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RESUMO 

 

O presente estudo tem como objetivo analisar o papel do Employer Branding nas redes sociais na 

perceção da reputação organizacional e na intenção de candidatura dos potenciais candidatos. Atualmente, 

devido aos crescentes desafios na atração de talento e à importância das redes sociais no recrutamento, torna-

se essencial entender como é que as organizações constroem e partilham a sua marca empregadora nestes 

canais. O estudo propõe um modelo conceptual que integra as atividades de marketing nas redes sociais 

(SMMA), a atratividade do empregador (EmpAt), a reputação organizacional e a comunicação boca-a-boca 

(word-of-mouth), procurando aferir o seu impacto na intenção de candidatura. 

O estudo utiliza uma abordagem quantitativa, com recolha de dados através de um questionário online. 

A amostra foi composta por 129 indivíduos, maioritariamente pertencentes à Geração Z (18-27 anos). Os 

resultados obtidos foram analisados através do método de modelagem de equações estruturais de mínimos 

quadrados (PLS-SEM), utilizando o software SmartPLS 4, sendo complementada com análises descritivas e 

testes de fiabilidade e validade no SPSS. 

Os resultados demonstram que, das cinco dimensões das SMMA, apenas a customização e o word-of-

mouth tiveram impacto significativo na reputação organizacional. Quanto à atratividade do empregador, o 

valor de aplicação foi a dimensão com maior influência positiva na reputação, enquanto o valor social 

apresentou uma relação negativa. A reputação organizacional revelou-se como um preditor forte da intenção 

de candidatura, tal como o word-of-mouth, reforçando a importância destes dois fatores na construção de uma 

imagem empregadora atrativa. 

Conclui-se que a comunicação estratégica nas redes sociais e a valorização de atributos funcionais e 

aplicáveis da marca do empregador são determinantes na atração de talentos. Entre as limitações do estudo 

destaca-se o tamanho e perfil da amostra, composta maioritariamente por jovens adultos do sexo feminino, o 

que pode comprometer a representatividade e limitar a generalização dos resultados. Sugere-se que futuras 

investigações explorem amostras mais heterogéneas e que aprofundem a análise em contextos organizacionais 

específicos, integrando também abordagens qualitativas que permitam explorar com maior profundidade as 

perceções sobre employer branding nas redes sociais. 

 

 

Palavras-chave: Employer Branding, Atividades de Marketing nas Redes Sociais (SMMA), Atratividade do 

Empregador (EmpAt), Reputação Organizacional, Intenção de Candidatura 
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ABSTRACT 

The present study aims to analyze the role of employer branding on social media in shaping 

organizational reputation and candidates’ intention to apply. In light of the growing challenges in talent 

attraction and the increasing relevance of social media in recruitment processes, it becomes essential to 

understand how organizations construct and communicate their employer brand through these channels. This 

research proposes a conceptual model that integrates Social Media Marketing Activities (SMMA), employer 

attractiveness (EmpAt), organizational reputation, and word-of-mouth (WOM), in order to assess their impact 

on application intention. 

A quantitative approach was adopted, with data collected through an online survey. The sample 

consisted of 129 individuals, mostly belonging to Generation Z (aged 18–27). Data were analyzed using Partial 

Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) via SmartPLS 4 software, complemented by 

descriptive analyses and reliability and validity tests performed in SPSS. 

Findings indicate that among the five SMMA dimensions, only customization and word-of-mouth had a 

significant impact on organizational reputation.  

Regarding employer attractiveness, the “application value” dimension showed the strongest positive 

influence, while “social value” was negatively associated with reputation. Both organizational reputation and 

word-of-mouth emerged as strong predictors of candidates’ intention to apply, highlighting their relevance in 

building an attractive employer image. 

It is concluded that strategic communication on social media and the emphasis on functional and 

applicable employer brand attributes are key factors in attracting talent. Limitations of the study include the 

sample size and composition, which was predominantly female and composed of young adults, potentially 

affecting generalizability. Future research is encouraged to explore more diverse samples and investigate 

organizational contexts in depth, including qualitative approaches to better understand perceptions of 

employer branding on social media. 

 

 
 
Key Words: Employer Branding, Social Media Marketing Activities (SMMA´s), Employer Attractiveness 

(EmpAt), Corporate Reputation, Intention to Apply 
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1. INTRODUÇÃO 

1.1 Relevância Académica e Empresarial 

 

Nas últimas décadas, tem se verificado um aumento significativo no uso das redes sociais, que tem 

vindo a transformar profundamente a forma como os indivíduos interagem e como as organizações comunicam 

com os seus públicos (Vally & D’Souza, 2019). No caso específico de Portugal, em janeiro de 2025, foi 

registado um total de 7,49 milhões de utilizadores, representando 71,9% da população nacional (DataReportal, 

2025) 

Com o crescente uso de plataformas, como o Instagram, Linkedin, TikTok e Facebook no quotidiano, 

as organizações tiveram de adaptar as suas estratégias de comunicação, para manter relevância e fortalecer o 

relacionamento com os diferentes stakeholders, em particular com potenciais candidatos. Estas redes sociais 

passaram a desempenhar um papel central na forma como os indivíduos pesquisam e avaliam potenciais 

empregadores, sendo consideradas canais estratégicos na construção da imagem das organizações enquanto 

locais desejáveis para trabalhar. A possibilidade de partilhar conteúdos visuais, testemunhos de colaboradores, 

cultura organizacional e iniciativas de responsabilidade social permite às empresas moldar perceções e 

influenciar decisões de candidatura. Assim, as redes sociais tornaram-se um palco contínuo onde as 

organizações constroem e comunicam a sua proposta de valor enquanto empregadoras. Neste contexto, o 

employer branding deixou de ser apenas uma estratégia focada nos canais institucionais, passando a depender 

da consistência e autenticidade da presença digital da organização (Dabirian et al., 2017; Sivertzen et al., 

2013). Definido como o processo de construção e comunicação de uma imagem de marca empregadora única 

e atrativa (Backaus & Tikoo, 2004), o employer branding visa influenciar positivamente a perceção dos 

potenciais candidatos e fortalecer o posicionamento da organização enquanto local de trabalho desejável 

(Theurer et al., 2018; Dabirian et al., 2019). 

