada qualidade; 

iii. Atributos com menor preferência: trabalho remoto; salário base acima da média; 

apoio e incentivo por parte dos colegas; feedback regular oferecido pelo manager; 

fácil adaptação da organização às mudanças do mercado; práticas de trabalho 

inovadoras/visão de futuro; horário flexível; valorização e uso da criatividade. 

De notar que, pela data dos estudos considerados, podem existir efeitos decorrentes 

do contexto pré-pandémico ou pandémico, que afetem estes resultados.  

O Employer Branding identifica-se, assim, como o posicionamento, imagem e 

reputação que as marcas empregadoras assumem, externa e internamente, e a consequente 

atratividade que constitui para os vários stakeholders organizacionais, atuais e futuros. É, 

por isto, essencial que as organizações encontrem uma mensagem distintiva que faça fit 

com os seus objetivos e estratégia (Cascio & Graham, 2016), e que trabalhem na definição 

da sua employer brand, ajustando-se à volatilidade da sociedade, como por exemplo aos 

efeitos associados a contextos tecnológicos diferentes. 

 

Da literatura analisada (eg. Ambler & Barrow, 2016; Barbulescu & Vasiluta-

Stefanescu, 2021; Maxwell & Knox, 2009), surge a primeira questão de investigação: 

Qual é a importância atribuída aos diferentes atributos em relação ao Employer Branding? 

Assim, é formulada Hipótese 1: Os diferentes atributos são valorizados de forma 

diferente pelos indivíduos.  

 

1.2. A Relação da Tecnologia com o Employer Branding 

Não apenas lemos como constatamos com frequência que as tecnologias vieram para 

ficar, que estão a provocar alterações profundas nas diferentes dimensões da vida, e que 

são exponenciadas diariamente em prol das necessidades humanas e constante motivação 

de desenvolver sistemas, plataformas e processos mais produtivos. Neste contexto 

tecnológico, caracterizamos o ambiente organizacional pela sua volatilidade, incerteza, 

complexidade e ambiguidade.  
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Já em 2011, Priyadarshi (2011) confirmou que o conceito de Employer Branding se 

tornava especialmente crítico com as tecnologias, e com a globalização e o poder 

crescente das marcas internacionais a alterarem a forma como trabalhamos e competimos 

pelo talento. Sokro (2012) adiciona que o espírito de sobrevivência implica ajustes 

radicais no pensamento tradicional dos empregadores sobre o emprego e trabalho, em 

prol da construção de sinergias profissionais mais diversificadas com diferentes 

indivíduos e grupos.  

A competição entre os empregadores leva a que os talentos tenham uma elevada 

oferta e capacidade de serem mais criteriosos na sua escolha por uma organização. 

Assim, o foco das empresas tem sido na reavaliação das suas prioridades neste novo 

ambiente, e o resultado dessa reflexão é uma nova definição de uma organização de 

sucesso: uma organização que inclui dimensões dos seus colaboradores, como a social, 

como atributos do seu sucesso (Sokro, 2012). 

Paralelamente, tanto os avanços tecnológicos mais comuns como a Internet, os 

avanços na capacidade de computação, dispositivos móveis, aplicações, media e redes 

sociais, como os mais radicais, nomeadamente a inteligência artificial, big data, 

analytics, realidade virtual, a Internet of Things (Hoffman & Novak, 2018), e a robótica 

(Wiedmeyer, et al., 2019), estão cada vez mais presentes e a provocar efeitos profundos 

na atualidade (Davenport, 2018), nos recursos humanos e no marketing (Vieira, 2021). 

O marketing gira em torno da criação de valor para um cliente (interno ou externo), 

e aceleração do seu engagement à marca, através da exponenciação da sua pegada e 

impacto digital e social (Kotler, et al., 1990). Começa, assim, por compreender as 

necessidades e vontades dos seus stakeholders, determinar quais os targets que fazem 

maior fit organizacional, e desenvolver uma proposta de valor atrativa, de forma a atrair 

e crescer a sua rede. A tecnologia é uma ferramenta essencial neste processo.  

Em suma, os autores que se debruçam sobre este tema (eg. Priyadarshi, 2011; 

Hoffman & Novak, 2018), afirmam que a tecnologia atua enquanto instrumento 

poderoso de apoio à tomada de decisão, e que, diariamente, catalisa o impacto no 

comportamento dos indivíduos em contexto organizacional. Neste sentido, é importante 

estudar como é que as tecnologias afetam o Employer Branding. 

 

Do exposto, surge a segunda questão de investigação: A tecnologia percebida está 

associada ao Employer Branding?  
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Assim, é formulada a Hipótese 2: O grau de atratividade é diferente quando 

comparados os cenários em termos da dimensão tecnológica. 

 

2. Metodologia 

O Employer Branding surge de uma necessidade inicial de compreender a realidade do 

mercado a que as organizações estão sujeitas, e as respetivas estratégias que as permitem 

catalisar e difundir as suas marcas, por forma a se tornarem mais atrativas, mais 

competitivas e mais desenvolvidas.  

O problema de investigação foca-se em determinar se existe uma relação entre a 

perceção da tecnologia e o Employer Branding. 

 

2.1. Design do Estudo  

De forma a responder às questões de investigação apresentadas no capítulo da revisão de 

literatura, foi desenvolvido um questionário dividido em duas dimensões, cada uma 

orientada para uma questão de investigação.  

Para a primeira questão de investigação, foi realizado um estudo descritivo, através 

da ordenação de atributos em função da sua valorização pelos indivíduos. Este 

questionário está ancorado nos atributos presentes em escalas e literatura previamente 

estabelecidas, de forma a identificar as dimensões de atratividade organizacional mais 

importantes.  

Já na segunda questão de investigação, foi feito um estudo comparativo entre dois 

cenários. Neste contexto, foi utilizada uma video vignette methodology, uma metodologia 

que tem vindo a ser extensivamente utilizada na investigação de problemas de cariz social 

em variadas disciplinas, incluindo psicologia (Sleed, et al., 2002), sociologia (Wilks, 

2004), educação (Hastings, 2015), ciências da saúde (Evans, et al., 2015), e gestão 

(Premeaux, 2009). 

Uma vinheta (vignette) é uma narrativa cuidadosamente condensada e elaborada, que 

representa cenários e personagens hipotéticas em circunstâncias específicas (Finch, 

1987). Na pesquisa ética, as vinhetas representam uma questão ou dilema ético específico, 

ou simulam características-chave de um cenário do mundo real, uma experiência de vida, 

ou tendo por base pesquisas anteriores.  

As vinhetas podem ser preparadas em formato escrito e/ou vídeo digital (Hughes & 

Huby, 2004). O formato escrito é mais comum em narrativas com foco em investigação 
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de tomada de decisão ética, e têm sido frequentemente utilizadas em surveys quantitativos 

de larga escala. No entanto, esta metodologia pode também ser utilizada em investigação 

qualitativa, para aceder a temáticas sensíveis e obter um conhecimento e compreensão 

mais profundos de comportamento complexo, ou em métodos de investigação misto, 

sendo igualmente eficaz.  

Assim, apesar do uso frequente de vinhetas escritas, a utilização de vídeo vinhetas foi 

considerada uma metodologia com enorme potencial (Liyanapathirana, et al., 2016), 

sendo uma ferramenta mais apropriada que o formato escrito visto que é mais fácil para 

os respondentes entenderem e se identificarem. Segundo Sleed, et al. (2002), estas 

vinhetas são mais “ricamente textuais”. Os autores destacam que nesta metodologia cada 

movimento e aspeto do comportamento é claramente visível, assim como os elementos 

contextuais circundantes, tornando-se mais realistas. Apesar disso, apresentam duas 

desvantagens principais: o fator económico, visto que esta metodologia envolve um maior 

gasto de tempo e dinheiro; e a introdução de potenciais características físicas sem 

relevância para a investigação (McInroy & Beer, 2021). 

Selecionada a metodologia empírica utilizada no presente estudo, a vignette 

methodology (VM) em formato vídeo, os atributos previamente elegidos serão 

personificados em 2 cenários: 1 cenário mais tradicional e 1 cenário mais tecnológico. 

O objetivo é que, durante o questionário, os indivíduos se tenham de posicionar face 

aos dois cenários, reflitam sobre um modelo de Employer Branding mais tradicional vs. 

um modelo mais tecnológico, e avaliem os atributos que mais valorizam e consideram 

impactantes em cada um, enquanto potenciais candidatos a uma empresa. Para tal, as 

vinhetas têm de detalhar situações que pareçam reais e credíveis (Sultana, 2020). 

Para o vignette development, foi realizado um processo baseado nos 7 passos de 

Liyanapathirana, et al. (2016): 

(1) Contruir vinhetas escritas: recorrer a vinhetas escritas por outros, realizar 

combinações, e criar novos cenários, ajustando os contextos, e recorrendo a real-

world scenarios; 

(2) Obter validação ética: contactar entidades relevantes que aprovem fatores como a 

ética dos cenários; 

(3) Realizar uma pré-testagem das vinhetas escritas: recorrer a indivíduos não 

envolvidos no estudo que confirmem a realidade hipotética das situações 

apresentadas; 
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(4) Selecionar as vinhetas mais relevantes: com base nas opiniões recolhidas, 

selecionar as vinhetas mais apropriadas; 

(5) Desenvolver guiões válidos: converter as vinhetas escritas em vídeo, baseados em 

literatura, experiência ou real-life interactions. Recorrer a um video maker 

profissional capaz de rever os guiões e solicitar aconselhamento sobre pontos de 

melhoria, e posteriormente, realizar entrevistas em que se familiarize o mesmo 

com os detalhes dos cenários e sejam identificadas best practices na comunicação 

da mensagem, nomeadamente acerca da comunicação comportamental, contexto 

e relevância das vinhetas originais; 

(6) Gravar vídeo vinhetas: obter voluntários disponíveis para consentir a sua 

participação nas gravações, e realizar as gravações repetidamente, alcançando 

diferentes versões do mesmo guião; 

(7) Realizar uma pré-testagem das vinhetas em vídeo: testar a validade interna e 

externa dos cenários, investigando o realismo, envolvimento e sucesso dos 

mesmos, através de questões como “Consideram que os vídeos são 

compreensíveis?” ou “A problemática de investigação é apresentada de forma 

realista nos vídeos?”, de forma a confirmar o realismo das situações apresentadas, 

a validade e a confiabilidade das vinhetas, e identificar declarações redundantes 

ou ausentes nas mesmas.  

A construção da vignette methodology (VM) utilizará, assim, métodos qualitativos, 

nomeadamente entrevistas semiestruturadas na validação dos passos 2, 3 e 7. 

De forma a tirar as conclusões pretendidas, procedeu-se à elaboração de um 

questionário, no formato de questionário digital (Anexo A), em que são avaliados os 

atributos que os indivíduos valorizam atualmente numa organização (onde se encontram 

inseridas as tecnologias) enquanto potenciais candidatos, e a forma como impactam a 

atratividade das empresas apresentadas. 

 

2.2. Caracterização do Instrumento e Variáveis  

Na elaboração do questionário, foram definidas 4 secções de perguntas estruturadas. De 

seguida (Figura 2.1.), é possível averiguar a estrutura dos instrumentos constituintes do 

mesmo. 
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Figura 2.1.: Estrutura da Metodologia Implementada 

 

 

 

 

 

 

 

 

A primeira secção – Caracterização do Participante – é composta por questões de 

caracterização da amostra, sendo estas Género (Masculino, Feminino ou Não Binário), 

Idade, e Situação Profissional (Com Experiência Profissional ou Sem Experiência 

Profissional). 

Na segunda secção – Ordenação de Atributos Valorizados no Employer Branding –

são dispostos 30 atributos e é solicitada a sua ordenação. Estes atributos são inspirados 

na fusão de 4 escalas de dimensões de atratividade organizacional relevantes: a EmpAt 

(Berthon, et al., 2005); os Key Attributes of Employer Brand Image in Graduate 

Recruitment (Knox & Freeman, 2006); o Work Design Questionnaire (Morgeson & 

Humphrey, 2006); e o Reputation QuotientSM  (Fombrun, et al., 2000), bem como de 
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conteúdos bibliográficos que refletem a crescente valorização de atributos relacionados 

com a dimensão da tecnologia (Anexo A). 

A segunda parte do questionário é composta pelas secções 3 – Atratividade e 

Ordenação de Atributos Cenário Tradicional (BALMAR) – e 4 – Atratividade e 

Ordenação de Atributos Cenário Tecnológico (PROAL). Esta parte encontra-se ancorada 

em dois cenários fictícios em formato de vídeo vinhetas, considerando-se as seguintes 

dimensões de controlo comuns a ambos os cenários: “Boa Reputação da Empresa”; “Bom 

Ambiente de Trabalho”; “Formação ao Longo da Carreira”; e “Salário Acima da Média”.  

Assim, foi pedido o nível de atratividade dos cenários fictícios, numa escala de 1 – 

Nada Atrativa a 5 – Muito Atrativa, e a ordenação dos atributos apresentados em cada 

um. Os itens de cada vinheta foram selecionados em função do propósito de cada uma, 

sendo que no segundo cenário os fatores de variação foram de dimensão tecnológica 

(PROAL).  

As vídeo vinhetas tiveram por base uma descrição de suporte, um guião inerente à 

gravação dos real-life scenarios, e atributos associados (Anexo B). O cenário BALMAR 

encontra-se disponível no link https://www.youtube.com/watch?v=DDbfL0f7QoM e o 

cenário PROAL no link https://www.youtube.com/watch?v=WtpSWwMJHEc.  

 

2.3. Procedimento  

Para fins de coleta de informação, construção e otimização da recolha de dados 

necessários ao estudo empírico, o questionário foi construído através da Qualtrics 

Experience Management Platform, sendo disponibilizado via online.  

Este foi partilhado e difundido no período de 6 de setembro a 8 de outubro, tendo 

o método de divulgação sido via Instagram, divulgação para contactos, familiares e 

amigos, LinkedIn e Facebook, e disponibilizando um e-mail de suporte para qualquer 

questão e/ou dúvida que pudesse surgir durante a resposta ao questionário.  

O questionário foi validado por profissionais ao nível do conteúdo, relevância e 

realismo das questões, e ainda por estudantes do Ensino Superior, a fim de validar o 

conteúdo, a escrita, a sequência e a clareza das questões e instruções. Após esta validação, 

o questionário foi lançado e iniciou-se o processo de recolha de dados primários de 

pesquisa.  

Findado o período de resposta, os resultados foram exportados e foram realizadas 

análises descritivas e comparativas com apoio da ferramenta IBM SPSS Statistics 27. 

 

https://www.youtube.com/watch?v=DDbfL0f7QoM
https://www.youtube.com/watch?v=WtpSWwMJHEc
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2.4. Amostra  

O processo de recolha de respostas foi realizado via amostragem não probabilística por 

conveniência. 

Para efeitos de análise do questionário foram considerados 2 grupos amostrais: um 

primeiro constituído pelos indivíduos que responderam apenas à Dimensão 1 relativa à 

ordenação dos atributos (n=123); e um segundo constituído pelo conjunto dos indivíduos 

que responderam à totalidade do questionário, denominada de Dimensão 2 (ordenação de 

atributos e comparação de cenários) (n=106).  

 

2.4.1. Caracterização da Amostra  

Ambos os grupos têm respondentes com idade entre os 18 e os 62 anos, com uma média 

de idade aproximada de 31 anos (Tabela 2.1.) (Anexo C Tabelas 1 e 2). 

 

Tabela 2.1.: Caracterização da Amostra por Idade 

 

 

 

 

 

No que diz respeito ao género (Anexo C Tabelas 3 e 4), os respondentes da 

Dimensão 1 são aproximadamente 48% do género masculino, cerca de 48,8% do 

feminino e cerca de 3,3% não binário (Tabela 2.2.). 

 

Tabela 2.2.: Caracterização da Amostra da Dimensão 1 por Género 

 

 

 

 

 

 

 

Já sobre o género dos respondentes da Dimensão 2, aproximadamente 49,1% são 

do género masculino, cerca de 49,1% do feminino e 1,9% não binário (Tabela 2.3.). 