Com a crescente procura por informação sobre empresas nas redes sociais, estas canais tornaram-se 

meios privilegiados para divulgar os atributos e benefícios associados à marca do empregador (Sivertzen et 

al., 2013). A forma como as empresas gerem a sua presença digital impacta significativamente a reputação 

organizacional e a perceção dos candidatos sobre a organização, influenciando diretamente a sua intenção de 

candidatura (Carpentier, Van Hoye, & Weijters, 2019). 

Apesar do crescente interesse pelo tema, segundo Hollebeek e Macky (2019), existe ainda escassez de 

literatura e estudos relativos a marketing num ambiente digital. Assim, o presente estudo procura contribuir 

para a literatura existente ao analisar, de forma integrada, o impacto das atividades de marketing nas redes 

sociais e da atratividade do empregador na reputação organizacional, bem como o efeito desta e do word-of-

mouth na intenção de candidatura. 
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Além do seu contributo teórico, esta investigação assume também uma relevância prática, ao fornecer insights 

úteis para as organizações que pretendam otimizar a sua presença digital como forma de atrair potenciais 

candidatos. 

1.2 Objetivos de Investigação 

O presente estudo tem como objetivo analisar de que forma as práticas de employer branding nas redes sociais 

influenciam a reputação da organização e, consequentemente, a intenção de candidatura dos potenciais 

candidatos. Para tal, pretende-se analisar de que forma as cinco dimensões das SMMA´s (Entretenimento, 

Interação, Tendências, Costumização e word-of-mouth) influenciam a reputação da organização, bem como o 

impacto das dimensões da escala de atratividade do empregador - EmpAT (valor de interesse, valor social, 

valor económico, valor de desenvolvimento e valor de aplicação). Procura-se ainda compreender em que 

medida a reputação organizacional e o word-of-mouth afetam a intenção de candidatura dos potenciais 

candidatos. 

Tendo em conta o objetivo do estudo e o problema de investigação descritos anteriormente, colocam-se as 

seguintes perguntas de investigação: 

1. De que forma as atividades de marketing nas redes sociais (SMMA) e a atratividade do empregador 

influenciam a reputação da organização, e como é que essa reputação se relaciona com a intenção de 

candidatura dos potenciais candidatos?  

2. Qual o impacto da reputação organizacional e do word-of-mouth digital na decisão dos candidatos se 

candidatarem a uma organização?  

3. Quais as dimensões das atividades de marketing nas redes sociais (SMMA) e da atratividade do 

empregador que mais contribuem para a construção de uma reputação organizacional positiva? 

1.3 Estrutura da Dissertação 

O presente estudo é composto por seis capítulos: (1) Introdução, (2) Revisão de Literatura, (3) Modelo 

Conceptual, (4) Metodologia, (5) Discussão de Resultados e (6) Conclusão, Limitações do estudo e Sugestões 

de pesquisa futura. No primeiro capítulo, que corresponde à introdução, é apresentada e contextualizada a 

relevância do estudo e respetivas questões de investigação e ainda a sua estrutura. Seguidamente no capítulo 

dois, é apresentada a revisão de literatura, onde são abordados os conceitos relevantes para o estudo, com base 

em literatura existente, incluindo:  Employer Brand, Employer Branding, Employer Branding nas redes 

sociais, reputação organizacional, Atividades de Marketing em redes sociais, Atratividade do empregador, 

Intenção de Cadidatura e e-word-of-mouth e intenção de candidatura. No terceiro capítulo é apresentado o 
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modelo conceptual e respetivo contexto empírico em que foi desenvolvido. No capítulo quatro é apresentada 

a metodologia adotada, incluindo o tipo de estudo, a seleção da amostra e os instrumentos e procedimentos de 

recolha de dados.  De seguida, no capítulo cinco são analisados os resultados deste trabalho, apresentando a 

caracterização da amostra, averiguação do modelo conceptual, avaliação dos modelos de medição e do modelo 

estrutural, o teste de hipóteses e a discussão de resultados. Por fim, no capítulo seis são apresentadas as 

conclusões, limitações encontradas ao longo do estudo e, sugestões para futuros trabalhos de investigação. 
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2. REVISÃO DE LITERATURA 

2.1 Marca de Empregador e o Processo de Gestão de Marca de Empregador 

Os conceitos de employer brand e employer branding apesar de relacionados, representam dimensões 

distintas e, existe ainda alguma ambiguidade na discussão dos conceitos na literatura, assim torna-se essencial 

fazer a distinção entre eles. 

O conceito de employer brand (marca de empregador) foi introduzido inicialmente por Ambler e 

Barrow (1996), sendo definido como o conjunto dos benefícios funcionais, económicos e psicológicos 

proporcionados pela organização aos seus colaboradores, como forma de recompensa pelo seu trabalho. Os 

benefícios funcionais referem-se às oportunidades de crescimento e às ofertas de atividades de 

desenvolvimento; os benefícios económicos dizem respeito às compensações financeiras, como salários, 

prémios e incentivos. E os benefícios psicológicos estão associados ao sentimento de pertença e à identificação 

com os valores da organização (Ambler & Barrow, 1996; Backhaus & Tikoo, 2004).) Assim, a marca do 

empregador representa um pacote de atributos percebidos como únicos e atrativos, que diferenciam a 

organização das suas concorrentes no mercado de trabalho (Lievens, 2007). Esta diferenciação influencia 

positivamente a imagem e a reputação da empresa e contribui para a sua atratividade enquanto local de trabalho 

desejável. Tal como as marcas tradicionais, a marca do empregador possui personalidade e posicionamento 

(Berthon et al., 2005). 

Por sua vez, o employer branding (processo de gestão da marca do empregador) refere-se ao processo 

estratégico de desenvolvimento, gestão e comunicação da marca do empregador, dirigido tanto para o público 

interno como externo. O seu principal objetivo é posicionar a organização como uma entidade empregadora 

atrativa, com uma proposta de valor distinta e alinhada com a sua cultura e valores (Backhaus & Tikoo, 2004; 

Theurer et al., 2018). Esta abordagem torna-se especialmente relevante num mercado global altamente 

competitivo, onde as organizações procuram garantir vantagem, através da diferenciação (Hhadi & Ahmed, 

2018). Ao aplicar princípios do marketing à gestão de recursos humanos, o employer branding contribui para 

a atração e retenção de talento, ao mesmo tempo que reforça a identidade da organização (Franca & Pahor, 

2012). Empresas com marcas empregadoras fortes demonstram maior capacidade de atrair candidatos 

qualificados, reduzir custos associados ao recrutamento e manter colaboradores motivados e comprometidos, 

mesmo em contextos de menor competitividade salarial (Graham & Cascio, 2018). 