 

N Mínimo Máximo Média Erro Desvio

Idade Amostra 1 123 18 62 30,65041 13,52895

Idade Amostra 2 106 18 62 31,31130 13,83189

Idade

Frequência Percentagem
Percentagem 

acumulativa

Masculino 59 48,0 48,0

Feminino 60 48,8 96,7

Não Binário 4 3,3 100,0

Total 123 100,0

Género Dimensão 1



 

21 

Tabela 2.3.: Caracterização da Amostra da Dimensão 2 por Género 

 

 

 

 

 

 

 

Quanto à situação profissional dos participantes (Anexo C Tabelas 5 e 6), na 

Dimensão 1 é possível constatar que 72,4% da amostra já tem ou teve experiência 

profissional, existindo apenas 27,6% sem experiência profissional (Tabela 2.4.). 

Para efeitos de análise, foram somente considerados os géneros masculino e 

feminino, dada a baixa representatividade do género não binário. 

 

Tabela 2.4.: Caracterização da Amostra da Dimensão 1 por Situação Profissional 

 

 

 

 

 

 

 

Na Dimensão 2, é possível constatar que 71,7% da amostra já tem ou teve 

experiência profissional, e apenas 28,3% não têm experiência profissional (Tabela 2.5.). 

 

Tabela 2.5.: Caracterização da Amostra da Dimensão 2 por Situação Profissional 

 

 

 

 

 

 

 

 

De seguida, serão apresentados os resultados do estudo.

Frequência Percentagem
Percentagem 

acumulativa

Masculino 52 49,1 49,1

Feminino 52 49,1 98,1

Não Binário 2 1,9 100,0

Total 106 100,0

Género Dimensão 2

Frequência Percentagem
Percentagem 

acumulativa

Com Experiência 

de Trabalho

89 72,4 72,4

Sem Experiência 

de Trabalho

34 27,6 100,0

Total 123 100,0

Situação Profissional Dimensão 1

Frequência Percentagem
Percentagem 

acumulativa

Com Experiência 

de Trabalho

76 71,7 71,7

Sem Experiência 

de Trabalho

30 28,3 100,0

Total 106 100,0

Situação Profissional Dimensão 2
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3. Resultados e Discussão 

 

3.1. Resultados  

Os resultados deste estudo terão por base a análise das duas dimensões identificadas, 

ligadas às questões de investigação – Dimensão 1: ordenação dos atributos; Dimensão 2: 

ordenação de atributos e comparação de cenários. 

A fim de estudar a primeira dimensão de estudo (Questão 1: Qual é a importância 

atribuída aos diferentes atributos em relação ao Employer Branding?), começou por se 

realizar uma análise descritiva dos resultados da ordenação dos atributos. Para tal, foi 

realizada uma análise de frequências que permitiu identificar o número de vezes que os 

atributos assumiram a 1ª posição na ordenação. A Tabela 3.1. representa a síntese dos 

cinco atributos com maior frequência na primeira posição, ou seja, que os respondentes 

mais vezes consideraram como o atributo mais importante.  

 

Tabela 3.1.: Síntese dos 5 Atributos Mais Importantes para a Amostra 

 

 

 

 

 

 

O atributo “Benefícios e Recompensas” é aquele que mais se destaca nas 

preferências dos indivíduos, com 30,9% das respostas em primeiro lugar, seguido do 

“Salário Acima da Média” (13,8%), “Work-Life Balance” (9,8%), “Desenvolvimento e 

Crescimento Profissional” (7,3%) e “Boa Employee Experience” (5,7%). Em anexo 

constam todos os atributos ordenados (Anexo D Tabela 1). 

Complementarmente, desenvolveu-se uma análise a partir das medidas de 

tendência central (média e desvio padrão). No Anexo D Tabela 2, encontram-se os valores 

que confirmam a convergência para os 13 primeiros valores, quer em termos de primeira 

escolha, quer em termos de valor médio.  

Para explorar se existem diferenças relativamente à representatividade dos 

atributos face ao género, foram desenvolvidos independent-samples t tests. Este teste 

(Anexo E Tabela 1) revelou que os atributos “Orientação para o Cliente” (t(77,89)=-

Atributos Frequência Percentagem

Benefícios e Recompensas 38 30,90%

Salário Acima da Média 17 13,80%

Work-Life Balance 12 9,80%

Desenvolvimento e Crescimento Profissional 9 7,30%

Boa Employee  Experience 7 5,70%
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2,788, p=0,007), “Requer Horas Extraordinárias” (t(102)=-2,502, p=0,014), “Presença 

Ativa nas Redes Sociais e/ou Canais Digitais” (t(91,456)=1,999, p=0,049) e “Work-Life 

Balance” (t(95,101)=2,337, p=0,022) apresentam diferenças significativas quando 

analisados face ao género. Destes, os atributos “Orientação para o Cliente” e “Requer 

Horas Extraordinárias” são mais valorizados pelo género masculino do que o feminino 

(Tabela 3.2.).  

 

Tabela 3.2.: Estatísticas dos Atributos face ao Género 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

No primeiro atributo os valores são de m=20,65, sd=6,230; m=23,38, sd=3,326, 

respetivamente. No segundo os valores são de m=26,81, sd=2,536; m=27,85, sd=1,589. 

Já os atributos “Presença Ativa nas Redes Sociais e/ou Canais Digitais” e “Work-Life 

Balance” são mais valorizados pelo género feminino do que o masculino (Tabela 3.2.). A 

“Presença Ativa nas Redes Sociais e/ou Canais Digitais” tem como valores m=21,31, 

sd=8,233; m=24,10, sd=5,781, respetivamente, e no “Work-Life Balance” os valores são 

m=10,46, sd=8,463; m=15,00, sd=11,155, respetivamente (Anexo E Tabela 2). 

Esta análise foi replicada, tendo como novo foco a identificação das diferenças 

relativamente à representatividade dos atributos face à situação profissional (Anexo E 

Tabela 3). Os resultados indicam que os atributos “Incorporação da Tecnologia no 

Trabalho” (t(45,041)=2,789, p=0,008), “Pequena ou Média Empresa” (t(36,963)=2,557, 

p=0,015), “Presença Ativa nas Redes Sociais e/ou Canais Digitais” (t(41,195)=2,417, 

p=0,020), e “Possibilidade de Trabalho Remoto” (t(86,698)=-2,633, p=0,010) apresentam 

diferenças significativas. Os primeiros três atributos são mais valorizados pelos 

respondentes sem experiência de trabalho e a “Possibilidade de Trabalho Remoto” é mais 

valorizada pelos respondentes com experiência de trabalho (Tabela 3.3.) (Anexo E Tabela 

4).   

Género Mean St. Deviation

Masculino 20,65 6,230

Feminino 23,38 3,326

Masculino 24,10 5,781

Feminino 21,31 8,233

Masculino 26,81 2,536

Feminino 27,85 1,589

Masculino 15,00 11,155

Feminino 10,46 8,463

Group Statistics

Orientação para o Cliente

Presença Ativa nas Redes Sociais 

e/ou Canais Digitais

Requer Horas de Trabalho 

Extraordinárias

Work-Life Balance  (equilíbrio entre 

a vida pessoal e profissional)
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Tabela 3.3.: Estatísticas dos Atributos face à Situação Profissional 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

No primeiro atributo – “Incorporação da Tecnologia no Trabalho” – os valores 

estatísticos dos respondentes com experiência de trabalho são m=18,25, sd=5,347; e os 

valores sem experiência de trabalho são m=14,50, sd=6,553. No segundo atributo – 

“Pequena ou Média Empresa” – os valores relativos aos indivíduos com experiência de 

trabalho são m=24,87, sd=2,959; e os valores dos indivíduos sem experiência de trabalho 

são m=22,33, sd=5,101. No terceiro atributo – “Possibilidade de Trabalho Remoto” – os 

valores que dizem respeito aos respondentes com experiência de trabalho são m=17,12, 

sd=9,275; e os valores dos respondentes sem experiência de trabalho são m=21,00, 

sd=5,589. Por fim, no quarto atributo – “Presença Ativa nas Redes Sociais e/ou Canais 

Digitais” – os valores referentes às pessoas com experiência de trabalho são m=23,74, 

sd=6,253; e os valores das pessoas sem experiência de trabalho são m=19,50, sd=8,760. 