Para que essa estratégia seja eficaz, é fundamental garantir coerência entre o que é comunicado no processo 

de recrutamento e a realidade vivida na organização, uma vez que os candidatos estão cada vez mais 

informados e valorizam a autenticidade e a transparência (Backhaus & Tikoo, 2004).  
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Além disso, o employer branding bem estruturado contribui não só para atrair um maior número de candidatos, 

mas também perfis mais alinhados com a cultura e com os valores da organização, aumentando a probabilidade 

de uma integração bem-sucedida (Lievens & Slaughter, 2016) 

A força da marca de empregador pode ser avaliada em três níveis: reconhecimento, consideração e 

escolha. O reconhecimento refere-se ao nível de familiaridade dos candidatos com a organização; a 

consideração diz respeito à vontade de trabalhar na empresa; e a escolha reflete a preferência por se candidatar 

à organização em detrimento de outras (França & Pahor, 2012). Ruchika e Asha Prasad (2017) demonstram 

que atributos como cultura organizacional positiva, um propósito claro e o envolvimento em iniciativas de 

responsabilidade social aumentam significativamente a atratividade da marca empregadora, especialmente 

entre as gerações mais jovens (Ruchika & Asha Prasad, 2017). Assim, organizações com marcas 

empregadoras fortes conseguem destacar-se como locais de trabalho desejáveis e reter profissionais altamente 

qualificados, o que constitui uma vantagem competitiva relevante (Ahamad, Saini, & Jawahar, 2023).  

Neste sentido, o employer branding deve ser entendido como uma estratégia organizacional de longo prazo, 

que visa construir uma identidade empregadora única, alinhada com a cultura e valores da organização, com 

impacto significativo na motivação, no compromisso e na retenção de talentos (Ambler & Barrow, 1996; 

Backhaus & Tikoo, 2004; Lievens & Slaughter, 2016). 

A crescente importância do employer branding no contexto organizacional está fortemente relacionada 

com a evolução do mercado de trabalho. A escassez de talento qualificado, o envelhecimento da população, a 

digitalização dos processos e as transformações provocadas pela globalização exige das organizações 

respostas cada vez mais estratégicas (Wilden, Gudergan & Lings, 2010; Freddi, 2018; Volle, 2024). De acordo 

com o World Economic Forum (2023), a conjugação entre instabilidade económica, desafios sociais e 

ambientais e avanços tecnológicos está a transformar a dinâmica do mercado de trabalho a nível global, 

reforçando a necessidade de construir marcas empregadoras fortes e distintivas. 

 

2.2 Gestão de Marca de Empregador nas Redes Sociais 

Inicialmente as práticas de employer branding eram predominantemente aplicadas em contextos off-

line, através de ações institucionais, eventos corporativos, anúncios em meios tradicionais e programas 

presenciais com universidades (Sivertzen et al., 2013). No entanto, com o surgimento e expansão das redes 

sociais, essas práticas foram progressivamente adaptadas para o ambiente digital, alterando significativamente 

a forma como as organizações constroem e comunicam a sua marca empregadora. (Theurer et al., 2018; 

Edwards, 2010). A evolução do employer branding para o contexto digital, impulsionado pelo célere 

crescimento das redes sociais, permitiu às empresas interagir diretamente com potenciais candidatos e 
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partilhar conteúdos autênticos sobre a cultura organizacional, valores e experiências dos colaboradores. Este 

novo paradigma não só ampliou o alcance das estratégias de comunicação, como também permitiu às 

organizações otimizarem os seus conteúdos para públicos-alvo específicos (Sivertzen et al., 2013). 

O uso das redes sociais como ferramenta de employer branding tem demonstrado ser particularmente 

eficaz na atração de candidatos, sobretudo entre as gerações Y e Z, que valorizam conteúdos digitais acessíveis 

e interativos (Tanwar & Kumar, 2019). Redes sociais, como LinkedIn, Facebook, Twitter, Instagram e mais 

recentemente o TikTok, são utilizadas para divulgar oportunidades de emprego, promover os benefícios da 

organização e fortalecer a imagem da mesma, como um local atrativo para trabalhar (Joglekar & Tan, 2022). 

Estas plataformas são preferidas aos canais tradicionais por permitirem maior rapidez na divulgação, custos 

reduzidos e capacidade de segmentação (Sivertzen et al., 2013). Além disso, as redes sociais permitem aos 

candidatos obter opiniões, avaliações e impressões de outros colaboradores, tornando-se, assim, fontes 

essenciais de influência sobre a intenção de candidatura (Osburg et al., 2020; Kissel & Buttgen, 2015). Como 

demonstrado por Sivertzen et al. (2013), a perceção positiva do uso das redes sociais por parte das 

organizações pode fortalecer a reputação da marca empregadora e potenciar a intenção de candidatura dos 

candidatos. Desta forma, a integração estratégica das redes sociais nas práticas de employer branding não só 

contribui para aumentar a atratividade da organização enquanto local de trabalho, como também para 

consolidar a sua imagem como uma empresa inovadora, acessível e em sintonia com os comportamentos 

digitais. 

2.3 Atividades de Marketing em Redes Sociais 

As atividades de marketing nas redes sociais (Social Media Marketing Activities – SMMA) 

desempenham um papel essencial na forma como as organizações constroem relações com o público, reforçam 

a sua reputação e comunicam a sua proposta de valor. De acordo com Kim e Ko (2012), estas atividades 

podem ser analisadas através de cinco dimensões: entretenimento, interação, tendências, customização e word-

of-mouth, sendo estas aplicadas também à construção de uma marca empregadora atrativa. 

Entretenimento 

O entretenimento nas redes sociais refere-se ao grau de envolvimento e prazer que os utilizadores 

sentem ao consumir conteúdos disponibilizados pelas marcas nas redes sociais. Esta utilização é motivada, 

muitas vezes, pela intenção de escapar temporariamente das exigências do quotidiano, procurando momentos 

de descontração (Zhang et al., 2022). Segundo Naqvi et al. (2020), os utilizadores acedem a estas plataformas 

tanto para interações sociais como para momentos de lazer, sendo que estas experiências podem ser tanto 
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ativas (como comentar, partilhar ou reagir a publicações) quer passivas (como a simples visualização dos 

conteúdos). Em ambos os casos, existe uma procura consciente por experiências agradáveis e por conteúdos 

que proporcionem valor lúdico. 

Por sua vez, Chen et al. (2021) e Ao et al. (2023) destacam que os utilizadores ao interagirem com 

conteúdos que consideram divertidos, experienciam sentimentos de prazer e satisfação, o que potencia uma 

ligação emocional mais forte com o conteúdo e contribui para uma perceção mais favorável da organização. 

No contexto do employer branding, essa perceção positiva pode influenciar a forma como os utilizadores 

veem a organização enquanto potencial entidade empregadora. Assim, quando as organizações conseguem 

proporcionar experiências de entretenimento valorizadas pelos utilizadores nas redes sociais, tendem a ser 

percecionadas de forma mais positiva. Esta perceção pode contribuir para o fortalecimento da reputação 

organizacional, ao associar a entidade a emoções agradáveis, autenticidade e proximidade, fatores que são 

determinantes na construção de uma imagem empregadora atrativa, estimulando o interesse por parte de 

potenciais candidatos. 

Interação 

A interação nas redes sociais refere-se à facilidade que os consumidores têm em partilhar informações, 

trocar opiniões e comunicar entre si através dos canais digitais da marca. Representa uma componente 

essencial da experiência digital, refletindo a reciprocidade entre utilizadores e conteúdos. De acordo com 

Simpson e Galbo (1986), a interação pode ser definida como uma ação mútua entre dois ou mais elementos, 

assumindo diversas formas: sociais, verbais ou digitais (Wagner, 1994). Com a evolução das redes sociais, 

estas plataformas passaram de simples meios de comunicação interpessoal para espaços dinâmicos de partilha 

de informação e experiências (Jamil et al., 2022; Paquette, 2013). Este desenvolvimento alterou 

significativamente o comportamento dos utilizadores, promovendo interações mais frequentes e diversificadas 

com as organizações (Kim & Ko, 2012; Tiago & Veríssimo, 2014). 

As interações entre consumidores influenciam comportamentos, atitudes e perceções (Perez-Vega et 

al., 2016). Assim, no contexto do employer branding pode-se considerar que interações positivas com 

conteúdos organizacionais reforçam a imagem da organização, como acessível e transparente. 

Tendências 

O conceito de tendências nas redes sociais refere-se ao processo pela qual são disponibilizados 

conteúdos ou informações recentes, atualizados e modernos, incluindo sobre produtos ou serviços (Koay et 

al., 2021). Muntinga et al. (2011) identificam quatro principais motivações para o consumo de conteúdos de 
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marcas nas redes sociais: obtenção de informação, entretenimento, identificação pessoal e integração social. 

Neste contexto, os conteúdos que seguem tendências tornam-se particularmente relevantes, pois satisfazem 

várias destas necessidades percebidas pelos utilizadores, reforçando o seu valor enquanto canais de 

comunicação e influência. 

No contexto da marca empregadora, organizações que acompanham tendências e demonstram 

sensibilidade aos temas atuais tendem a ser vistas como modernas, inovadoras e alinhadas com os valores dos 

candidatos, o que reforça a sua atratividade no mercado de trabalho. 

Customização 

A customização nas redes sociais corresponde à capacidade de adaptar conteúdos, mensagens e 

experiências às preferências específicas de cada utilizador (Godey et al., 2016). Esta prática baseia-se na 

personalização algorítmica, através da qual os conteúdos são ajustados com base nos dados de navegação e 

interesses (Eg et al., 2023). Schmenner (1986) define o nível de customização como o grau de adaptação de 

um serviço às preferências individuais.  

A personalização não só aumenta a relevância e a eficácia das comunicações, como também contribui 

para uma perceção mais positiva da marca. No contexto do employer branding, quando um utilizador sente 

que o conteúdo foi criado a pensar nas suas motivações, valores ou perfil, é mais provável que desenvolva 

uma ligação emocional com a organização e a considere como uma opção interessante enquanto empregadora 

(Head et al., 2019; Aydin, 2018). 

Word-of-Mouth 

 

O word-of-mouth (WOM), ou comunicação boca-a-boca, corresponde à partilha informal de opiniões, 

experiências ou recomendações sobre uma marca, produto ou organização, entre indivíduos (Arndt, 1967). 

Esta forma de comunicação, não comercial e pessoal, é frequentemente percecionada como mais credível e 

influente do que as comunicações institucionais, sobretudo quando é proveniente de fontes próximas e de 

confiança (Duhan et al., 1997; Silverman, 2011). 

Estudos como o de Goyette et al. (2010) propõem que o WOM pode ser analisado segundo três 

dimensões: intensidade, conteúdo e valência, sendo esta última positiva ou negativa. A valência positiva 

manifesta-se através de testemunhos favoráveis e elogios à organização, enquanto a valência negativa se 

traduz em críticas ou reclamações. A literatura tem demonstrado que o WOM negativo tende a ter um impacto 
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desproporcionalmente superior ao positivo, sendo mais memorável e influente na formação da imagem 

organizacional, especialmente em contextos de decisão (Buttle, 1998; Melián-González & Bulchand-Gidumal, 

2016). 

Com o surgimento das redes sociais, o fenómeno do WOM adquiriu uma nova dimensão, dando origem 

ao electronic word-of-mouth (e-WOM). Este refere-se à disseminação digital de comentários avaliações e 

testemunhos, frequentemente partilhados por colaboradores, ex-colaboradores, clientes ou candidatos, em 

plataformas como o LinkedIn, Glassdoor, fóruns especializados e outras redes sociais (Dellarocas, 2003; 

Hennig-Thurau et al., 2004). O e-WOM distingue-se do WOM tradicional pelo seu alcance global, persistência 

no tempo e capacidade de viralização (Dellarocas, 2003; Hennig-Thurau et al., 2004).  

No contexto do employer branding, o e-WOM assume-se como uma fonte de informação externa e não 

controlada diretamente pela organização, mas com forte impacto na reputação organizacional e nas intenções 

comportamentais dos candidatos (Van Hoye & Lievens, 2009). 

O WOM positivo pode reforçar a reputação da marca empregadora e aumentar a intenção de candidatura 

(Collins & Stevens, 2002; Stockman et al., 2020). 

Importa ainda destacar que a credibilidade do e-WOM é particularmente valorizada por candidatos mais jovens 

e ativos digitalmente, que tendem a confiar mais em relatos autênticos partilhados por outros do que em 

mensagens publicitárias da própria organização (Melián-González & Bulchand-Gidumal, 2016). 