Adicionalmente, foi testada a correlação dos atributos face à idade (Anexo F 

Tabela 1). A idade mostra-se altamente correlacionada com os atributos “Estilo de 

Liderança Colaborativa” (r=-0,261, p=0,007), “Orientação para o Cliente” (r=-0,374, 

p=0,000), e “Presença Ativa nas Redes Sociais e/ou Canais Digitais” (r=0,354, p=0,000). 

Além disso, os atributos “Cultura Internacional” (r=-0,198, p=0,042), “Salário Acima da 

Média” (r=0,220, p=0,023), e “Work-Life Balance” (r=0,201, p=0,039), têm uma 

correlação significativa quando correlacionados com o mesmo fator.  

Ao observar os atributos “Estilo de Liderança Colaborativa”, “Orientação para o 

Cliente” e “Cultura Internacional”, constata-se que estes possuem valores negativos, o 

que permite concluir que a relação é inversa, ou seja, quanto maior é a idade, menor é a 

Situação Profissional Mean St- Deviation

Com Experiência de 

Trabalho

18,25 5,347

Sem Experiência de 

Trabalho

14,50 6,553

Com Experiência de 

Trabalho

24,87 2,959

Sem Experiência de 

Trabalho

22,33 5,101

Com Experiência de 

Trabalho

17,12 9,275

Sem Experiência de 

Trabalho

21,00 5,589

Com Experiência de 

Trabalho

23,74 6,253

Sem Experiência de 

Trabalho

19,50 8,760

Group Statistics

Incorporação de Tecnologias no 

Trabalho

Pequena ou Média Empresa

Possibilidade de Trabalho Remoto

Presença Ativa nas Redes Sociais 

e/ou Canais Digitais
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valorização destes atributos. Por outro lado, o “Salário Acima da Média” e o “Work-Life 

Balance” apresentam valores de correlação positivos, o que significa que quanto maior a 

idade, mais estes atributos são valorizados. Ao analisar o valor estatístico destes atributos, 

verifica-se que os coeficientes de correlação são positivos e estatisticamente fracos, visto 

que se situam no intervalo 0,1<r<0,4. No entanto, não deixam de merecer atenção. 

De seguida, para se concluir quais os principais atributos que explicam os 

resultados, foi realizada uma análise das componentes principais (Anexo G Tabela 1). 

Inicialmente, foi feita a fatorização dos 30 atributos, que explicava 69,336% da variância. 

No entanto, diversos atributos tinham uma baixa representatividade e os princípios de 

aceitação da fatorização não estavam cumpridos, e a estrutura fatorial não era razoável, 

como é possível observar na Matriz Rodada no Anexo G Tabela 2.  

Na ausência da garantia dos pressupostos iniciais, foi feita uma segunda análise 

fatorial (Anexo H), considerando unicamente os atributos com maior representatividade 

(sendo aplicado o critério de seleção de atributos apenas com média inferior a 15), em 

que os pressupostos já estavam garantidos. 

 Nesta nova amostra, foi feita uma primeira exploração em que, apesar de o KMO 

não ser muito elevado (KMO=0,617), se verificou que se estava em condições de avançar 

para a análise das componentes principais, confirmado pelo teste de esfericidade de 

Barltett (Anexo H Tabela 1). Com a extração das componentes principais, obtiveram-se 

5 fatores que explicavam 65,299% da variância (Anexo H Tabela 2). Ao analisar os 

fatores na Matriz Rodada (Anexo H Tabela 3), destacavam-se: uma componente principal 

de elevado valor explicativo (22,587%) , que remetia para questões de comunicação e 

salário; uma segunda componente relacionada com questões de reputação organizacional; 

uma terceira componente constituída por questões tangíveis do trabalho; uma quarta 

componente constituída apenas pelo atributo “Boa Employee Experience”; e uma quinta 

componente constituída apenas pelo atributo “Estabilidade de Carreira”.  

A interligação e informação das últimas componentes não possuía grande significado, 

pelo que se fez uma análise adicional onde se forçou a extração de apenas 4 fatores.  

A nova extração continua a ter uma variância explicada aceitável (acima de 50%) 

(Anexo I Tabela 1) apesar de descer ligeiramente (57,396%), pelo que se assumiram como 

válidos os pressupostos de validação.  

Ao analisar a Matriz Rodada (Tabela 3.4.) (Anexo I Tabela 2), é possível 

identificar 4 fatores.  
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Tabela 3.4.: Matriz Rodada dos Atributos  

 

 

Os primeiros 4 atributos saturam o primeiro fator, que são “Boa Relação com os 

Colegas” (0,839), “Boa Relação com os Superiores” (0,822), “Bom Ambiente de 

Trabalho” (0,727) e “Comunicação Aberta entre Colaboradores e Chefias” (0,561), pelo 

que se pode nomear como a dimensão relacional do trabalho. O segundo fator é ancorado 

na “Boa Localização” (0,704), “Desenvolvimento e Crescimento Profissional” (-0,693) e 

“Benefícios e Recompensas” (0,664), que pode ser caracterizada como a dimensão das 

questões tangíveis do trabalho. O terceiro fator satura os atributos “Work-life Balance” (-

0,714) e “Boa Reputação Organizacional” (0,562), que estão relacionados com as 

características organizacionais. O “Salário Acima da Média” (-0,494) é um atributo 

relevante, mas que não satura nenhum dos fatores por ser geral, bem como a “Estabilidade 

de Carreira” (0,408), que contrasta com o “Desenvolvimento e Crescimento Profissional” 

e por isso não satura nenhum dos fatores identificados. Por fim, o quarto fator é saturado 

pelos atributos “Boa Employee Experience” (0,835) e “Cultura de Inovação e Visão 

Futura” (0,490), e remete para a experiência de trabalho. De notar que o “Salário Acima 

da Média”, a “Estabilidade de Carreira” e a “Cultura de Inovação e Visão Futura” são 

atributos fracos estatisticamente. 

1 2 3 4

Boa Relação com os Colegas 0,839 0,114 0,011 -0,031

Boa Relação com os Superiores 0,822 0,072 0,021 0,097

Bom Ambiente de Trabalho 0,727 0,089 0,003 -0,110

Comunicação Aberta entre 

Colaboradores e Chefias

0,561 -0,151 0,134 0,387

Boa Localização 0,231 0,704 0,223 -0,213

Desenvolvimento e Crescimento 

Profissional

-0,161 -0,693 0,404 -0,174

Benefícios e Recompensas -0,017 0,664 0,106 -0,005

Work-Life Balance (equilíbrio entre a 

vida pessoal e profissional)

-0,021 -0,130 -0,714 -0,010

Boa Reputação Organizacional -0,277 0,457 0,562 0,083

Salário Acima da Média -0,488 -0,048 -0,494 -0,130

Estabilidade de Carreira 0,117 -0,039 0,408 -0,083

Boa Employee Experience 

(experiência do colaborador na 

empresa)

0,112 0,043 -0,115 0,835

Cultura de Inovação e Visão Futura -0,413 -0,173 0,463 0,490

Rotated Component Matrix

Component

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

 Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
a

a. Rotation converged in 6 iterations.
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Finalizada a análise da Dimensão 1 do estudo, os respondentes tinham 

oportunidade de abandonar o mesmo ou prosseguir para a Dimensão 2 de análise. Dos 

123 indivíduos, 17 escolheram abandonar o questionário.  

Na Dimensão 2 deste estudo foi feito o tratamento dos dois cenários, que dizem 

respeito à segunda questão de investigação (Q2: A tecnologia percebida está associada ao 

Employer Branding?), para a qual foi realizada uma análise comparativa (Anexo J).  