Neste sentido, a capacidade de uma organização estimular o WOM positivo, ao promover a satisfação dos 

colaboradores e ao encorajar a partilha de experiências autênticas, pode contribuir para o fortalecimento da 

reputação e da imagem empregadora.  

Assim, com base na literatura, adaptando esta escala ao presente estudo e relacionando-a com a 

reputação da organização propõe-se as seguintes hipóteses:(H1a): A perceção de entretenimento nas redes 

sociais influencia positivamente a reputação corporativa da organização; (H1b): A perceção de interação 

nas redes sociais influencia positivamente a reputação corporativa da organização; (H1c): A perceção de 

atualidade e alinhamento com tendências nos conteúdos partilhados nas redes sociais influencia 

positivamente a reputação corporativa da organização; (H1d): A perceção de customização da experiência 

nas redes sociais influencia positivamente a reputação corporativa da organização;. (H1e):A perceção de 

word-of-mouth (WOM) gerado através das redes sociais influencia positivamente a reputação corporativa da 

organização. 

2.4 Atratividade do Empregador  

O conceito de employer attractiveness, ou atratividade do empregador, surgiu no contexto do employer 

branding, e é considerado uma componente essencial na construção da marca do empregador. Trata-se de um 



                                                                                                        

II 
Catarina Ramos                 Mestrado em Marketing   

Employer branding nas redes sociais: O impacto na atração de candidatos  

conceito que tem sido amplamente discutido nas áreas do comportamento vocacional (Soutar & Clarke, 1983), 

da psicologia aplicada (Jurgensen, 1978; Collins & Stevens, 2002), da gestão (Gatewood et al., 1993), da 

comunicação (Bergstrom et al., 2002) e do marketing (Ambler & Barrow, 1996; Ewing et al., 2002). Esta 

transversalidade teórica reforça a sua relevância enquanto variável estratégica no processo de decisão de 

candidatura. Embora os conceitos de employer branding e employer attractiveness estejam relacionados, não 

são equivalentes. A atratividade do empregador refere-se à perceção que um potencial candidato ou 

colaborador tem acerca dos benefícios em trabalhar numa determinada organização (Berthon et al., 2005). 

Essa perceção é construída com base na comunicação e é uma variável determinante no processo de decisão 

de candidatura. Ou seja, quanto mais atrativo for um empregador para os seus potenciais candidatos, mais 

forte será o valor da sua marca empregadora (Berthon et al., 2005). Complementarmente, Rynes et al. (1991) 

e Backhaus e Tikoo (2004) destacam que, quanto maior for a correspondência entre as expetativas dos 

candidatos e a proposta de valor comunicada pela organização, maior será o seu nível de atratividade. Desta 

forma, pode assumir-se que a atratividade organizacional representa uma vantagem competitiva, ao influenciar 

simultaneamente a imagem externa da empresa e a qualidade do ambiente interno, promovendo motivação e 

bem-estar entre os colaboradores.  

Num contexto organizacional cada vez mais competitivo, é essencial perceber o que é considerado 

atrativo para os potenciais candidatos e colaboradores. Para esse efeito, é necessário que as empresas 

desenvolvam planos estratégicos adequados para atrair e reter os colaboradores (Chhabra & Sharma, 2014), e 

que pode ser alcançado através da comunicação eficaz dos seus atributos organizacionais por meio da sua 

marca empregadora (Berthon et al., 2005).  

Segundo Berthon et al. (2005) a atratividade do empregador pode ser medida através da Employer 

Attractiveness Scale (EmpAT), composta por cinco dimensões que refletem diferentes formas de valor 

percecionado por parte dos colaboradores: valor de interesse, social, económico, de desenvolvimento e de 

aplicação. Este modelo resulta do aperfeiçoamento do modelo inicialmente proposto por Ambler e Barrow 

(1996), que apresentava apenas três dimensões. As cinco dimensões propostas por Berthon et al. (2005) são: 

1) o valor de Interesse, que se refere ao grau em que um candidato valoriza trabalhar num ambiente 

profissional que seja estimulante, criativo, inovador e orientado para o futuro. Reflete a importância 

atribuída à inovação da organização, à criatividade promovida no ambiente de trabalho, à qualidade 

dos produtos e à possibilidade de envolvimento em tarefas estimulantes e com impacto. Esta dimensão 

resulta do aperfeiçoamento dos benefícios psicológicos, propostos por Ambler e Barrow (1996). 

2) o valor social refere-se à qualidade das relações interpessoais no local de trabalho e ao ambiente de 

trabalho vivido na organização. Inclui elementos como a relação com os colegas e superiores, empatia, 
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cooperação e sentimento de pertença. Assim, um empregador é considerado atrativo nesta dimensão 

se o colaborador percebe que a organização oferece um ambiente de trabalho agradável, saudável e 

colaborativo. Esta dimensão resulta do aperfeiçoamento dos benefícios psicológicos, propostos por 

Ambler e Barrow (1996). 

3) o valor económico corresponde aos benefícios tangíveis associados ao trabalho, nomeadamente a 

remuneração competitiva, incentivos, compensações e oportunidades de promoção. Esta dimensão 

resulta do aperfeiçoamento dos benefícios económicos, propostos por Ambler e Barrow (1996). 

4) o valor de desenvolvimento prende-se com a perceção de oportunidades de aprendizagem, 

reconhecimento, valorização e desenvolvimento profissional. Integra aspetos como valorização por 

parte da liderança, o reforço da autoestima e da confiança enquanto profissional. Resulta do 

aperfeiçoamento dos benefícios funcionais de Ambler e Barrow (1996). 

5) E por fim, o valor de aplicação que se refere à possibilidade de o colaborador colocar em prática os 

conhecimentos e competências adquiridos durante a formação académica ou em experiências 

anteriores. Abrange também o desejo de transmitirem o que sabem num ambiente que valorize a 

partilha, a colaboração e o crescimento coletivo. Inclui aspetos como o sentimento de pertença à 

organização, aceitação por parte da equipa e a perceção de que se trabalha numa organização com 

impacto social positivo. Esta dimensão resulta igualmente do aperfeiçoamento dos benefícios 

funcionais de Ambler e Barrow (1996). 