Através de um paired-samples t test, foi explorada a diferença de médias dos dois 

pares de observações – os dois cenários emparelhados. Como explanado anteriormente, 

cada cenário tem um conjunto de 8 variáveis, sendo que 4 são dimensões de controlo 

comuns a ambos os cenários: “Boa Reputação da Empresa”; “Bom Ambiente de 

Trabalho”; “Formação ao Longo da Carreira”; e “Salário Acima da Média”. Neste 

sentido, o t test incidiu sobre a comparação da atratividade em cada cenário, bem como 

das variáveis de controlo nos mesmos. 

Os dados extraídos (Tabela 3.5.) (Anexo J Tabela 1) confirmam que existem 

diferenças significativas na atratividade de cada um dos cenários (t(105)=-3,942, 

p=0,000). Além disso, mostram ainda uma diferença significativa na importância dada ao 

atributo “Salário Acima da Média” entre os cenários (t(105)=-3,773, p=0,000). Sendo 

esta uma variável de controlo, pode concluir-se que é um atributo que é visto de forma 

diferente nos cenários.  

 

Tabela 3.5.: Diferenças das Amostras Emparelhadas 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ao observar os valores estatísticos das amostras emparelhadas (Tabela 3.6.) 

(Anexo J Tabela 2), é possível afirmar que os respondentes consideram o cenário 2 

t df Sig. (2-tailed)

Numa escala de 1 a 5, quão 

atrativa considera a Empresa 

BALMAR? - Empresa BALMAR - 

Numa escala de 1 a 5, quão 

atrativa considera a Empresa 

PROAL? - Empresa PROAL

-3,942 105 0,000

Boa Reputação da Empresa - 

Boa Reputação da Empresa
-0,360 105 0,720

Bom Ambiente de Trabalho - Bom 

Ambiente de Trabalho
-1,600 105 0,113

Salário Acima da Média - Salário 

Acima da Média
-3,773 105 0,000

Paired Samples Test
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(PROAL) mais atrativo do que o cenário 1 (BALMAR), com uma média de 4,08 

(sd=0,789) de atratividade vs. uma média de 3,69 (sd=0,866). Além disso, o atributo 

“Salário Acima da Média” é mais valorizado no cenário 1, com os valores m=2,67, 

sd=1,896, face ao cenário 2, com os valores m=3,36, sd=2,415. 

 

Tabela 3.6.: Médias das Amostras Emparelhadas 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

De seguida, foi feita a análise da correlação entre as variáveis de cada cenário.  

Quanto ao cenário 1 (Anexo J Tabela 3) conclui-se que, apesar do nível de atratividade 

ser relativamente elevado, nenhum dos atributos é particularmente relevante na 

correlação com a atratividade. No entanto, no cenário 2 (Anexo J Tabela 4), em que o 

nível de atratividade é superior ao cenário 1, existem atributos que se destacam na 

correlação com a atratividade (Tabela 3.7.), nomeadamente “Bom Ambiente de 

Trabalho” com os valores r=0,239, p=0,014, e “Incorporação das Tecnologias no 

Trabalho”, com os valores r=-0,294, p=0,002.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Mean St. Deviation

Numa escala de 1 a 5, quão atrativa 

considera a Empresa BALMAR? - 

Empresa BALMAR

3,69 0,866

Numa escala de 1 a 5, quão atrativa 

considera a Empresa PROAL? - 

Empresa PROAL

4,08 0,789

Salário Acima da Média 2,67 1,896

Salário Acima da Média 3,36 2,415

Paired Samples Statistics
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Tabela 3.7.: Correlações do Cenário 2 

 

 

Ao explorar quais os atributos que são mais determinantes nestes resultados 

(Anexo J Tabela 4), verifica-se que o “Bom Ambiente de Trabalho” é determinado pela 

negativa pelos atributos “Boa Reputação da Empresa” (r=-0,334, p=0,000), 

“Possibilidade de Trabalho Remoto” (r=-0,321, p=0,001), “Presença Ativa nas Redes 

Sociais e/ou Canais Digitais” (r=-0,298, p =0,002) e “Incorporação das Tecnologias no 

Trabalho” (r=-0,281, p=0,003), e pela positiva pela atratividade do cenário 2 (r=0,239, 

p=0,014) e “Comunicação Aberta entre os Colaboradores e Chefias” (r=0,268, p=0,005). 

Já a “Incorporação das Tecnologias no Trabalho” é negativamente determinada pela 

atratividade do cenário 2 (r=-0,294, p=0,002) e pelos atributos “Bom Ambiente de 

Trabalho” (r=-0,281, p=0,003), “Comunicação Aberta entre os Colaboradores e Chefias” 

(r=-0,226, p=0,020) e “Salário Acima da Média (r=-0,286, p=0,003), e positivamente pela 

“Presença Ativa nas Redes Sociais e/ou Canais Digitais” (r=0,222, p=0,022).  

Mais ainda, pretendia-se identificar o que explicava os resultados da atratividade, 

pelo que se desenvolveram duas regressões, uma para cada cenário, incluindo as 

respetivas variáveis, e a idade e situação profissional.  

No primeiro cenário (Anexo J Tabela 5), o valor explicativo do modelo é muito 

baixo (R2=0,082), as variáveis utilizadas são pouco explicativas e o único atributo 

diferenciador é “Horário das 9h às 17h”, com os valores t=-2,106, p=0,038. Em suma, de 

todas as variáveis do cenário 1, o horário é o único fator de escolha dos indivíduos, as 

restantes variáveis não têm valor explicativo.  

Já no segundo cenário (Anexo J Tabela 6), apesar do valor explicativo ser mais 

elevado que no cenário 1 (R2=0,151), também é baixo. Os coeficientes de correlação 

indicam que o único atributo que explica a variabilidade da atratividade é a “Incorporação 

das Tecnologias no Trabalho”, com os valores t=-3,011, p=0,003. Além disso, a 

Numa escala de 1 a 5, quão 

atrativa considera a Empresa 

PROAL? - Empresa PROAL

Pearson 

Correlation
0,239

Sig. (2-tailed) 0,014

Pearson 

Correlation
-0,294

Sig. (2-tailed) 0,002

Correlations

Bom Ambiente de Trabalho

Incorporação de Tecnologias no 

Trabalho
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“Presença Ativa nas Redes Sociais e/ou Canais Digitais” e “Possibilidade de Trabalho 

Remoto” apresentam resultados que se aproximam de ter significância, com os valores 

t=-1,813, p=0,073; t=-1,750, p=0,083, respetivamente. Em suma, conclui-se que apenas 

variáveis da dimensão tecnológica é que têm maior valor explicativo da atratividade do 

cenário 2.  

Por fim, foram feitos independent-samples t tests para analisar se o género (Anexo 

J Tabelas 7 e 8) ou a situação profissional (Anexo J Tabelas 9 e 10) explicavam os 

resultados da atratividade de cada cenário. No que diz respeito ao género (Anexo J 

Tabelas 7 e 8), os dados revelam que o género não está associado ao tipo de cenário 

escolhido, visto que nenhuma das variáveis apresenta significâncias estatisticamente 

significativas.  

Quanto à situação profissional, ao observar o Anexo J Tabela 9, tal como nas 

correlações, é possível concluir que esta variável não afeta o tipo de cenário escolhido, 

uma vez que nenhum dos valores de significância demonstram uma diferença 

significativa. De notar que o único valor que se destaca na análise é o do atributo 

“Formação ao Longo da Carreira” no cenário 1, com os valores t(65,714)=0,609, p=0,544, 

sendo mais valorizado por respondentes sem experiência profissional (m=4,67, sd=1,709) 

do que com experiência profissional (m=4,91, sd=2,124) (Anexo J Tabela 10). No 

entanto, com base nestas e nas explorações anteriores, este é um atributo com pouca 

relevância estatística.  

Posto isto, no que diz respeito à matéria em discussão, é possível afirmar que a 

relação entre a tecnologia percebida e o Employer Branding se confirma, e que as 

Hipóteses 1 e 2 são validadas.  

 

3.1. Discussão  

O principal objetivo desta investigação era determinar se existe uma relação entre a 

perceção da tecnologia e o Employer Branding, verificando se os atributos apresentados 

são valorizados da mesma forma por diferentes indivíduos (Hipótese 1), e se o grau de 

atratividade é diferente quando comparados os cenários em termos da dimensão 

tecnológica (Hipótese 2).  

 Com base nos resultados obtidos, no que diz respeito à primeira questão de 

investigação – Q1: Qual é a importância atribuída aos diferentes atributos em relação ao 

Employer Branding? – analisada com base na ordenação dos atributos, foram 

identificadas 4 dimensões de atributos mais atrativos para os indivíduos. No entanto, em 
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termos gerais, esta ordenação é variável e os atributos são valorizados de forma diferente, 

pelo que se valida a Hipótese 1.  

Por outro lado, a segunda questão de investigação – Q2: A tecnologia  percebida 

está associada ao Employer Branding? – foi explorada com base em dois cenários, sendo 

que o grau de atratividade do cenário tecnológico foi superior ao cenário tradicional, e os 

atributos com valor explicativo desta maior atratividade pertencem à dimensão 

tecnológica. Assim, a Hipótese 2 é validada. 

Numa perspetiva geral, baseada no capítulo de revisão de literatura, os autores que 

se destacam na discussão dos atributos mais valorizados pelos indivíduos são Verma e 

Ahmad (2016), Maxwell e Knox (2009), e Barbulescu e Vasiluta-Stefanescu (2021). 

Estes autores apresentam diferentes perspetivas sobre os atributos e/ou dimensões mais 

valorizados pelos indivíduos e a sua categorização, seja através de dimensões sociais e 

instrumentais, pela divisão em matérias do trabalho e da organização, ou no que diz 

respeito à ordem de valorização.  

A partir dos resultados obtidos, foi possível afirmar que o atributo mais valorizado 

pelos indivíduos é “Benefícios e Recompensas”, uma variável presente e concordante 

com os estudos de todos os autores.  

 Quando à representatividade dos atributos face ao género, a “Orientação para o 

Cliente” e “Requer Horas Extraordinárias” são aqueles que possuem valores 

estatisticamente significantes, e são mais valorizados pelo género masculino. Este valor 

pode ser explicado pela maior tendência de associação do género masculino ao maior 

foco em resultados e priorização da vida profissional vs. pessoal. Já a “Presença Ativa nas 

Redes Sociais e/ou Canais Digitais” e o “Work-Life Balance” – atributos relacionados 

com a comunicação e o equilíbrio entre a vida pessoal e profissional – são mais 

valorizados pelo género feminino. Este “padrão” tem vindo a ser transformado ao longo 

do tempo, apesar dos dados suportarem que, atualmente, ainda representa a generalidade 

dos casos.  

Após serem identificados os atributos com diferenças significativas face à situação 

profissional, é de salientar que a “Possibilidade de Trabalho Remoto” é maioritariamente 

valorizada por indivíduos com experiência profissional, o que reflete a realidade atual do 

mercado de trabalho. Por outro lado, os atributos “Incorporação da Tecnologia no 

Trabalho”, “Pequena ou Média Empresa” e “Presença Ativa nas Redes Sociais e/ou 

Canais Digitais” são mais valorizados por indivíduos sem experiência profissional. Estes 

dados encontram-se também alinhados com o contexto laboral, visto que a dimensão 
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organizacional muitas vezes não é um tema relevante aquando da entrada no mercado de 

trabalho, e as tecnologias são um fator atrativo, bem como as redes sociais, ao oferecem 

maior transparência sobre a organização.  

Quanto à idade, é de destacar que quanto maior a idade, mais os atributos “Salário 

Acima da Média” e “Work-Life Balance” são valorizados, fatores estes que conjugados 

potenciam a qualidade de vida.  

No final do primeiro momento de análise, foram identificadas 4 dimensões de 

atributos que são mais importantes para os indivíduos: a dimensão relacional do trabalho, 

as questões tangíveis do trabalho, as características organizacionais e a experiência de 

trabalho. Estes 4 fatores são aqueles que merecem maior atenção e ponderação por parte 

da gestão de topo e gestores envolvidos na Employer Brand Management (Ewing, et al., 

2002; Mölk & Auer, 2018). 

Dos atributos mais valorizados pelos indivíduos, existem alguns congruentes com 

os estudos anteriormente realçados: bom ambiente de trabalho (Maxwell & Knox, 2009; 

Verma & Ahmad, 2016; Barbulescu & Vasiluta-Stefanescu, 2021); desenvolvimento e 

crescimento profissional (Verma & Ahmad, 2016); cultura de qualidade e inovação 

(Verma & Ahmad, 2016; Barbulescu & Vasiluta-Stefanescu, 2021); relação entre 

colaboradores e chefias (Maxwell & Knox, 2009; Barbulescu & Vasiluta-Stefanescu, 

2021); benefícios e recompensas (Maxwell & Knox, 2009; Barbulescu & Vasiluta-

Stefanescu, 2021); boa reputação organizacional (Maxwell & Knox, 2009); boa employee 

experience (Maxwell & Knox, 2009); boa relação com os colegas (Barbulescu & 

Vasiluta-Stefanescu, 2021); boa relação com os superiores (Barbulescu & Vasiluta-

Stefanescu, 2021); e salário acima da média (Barbulescu & Vasiluta-Stefanescu, 2021). 

De entre os atributos identificados no estudo, destacam-se os relativos à boa localização, 

work-life balance e estabilidade de carreira, ainda que não estejam identificados na 

literatura. Esta omissão poderá ser explicada pelo contexto pré-pandémico e pandémico, 

e a forma como este transformou a valorização destes atributos. 

Já no segundo momento de análise – a avaliação dos resultados dos cenários – 

pôde confirmar-se que o cenário tecnológico é mais atrativo do que o cenário tradicional 

para os indivíduos. De notar que apesar do atributo “Salário Acima da Média” ser uma 

dimensão de controlo, este é mais valorizado no cenário tradicional do que no cenário 

tecnológico.  

Além disso, quando observados os atributos que estão significativamente 

correlacionados com os cenários, não são acentuados quaisquer fatores no cenário 
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tradicional, ao passo que no cenário tecnológico o associam ao “Bom Ambiente de 

Trabalho” e a “Incorporação das Tecnologias no Trabalho”. Com estes dados, é possível 

interpretar que os indivíduos associam ao segundo cenário as organizações associadas ao 

ambiente de trabalho e tecnologia no seu quotidiano. 

A exploração dos resultados permitiu ainda afirmar que o “Horário das 9h às 17h” 

é o único atributo que explica parcialmente a atratividade do cenário tradicional. 

Contrariamente, e conforme esperado, no cenário tecnológico os atributos que estão 

associados à atratividade do mesmo centram-se nas variáveis da dimensão tecnológica, 

embora com uma relação negativa. Este facto leva a questionar a forma como os 

indivíduos conceptualizam as empresas tecnologicamente avançadas, nomeadamente que 

outros atributos poderão estar associados à dimensão tecnológica e ser valorizados.  

De um modo geral, pode concluir-se que os resultados obtidos são valiosos para 

o estudo do Employer Branding e de matérias de investigação relacionadas com este 

termo. Enquanto conceito em constante evolução, é pertinente o contínuo estudo e 

atualização dos atributos determinantes para os indivíduos, em particular no âmbito da 

tecnologia enquanto fator crítico de tomada de decisão (Priyadarshi, 2011). Estes 

resultados são determinantes para as estratégias corporativas de atração de colaboradores. 

Adicionalmente, é relevante salientar que não existe ainda um número considerável de 

estudos nesta matéria do Employer Branding que incluam a dimensão tecnológica, como 

é possível verificar pelas perspetivas descritas acima (Maxwell & Knox, 2009; Verma & 

Ahmad, 2016; Barbulescu & Vasiluta-Stefanescu, 2021). 

Em suma, conclui-se que a dimensão tecnológica é ainda pouco explorada nas 

pesquisas relacionadas com o Employer Branding, e o seu estudo aprofundado é 

pertinente.  
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Conclusões e Recomendações  

O Employer Branding tem vindo a crescer e expandir a sua importância, e como tal as 

empresas a nível global têm aumentado o seu investimento em práticas e políticas que 

acentuem a sua mensagem, brand image e reputação (Abbot, et al., 2016), de forma a 

atrair e reter os seus atuais ou futuros colaboradores. Além disso, é cada vez mais 

necessário existir transparência nos valores, benefícios, e experiências dos colaboradores, 

desde o início ao término do seu contacto com as empresas.  