 

Estas cinco dimensões contribuem para a construção de uma imagem positiva da organização como 

empregadora e, consequentemente, reforçam a sua reputação. Assim, com base na literatura e ao adaptar a 

escala EmpAT ao contexto deste estudo relacionando-a com a reputação da organização, propõem-se as 

seguintes hipóteses: (H2a): O valor de interesse tem uma relação positiva e significativa sobre a reputação 

da organização;(H2b): O valor social tem uma relação positiva e significativa sobre a reputação da 

organização;(H2c): O valor económico tem uma relação positiva e significativa sobre a reputação da 

organização;.(H2d): O valor de desenvolvimento tem uma relação positiva e significativa sobre a reputação 

da organização;(H2e): O valor de aplicação tem uma relação positiva e significativa sobre a reputação da 

organização. 

2.5 Intenção de Candidatura 

A intenção de candidatura refere-se à predisposição ou motivação de um indivíduo para submeter uma 

candidatura a uma vaga numa organização específica (Cable & Turban, 2003). Este conceito tem vindo a 

ganhar relevância nas investigações sobre atração de talento, uma vez que representa uma etapa crucial na 
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jornada do candidato e um reflexo direto da atratividade percebida de uma organização enquanto empregadora 

(Collins & Stevens, 2002). 

Vários estudos encontraram uma relação positiva entre a reputação organizacional e a intenção de se 

candidatar a um emprego (Edwards, 2010; Belt & Paolillo, 1982; Gatewood et al., 1993, em Cable & Turban, 

2003). Quando uma organização é percecionada como tendo uma reputação positiva, os potenciais candidatos 

demonstram maior disposição para se candidatarem a vagas disponíveis. Este efeito é particularmente visível 

em recém-licenciados, que muitas vezes baseiam as suas decisões iniciais na reputação da organização 

((Collins & Han, 2004). 

2.6 e-WOM e Intenção de Candidatura  

Para além da reputação da organização, outro fator com impacto significativo na intenção de 

candidatura a uma organização é o e-WOM, entendido como o conjunto de avaliações, comentários e 

recomendações partilhadas por colaboradores, ex-colaboradores ou terceiros em plataformas digitais como 

LinkedIn, Glassdoor, fóruns especializados e redes sociais. A literatura tem demonstrado que o e-WOM atua 

como um mecanismo de influência social no processo de decisão de candidatura, devido à sua perceção de 

autenticidade e imparcialidade (Ngo et al., 2024). 

Ao contrário das mensagens institucionais controladas pelas organizações, os relatos espontâneos de 

outros profissionais são considerados fontes mais fiáveis, especialmente por candidatos mais jovens e ativos 

digitalmente (Melián-González & Bulchand-Gidumal, 2016). 

Este fenómeno ganha ainda mais relevância num mercado altamente competitivo, onde os candidatos 

recorrem às redes sociais e a plataformas especializadas para comparar oportunidades, validar as suas decisões 

e avaliar organizações. O e-WOM atua, assim, como um fator de redução de incerteza e de perceção de risco, 

Estudos como os de Kissel e Buttgen (2015) e Osburg et al. (2020) indicam que a exposição a 

comentários positivos online pode aumentar a intenção de candidatura, enquanto a presença de reviews 

negativas tende a desencorajar candidatos, mesmo quando os benefícios salariais são atrativos. Além disso, 

os relatos negativos exercem um impacto desproporcional, uma vez que são mais facilmente memorizados e 

percecionados como alertas ou sinais de aviso (Buttle, 1998). Neste sentido, o e-WOM quando alinhado com 

a proposta de valor comunicada, pode ampliar a atratividade da marca empregadora. Deste modo, formula-se 

a seguinte hipótese (H3): O word of mouth gerado nas redes sociais influencia significativamente e a intenção 

de se candidatar à organização. 
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2.7 Reputação Organizacional  

A reputação organizacional corresponde à perceção contruída ao longo do tempo, que os diversos 

stakeholders, como clientes, colaboradores, investidores, fornecedores e candidatos, desenvolvem 

relativamente a uma organização. Trata-se de uma avaliação coletiva e contínua, baseada na capacidade da 

organização em cumprir com os seus compromissos, corresponder às expetativas, demonstrar consistência no 

desempenho e a capacidade de criar valor dentro do contexto em que atua (Cretu, & Brodie, 2007).  Esta 

reputação é influenciada por múltiplos fatores, como a experiência direta, a comunicação institucional, ações 

de marketing e, cada vez mais, pelo conteúdo partilhado nas redes sociais (Lange, Lee, & Dai, 2011). Neste 

contexto, o crescimento das redes sociais trouxe novos desafios para a gestão da reputação organizacional, ao 

criar um ambiente altamente transparente e interativo, onde o comportamento da organização, as interações 

com o público e até os testemunhos de colaboradores têm o poder de moldar a reputação de forma pública e 

imediata (Walker, 2010; Lange et al., 2011). 

Desde os anos 90, a reputação organizacional tem sido amplamente estudada, sendo reconhecida como 

um ativo intangível estratégico, capaz de gerar resultados tangíveis para a organização, desde uma maior 

capacidade de atração e retenção de candidatos, até melhores relações com os clientes (Frombrun & Shanley, 

1990).  Uma reputação sólida e positiva contribui para a diferenciação competitiva e está associada a um 

melhor desempenho organizacional (Roberts & Dowling, 2002). Além disso, organizações com boa reputação 

tendem a gerar maior confiança junto dos seus stakeholders, o que reduz a perceção de risco e aumenta a 

predisposição à candidatura (Highhouse et al., 1999). 

Importa distinguir a reputação organizacional de conceitos relacionados, como identidade e imagem 

organizacional. A identidade organizacional corresponde à perceção interna que os colaboradores têm da sua 

própria organização (Dutton et al., 1994), enquanto a imagem corporativa corresponde a perceções imediatas 

e superficiais que o público externo têm da organização, frequentemente influenciada por ações de 

comunicação ou eventos pontuais (Gray e Balmer 1998). A reputação organizacional, por sua vez, resulta de 

avaliações externas, acumuladas ao longo do tempo por diferentes stakeholders, sendo, por isso, mais estável 

e sustentada no tempo (Fischer & Reuber, 2007). Neste estudo, considera-se que a reputação organizacional 

é diretamente influenciada por dois fatores: as atividades de marketing nas redes sociais (Social Media 

Marketing Activities – SMMA) e a atratividade do empregador (Employer Attractiveness – EmpAT). A 

perceção da reputação que os candidatos formam com base nesses fatores pode impactar diretamente os seus 

comportamentos, nomeadamente na intenção de candidatura (Cable & Turban, 2003). Assim, a forma como 

uma organização comunica a sua marca empregadora nas redes sociais pode reforçar, ou comprometer a sua 



                                                                                                        