Nos dias de hoje, são inúmeras as variáveis que afetam a perceção, 

comportamento e escolha dos indivíduos. Assim, o estudo realizado pretendia determinar 

se existe uma relação entre a tecnologia percebida e o Employer Branding, tendo como 

foco duas questões de investigação: Qual é a importância atribuída aos diferentes 

atributos em relação ao Employer Branding?; A tecnologia percecionada está associada 

ao Employer Branding? 

As duas dimensões analisadas confirmaram que, de facto, existe uma relação entre 

a dimensão tecnológica e o Employer Branding, no momento de escolha de um 

empregador.  

A ordenação dos atributos em função da valorização dos indivíduos permitiu 

concluir que os “Benefícios e Recompensas”, o “Salário Acima da Média”, o “Work-Life 

Balance”, o “Desenvolvimento e Crescimento Profissional” e a “Boa Employee 

Experience” são os fatores que estão no topo da escolha dos indivíduos, pelo que se 

tornam tópicos críticos a serem considerados pelas organizações para que possuam 

vantagens competitivas.  

Além disso, a exploração mais detalhada dos dados permitiu inferir que existem 4 

dimensões principais que as organizações devem ter em mente quando constroem a sua 

estratégia de Employer Branding: a dimensão relacional, as questões tangíveis do 

trabalho, as características organizacionais e a experiência de trabalho. Estas variáveis 

subdividem-se em 11 áreas de atuação fundamentais para o sucesso organizacional.  

 Através da video vignette methodology, os dois cenários organizacionais 

construídos possuíram dimensões de controlo e refletiram, por oposição, uma realidade 

corporativa mais tradicional com uma mais tecnológica. Esta metodologia pouco 

tradicional facilitou a exposição das situações hipotéticas dos cenários e a transmissão da 

mensagem num formato mais visual, pelo que se considera ser um instrumento de 

referência para estudos futuros de diferentes âmbitos.   



36 

De notar que o “Salário Acima da Média” é um atributo altamente valorizado em 

ambos os cenários. Os resultados apresentam uma valorização diferente nos dois 

contextos, ainda que o aumento da importância do salário no cenário tecnológico seja 

uma falsa valorização, visto que é uma dimensão que se assumiu no presente estudo como 

uma dimensão de controlo em ambos os cenários.  

É ainda relevante destacar que existem diferenças significativas na valorização 

dos atributos em função do género e da idade. Quanto ao género, a “Orientação para o 

Cliente” e “Requer Horas Extraordinárias” são atributos mais valorizados pelo género 

masculino, e a “Presença Ativa nas Redes Sociais e/ou Canais Digitais” e o “Work-Life 

Balance” mais valorizados pelo género feminino. No que diz respeito à idade, conclui-se 

que quanto maior a idade, mais os atributos “Salário Acima da Média” e “Work-Life 

Balance” são valorizados, fatores estes que conjugados potenciam a qualidade de vida.   

No que diz respeito às limitações deste estudo, é relevante destacar que uma 

amostra maior e mais representativa teria solidificado os resultados extraídos e facilitado 

o processo de análise dos dados.  

Este estudo oferece um bom ponto de partida para pesquisas futuras e 

aprofundamento do tema do Employer Branding. Neste sentido, sugere-se que sejam 

trabalhadas e exploradas outras dimensões e variáveis, para avaliar o seu impacto na 

relação com o Employer Branding, tais como valores individuais, setores de atuação, 

indústrias, entre outros. Adicionalmente, os resultados demonstram, de facto, que os 

contextos são diferenciadores em termos de atratividade, mas os atributos considerados 

na caracterização tecnológica não são coerentes nem explicativos desta diferenciação. 

Isto leva a questionar, em estudos futuros, a forma como as empresas mais tecnológicas 

são conceptualizadas, explorando que outros atributos poderão estar associados à 

dimensão tecnológica e ser valorizados pelos indivíduos.  

Em suma, a relação da dimensão tecnológica no Employer Branding deverá ser 

continuamente estudada e aprofundada, a fim de completar os foros social e instrumental 

que caracterizam, atualmente, as principais dimensões deste termo.  
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Lista de Atributos (Q4): 

1 - “Benefícios e Recompensas”; 2 - “Boa Employee Experience (experiência do 

colaborador na empresa)”; 3 - “Boa Localização”; 4 - “Boa Relação com os Colegas”; 5 

- “Boa Relação com os Superiores”; 6 - “Boa Reputação Organizacional”; 7 - “Bom 

Ambiente de Trabalho”; 8 - “Comunicação Aberta entre Colaboradores e Chefias”; 9 - 

“Cultura de Inovação e Visão Futura”; 10 - “Cultura Internacional”; 11 - 

“Desenvolvimento e Crescimento Profissional”; 12 - “Empresa Multinacional”; 13 - 

“Estabilidade de Carreira”; 14 - “Estilo de Liderança Autoritária”; 15 - “Estilo de 

Liderança Colaborativa”; 16 - “Formação ao Longo da Carreira”; 17 - “Horário das 9h às 

17h”; 18 - “Impacto na Sociedade”; 19 - “Incorporação de Tecnologias no Trabalho”; 20 

- “Orientação para o Cliente”; 21 - “Pequena ou Média Empresa”; 22 - “Possibilidade de 

Trabalho Remoto”; 23 - “Preocupação com a Responsabilidade Social”; 24 - “Presença 

Ativa nas Redes Sociais e/ou Canais Digitais”; 25 - “Progressão de Carreira”; 26 - 

“Requer Horas de Trabalho Extraordinárias”; 27 - “Salário Acima da Média”; 28 - 

“Segurança Financeira”; 29 - “Segurança no Local de Trabalho”; 30 - “Work-Life 

Balance (equilíbrio entre a vida pessoal e profissional)”. 

 

Anexo B – Video Vinhetas 

 

Descrição da Empresa BALMAR: 

A BALMAR é uma empresa multinacional com 50 anos de atividade na indústria/setor 

alimentar, sediada em Portugal. No passado ano, ganhou 4 prémios de excelência, sendo 

considerada pela Revista Exame como a empresa portuguesa com os melhores salários 

acima da média, com a melhor reputação organizacional, com o melhor programa de 

formação ao longo da carreira, e o melhor ambiente para se trabalhar em 2021.  

A empresa pretende, agora, expandir-se, pelo que se encontra a recrutar novos talentos.  

Estando dispersa por todo o país, assegura a possibilidade de escolha dos candidatos 

colocados a qualquer sede geográfica, oferecendo uma boa localização em função da 

preferência de cada um. Além disso, a BALMAR dispõe de um horário de trabalho igual 

para todos os seus colaboradores das 9h às 17h, de segunda a sexta-feira. A sua longa 

história, permite à BALMAR assegurar estabilidade de carreira aos seus colaboradores, 
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baseada numa estrutura hierárquica vertical caracterizada por uma distância entre os 

colaboradores e os quadros superiores.  

Guião de Gravação da Vídeo Vinheta 1: 

A cena irá representar a Diretora de Recursos Humanos da BALMAR fictícia, a Joana 

Sousa, a descrever a vaga de trabalho na empresa e as suas características. 

Joana: “Olá, o meu nome é Joana Sousa e sou a Diretora de Recursos Humanos da 

BALMAR. Enquanto multinacional no setor alimentar, estamos atualmente a trabalhar 

na nossa expansão corporativa, e contamos com novos talentos para abarcarem nessa 

jornada connosco.  

A BALMAR está presente em diferentes zonas estratégicas geográficas pelo país, pelo 

que asseguramos a possibilidade de escolha dos candidatos colocados a qualquer sede 

geográfica, oferecendo uma boa localização em função da preferência de cada um. 

Além disso, dispomos de um horário de trabalho igual para todos os nossos colaboradores, 

das 9h às 17h, de segunda a sexta-feira.  