II 
Catarina Ramos                 Mestrado em Marketing   

Employer branding nas redes sociais: O impacto na atração de candidatos  

reputação enquanto entidade empregadora, influenciando diretamente a decisão dos candidatos em candidatar-

se (Ibrahim & Al Falasi, 2022; Elving et al., 2021). Assim, formula-se a seguinte hipótese: (H4): A reputação 

organizacional influencia positivamente a intenção de candidatura a uma organização. 
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3. MODELO CONCEPTUAL 

 

O modelo conceptual proposto para o presente estudo (Figura 1) foi desenvolvido com base na 

adaptação e consolidação de diversos contributos da literatura científica, abrangendo as áreas do marketing 

em redes sociais, atratividade do empregador, reputação organizacional e comportamento dos candidatos. A 

sua construção apoia-se, em primeiro lugar, no modelo de Socia Media Marketing Activities (SMMA´s) 

desenvolvido por Kim e Ko (2012), na escala EmpAt desenvolvida por Berthon, Ewing & Hah (2005), na 

escala desenvolvida por Cable e Turban (2003) para medir a reputação organizacional, e na escala de medição 

da intenção de candidatura de Gomes e Neves (2011). 

A construção do modelo apoia-se, em primeiro lugar, no modelo de Social Media Marketing Activities 

(SMMA) desenvolvido por Kim e Ko (2012), que identifica cinco dimensões fundamentais: entretenimento, 

interação, customização, tendência e word-of-mouth (WOM). Estas dimensões são consideradas antecedentes 

importantes da reputação organizacional (H1). Em segundo lugar, integra-se a escala EmpAt proposta por 

Berthon, Ewing e Hah (2005), a qual define os atributos valorizados associados à imagem do empregador em 

cinco valores: valor de interesse, valor social, valor económico, valor de desenvolvimento e valor de aplicação. 

Estes atributos são considerados relevantes para a formação da reputação da organização enquanto 

empregadora (H2). Por outro lado, o modelo inclui o word-of-mouth nas redes sociais como uma variável com 

influência direta na intenção de candidatura. Esta relação encontra suporte na literatura que destaca o papel 

do e-WOM como uma forma de influência social percebida como autêntica e imparcial, capaz de moldar 

decisões comportamentais (Ngo et al., 2024; Cheung & Thadani, 2012), especialmente em contextos de 

decisão como a candidatura a vagas de emprego (H3). Por fim, adota-se o modelo de reputação organizacional 

proposto por Cable e Turban (2003), o qual sustenta que a reputação da organização afeta diretamente a 

intenção de um indivíduo se candidatar a uma vaga (H4). Assim, o modelo integra quatro hipóteses principais, 

fundamentadas nos modelos de Kim e Ko (2012), Berthon et al. (2005), Cable e Turban (2003), Gomes e 

Neves (2011), e em evidência empírica recente sobre o papel do e-WOM (Ngo et al., 2024), conforme 

apresentado na Figura 1 
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Figura 1 - Figura 1 Modelo Conceptual 

 
 
Fonte: Elaboração própria com base em Kim e Ko (2012), Berthon et al. (2005), Cable e Turban (2003), Gomes e Neves (2011) e 

Ngo et al. (2024). 
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4. METODOLOGIA 

4.1 Tipo de Estudo 

 

O presente estudo adota uma abordagem quantitativa, uma vez que analisa relações entre variáveis 

concretas e mensuráveis e, de natureza explicatica, tendo em conta que procura analisar relação de causalidade 

entre as variáveis (Saunders et al., 2023). Assim, a estratégia de investigação selecionada para conduzir a 

investigação foi o inquérito, com recurso ao questionário como técnica de recolha de dados. Optou-se por esta 

técnica devido à sua simplicidade no que diz respeito à análise e interpretação de resultados (Nuna net al., 

2020), como também ao facto de alcançar um maior número de pessoas de forma bastante económica 

(Saunders et al., 2023), permitindo também resultados mais rápidos e o alcance de uma maior percentagem da 

amostra desejada, o que beneficia bastante a representatividade dos resultados (Nayak & Narayan, 2019). No 

que diz respeito ao horizonte temporal, o presente estudo define-se como cross-sectional, uma vez que todos 

os dados foram recolhidos durante um período limitado (Saunders et al., 2023) 

 

4.2 Seleção da Amostra 

A população do presente estudo é composta por participantes de ambos os sexos com idade superior a 

18 anos de idade, utilizadores de, pelo menos, uma rede social e que procuram informações acerca de 

potenciais trabalhos/empregadores nas mesmas. Dado a impossibilidade de recolher dados de toda a 

população, recorreu-se a uma amostra (Saunders et al., 2023).  

A técnica de amostragem selecionada foi não-probabilística por conveniência, visto que os inquiridos 

foram selecionados pelo investigador. A utilização desta técnica de amostragem facilitou a investigação, uma 

vez que o investigador tinha acesso facilitado aos inquiridos, e também por se tratar de uma técnica mais 

rápida e de custos reduzidos (Nuna et al., 2020). Porém, deve ser tido em conta que este tipo de técnica de 

amostragem não permite ao investigador fazer projeções ou generalizações estatísticas sobre a população, o 

que se traduz numa baixa representatividade da população (Nuna et al., 2020).   

4.3 Instrumentos e Procedimentos de Recolha de Dados 

O presente estudo baseia-se em dados secundários provenientes de diversas fontes bibliográficas, 

complementados por dados primários recolhidos através de um método quantitativo. A recolha de dados 

primários foi feita através da elaboração de um inquérito por questionário, desenvolvido na plataforma 

Qualtrics. Posteriormente, foi divulgado online através de diversas redes sociais (Facebook, Linkedin, 

Instagram e WhatsApp), tendo estado ativo entre os dias 4 de abril e 30 de maio. 
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Antes da implementação do questionário final, foi lançado um pré-teste, com o objetivo de assegurar 

que todas as perguntas eram compreensíveis e identificar eventuais ambiguidades ou erros, tendo obtido 10 

respostas.  

O questionário final (Anexo A) é composto por diversos blocos, começando com uma questão filtro, 

de modo a impedir a continuação do questionário aos inquiridos que não utilizem redes sociais, visto que o 

estudo é exclusivamente para analisar o impacto do employer branding nas redes sociais. Posteriormente, uma 

vez avançando no questionário, os inquiridos foram questionados com perguntas relacionadas com as 

variáveis em estudo e, por fim, questões sociodemográficas. 