A nossa longa história, permite-nos assegurar estabilidade de carreira aos nossos 

colaboradores, baseada numa estrutura hierárquica mais tradicional, visto que a tomada 

de decisão é sempre do nosso Conselho Executivo de excelência.  

Se te identificas connosco e queres fazer parte da BALMAR, candidata-te através do 

nosso website.” 

Já na quarta secção, no cenário tecnológico, a empresa fictícia PROAL identifica as 

variáveis que se seguem: 3 – “Comunicação Aberta entre Colaboradores e Chefias”; 5 – 

“Possibilidade de Trabalho Remoto”; 6 – “Presença Ativas nas Redes Socias e/ou Canais 

Digitais”; e 7 – “Incorporação de Tecnologias no Trabalho”.  

 

Descrição da Empresa BALMAR: 

A PROAL – Produtos Alimentares é uma empresa multinacional com 50 anos de 

atividade na indústria/setor alimentar, sediada em Portugal. No passado ano, ganhou 4 

prémios de excelência, sendo considerada pela Revista Exame como a empresa 

portuguesa com os melhores salários acima da média, com a melhor reputação 

organizacional, com o melhor programa de formação ao longo da carreira, e o melhor 

ambiente para se trabalhar em 2021.  
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A empresa pretende, agora, expandir-se, pelo que se encontra a recrutar novos talentos. 

Ao longo dos anos, tem vindo a ajustar-se às tendências do mercado, incutindo uma 

cultura altamente ativa nos canais digitais da empresa: redes sociais e outras plataformas, 

estando presente junto dos seus variados stakeholders.  

Além disso, desde o último ano, a PROAL tem reinventado as suas práticas internas e 

possibilitado aos seus colaboradores o trabalho remoto, garantindo-lhes maior 

flexibilidade no trabalho. Estas novas formas de trabalho têm reivindicado a inclusão de 

tecnologia no quotidiano dos colaboradores da empresa, em todos os níveis, sendo 

promovida uma cultura tecnológica, e uma descentralização da liderança, existindo uma 

comunicação aberta entre os colaboradores e os seus superiores.  

Guião de Gravação da Vídeo Vinheta 2: 

A cena irá representar a Diretora de Recursos Humanos da PROAL fictícia, a Joana 

Sousa, a descrever a vaga de trabalho na empresa e as suas características. 

Joana: “Olá, o meu nome é Joana Sousa e sou a Diretora de Recursos Humanos da 

PROAL. Enquanto multinacional no setor alimentar, estamos atualmente a trabalhar na 

nossa expansão corporativa, e contamos com novos talentos para abarcarem nessa jornada 

connosco.  

Ao longo dos anos, a PROAL tem-se vindo a ajustar às tendências do mercado, incutindo 

uma cultura altamente ativa nos canais digitais da empresa: Instagram, Facebook, 

LinkedIn, Website, entre outros, onde podes pesquisar mais sobre nós, quem somos, a 

nossa cultura e como trabalhamos.  

Além disso, nos últimos anos, temos reinventado as nossas práticas internas e 

possibilitado aos nossos colaboradores o trabalho remoto, garantindo-lhes maior 

flexibilidade no trabalho e na sua vida pessoal.  

Temos incluído as tecnologias no quotidiano de cada um dos nossos colaboradores e 

promovido uma cultura tecnológica: o futuro. Orgulhamo-nos de ter uma liderança e 

comunicação aberta entre nossos colaboradores e os seus superiores.  

Se te identificas connosco e queres fazer parte da PROAL, sabe mais informações nas 

nossas redes sociais, canais digitais, e candidata-te.” 
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Anexo C– Análise da Idade, Género e Situação Profissional (Dimensão 1 e 2) 

 

Tabela 1: Caracterização da Dimensão 1 por Idade 

 

Tabela 2: Caracterização da Dimensão 2 por Idade 

 

Tabela 3: Caracterização da Amostra da Dimensão 1 por Género 

Tabela 4: Caracterização da Amostra da Dimensão 2 por Género  

Tabela 5: Caracterização da Amostra da Dimensão 1 por Situação Profissional 
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Tabela 6: Caracterização da Amostra da Dimensão 2 por Situação Profissional 

 

Anexo D – Ordenação de Atributos  

 

Tabela 1 - Síntese da Ordenação dos Atributos face à Importância para a Amostra 

Dimensões Frequência Percentagem 

Benefícios e Recompensas 38 30,9% 

Salário Acima da Média 17 13,8% 

Work-Life Balance 12 9,8% 

Desenvolvimento e Crescimento Profissional 9 7,3% 

Boa Employee Experience 7 5,7% 

Bom Ambiente de Trabalho 7 5,7% 

Cultura de Inovação e Visão Futura 4 3,3% 

Boa Reputação Organizacional 4 3,3% 

Boa Relação com os Superiores 3 2,4% 

Possibilidade de Trabalho Remoto 3 2,4% 

Boa Relação com os Colegas 3 2,4% 

Boa Localização 3 2,4% 
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Progressão de Carreira 3 2,4% 

Incorporação de Tecnologias no Trabalho  3 2,4% 

Presença Ativa nas Redes Sociais e/ou Canais 

Digitais  

3 2,4% 

Segurança Financeira 2 1,6% 

Estabilidade de Carreira 2 1,6% 

Segurança no Local de Trabalho 2 1,6% 

Formação ao Longo da Carreira  2 1,6% 

Horário das 9h às 17h  2 1,6% 

Comunicação Aberta entre Colaboradores e 

Chefias 

1 0,8% 

Estilo de Liderança Colaborativa 1 0,8% 

Impacto na Sociedade 1 0,8% 

Orientação para o Cliente 1 0,8% 

Cultura Internacional 1 0,8% 

Empresa Multinacional  1 0,8% 

Preocupação com a Responsabilidade Social  1 0,8% 

Pequena ou Média Empresa  1 0,8% 

Estilo de Liderança Autoritária  1 0,8% 

Requer Horas de Trabalho Extraordinárias  1 0,8% 

Total 139 112,6% 
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Tabela 2 – Análise Descritiva dos Atributos, com Médias Ordenadas 
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Anexo E – Independent-samples t test dos Atributos por Género e Situação 

Profissional 

 

Tabela 1 – Independent-samples t test dos Atributos face ao Género 
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Tabela 2 – Estatísticas dos Atributos face ao Género 
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Tabela 3 – Independent-samples t test dos Atributos face à Situação Profissional 
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Tabela 4 – Estatísticas dos Atributos face à Situação Profissional 
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Anexo F – Correlação dos Atributos com a Idade 

 

Tabela 1 – Correlações dos Atributos com a Idade  
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Anexo G –Componentes Principais Total (30 atributos) 

 

Tabela 1 – Variância Explicada Total dos Atributos 
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Tabela 2 – Matriz Rodada dos Atributos 
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Anexo H – Componentes Principais (5 fatores) 

 

Tabela 1 – Teste KMO e Bartlett’s  

 

 

 

 

Tabela 2 – Variância Explicada Total dos 13 Atributos (5 fatores) 
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Tabela 3 – Matriz Rodada dos 13 Atributos (5 fatores) e Respetiva Variância 

Acumulada 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

65 

 

Anexo I – Componentes Principais (4 fatores) 

 

Tabela 1 – Variância Explicada Total dos 13 Atributos (4 fatores) 
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Tabela 2 – Matriz Rodada dos 13 Atributos (4 fatores) e Respetiva Variância 

Acumulada 
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Anexo J – Análise dos Cenários 

 

Tabela 1 – Paired-samples t test - Diferenças das Amostras Emparelhadas 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabela 2 – Paired-samples t test - Estatísticas das Amostras Emparelhadas 
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Tabela 3 – Correlações do Cenário 1 

 

Tabela 4 – Correlações do Cenário 2 
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Tabela 5 – Coeficientes Cenário 1 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabela 6 – Coeficientes Cenário 2 
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Tabela 7 – Independent-samples t test dos Cenários face ao Género 
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Tabela 8 – Estatísticas dos Cenários face ao Género 
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Tabela 9 – Independent-samples t test dos Cenários face à Situação Profissional 
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Tabela 10 – Estatísticas dos Cenários face à Situação Profissional 

 

 

 