As questões relacionadas com as variáveis em análise foram desenvolvidas com base em escalas 

utilizadas por outros autores, conforme indicado na Tabela 1. Estas escalas foram traduzidas e adaptadas de 

forma a adequar-se ao objetivo do presente estudo (anexo B). Para a sua mensuração, recorreu-se às escalas 

de Likert de 1 a 5, em que 1 corresponde a “Discordo Totalmente” e 5 “Concordo Totalmente”, como sugerido 

por (Saunders et al.,2023). 

 

Tabela 1 -Referências das Escalas de Medida 

Construto Autores de Referência 

Entretenimento   Kim & Ko, 2012 

Interação  Kim & Ko, 2012 

Tendências  Kim & Ko, 2012 

Costumatização   Kim & Ko, 2012 

Word Of Mouth   Kim & Ko, 2012 

Valor de interesse Berthon et al, 2005 

Valor social Berthon et al, 2005 

Valor Económico Berthon et al, 2005 

Valor de desenvolvimento Berthon et al, 2005 

Valor de aplicação Berthon et al, 2005 

Reputação organizacional Cable & Turban, 2003 

Intenção de candidstura Gomes & Neves, 2011 

Fonte: Elaboração Própria 

Foi recolhido um total de 227 respostas, das quais foram excluídas 98 respostas, por se encontrarem 

incompletas ou por não terem sido fornecidas por elementos da população a ser estudada, pessoas que utilizam, 

pelo menos, uma rede social. Assim, foram consideradas 129 respostas válidas para a análise.  

Os dados foram exportados e codificados em Excel e, posteriormente, analisados através do software 

SmartPLS e SPSS (Richins & Dawson, 1992) 
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5. ANÁLISE DE RESULTADOS 

5.1 Caracterização da Amostra 

A amostra deste estudo é composta por 129 inquéritos válidos, sendo todos estes utilizadores de, pelo 

menos uma rede social. Destes, 61,5% são do sexo feminino e 37.7% do sexo masculino. A faixa etária que 

representa o maior número de inquiridos é a dos 18 aos 27 anos (80,8%), seguido pelas faixas dos 28 aos 42 

anos, dos 43 aos 58 anos e, mais de 59 anos, com 9,2%, 6,9% e 2,3%, respetivamente. Relativamente a 

habilitações literárias, cerca de 10% dos inquiridos concluiu o ensino secundário, 43,8% terminaram a 

licenciatura e, 39,2% detém o grau de mestre. 

No que diz respeito à situação profissional, 57,7% dos inquiridos encontra-se a trabalhar por conta de 

outrem, 3,8% trabalha por conta própria, 19,2% são estudantes e 14,6% são trabalhadores-estudantes. A 

maioria dos inquiridos (76,9%) reside na zona de lisboa e vale do tejo, seguido do centro (10%), e fora de 

Portugal (4.6%). A zona de residência com valor mais baixo é a Região Autónoma da Madeira, com 0,8%, 

não tendo tido nenhum inquirido da Região Autónoma dos Açores. Por fim, quanto à situação financeira, 50% 

dos inquiridos afirma viver confortavelmente com o rendimento que possui, 27,7% que é difícil viver com o 

rendimento que possui, e 17,7% afirma não ter rendimento. No anexo C é apresentada a caracterização da 

amostra mais detalhada. 

Com o objetivo de caracterizar melhor a amostra, foi incluída no questionário uma questão de resposta 

múltipla sobre a utilização de redes sociais, permitindo identificar quais as duas plataformas mais utilizadas 

pelos inquiridos. Os dados obtidos revelam que o Instagram e o Tiktok são as redes sociais preferidas, sendo 

utilizadas por 91,5% e 45,7% dos inquiridos, respetivamente 

 

5.2 Averiguação do Modelo Conceptual 

Para o presente estudo, recorreu-se à utilização do método de modelagem de equações estruturais de 

mínimos quadrados (Partial Last Squares Strutural Equation Modelling -PLS-SEM), com recurso ao 

programa de software SmartPLS 4. Este método consiste numa abordagem de causalidade, procurando 

maximizar a variância explicada dos construtos dependentes (Hair et al., 2021). O PLS-SEM permite a análise 

simultânea de múltiplas relações de dependência e independência entre variáveis latentes, através de variáveis 

observadas. 

Entre as principais vantagens deste método destaca-se a sua adequação à análise de modelos complexos, com 

vários construtos e indicadores, mesmo em contextos de amostras reduzidas e, sem necessidade de 

normalidade dos dados (Sarstedt et al., 2021; Davari, 2013; Hair et al.,2011). 
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Complementarmente, para efeitos da caracterização da amostra e análise descritiva das variáveis, foi 

utilizado o software IBM SPSS Statistics, uma plataforma estatística que oferece um conjunto robusto de 

recursos de fácil utilização (IBM, 2023).  

5.3 Avaliação de Modelos de Mediação 

Dado que se trata de um modelo refletivo, é essencial proceder à avaliação da fiabilidade dos 

indicadores, da consistência interna, bem como das validades convergente e discriminante (Hair et al.,2021; 

Sarstedt et al., 2021; Sarstedt &Mooi,2019). Para que a fiabilidade individual dos indicadores seja considerada 

satisfatória, é necessário que os construtos expliquem, pelo menos, 50% da variância associada a cada 

indicador. Isso corresponde a valores de outerloading superiores a 0,708 (Hair et al., 2021; Sarstedt & 

Mooi,2019). No entanto, é relativamente comum existirem indicadores com valores de outerloading mais 

baixos. Nestes casos, Hulland (1999) recomenda a exclusão de indicadores cujo loading seja inferior a 0,4 ou 

0,5, por não contribuírem de forma significativa para o modelo. Deste modo, foi apenas eliminado o item 

Vint1, cujo outerloading foi de 0,481. Os restantes outerloadings dos itens, ainda que com valores abaixo de 

0,708, foram mantidos por se encontrarem dentro dos limites. Além disso, a sua remoção não resultou em 

melhorias significativas na qualidade dos restantes indicadores. Os itens mantidos, que integram o modelo 

estrutural final, encontram-se apresentados na Tabela 2. 

Quanto à fiabilidade da consistência interna, esta foi analisada através de dois indicadores. O primeiro 

é o Alfa de Cronbach, que parte do pressuposto que todos os itens apresentem a mesma fiabilidade (Henseler 

et al., 2009). O segundo é a composite reliability (CR), que organiza e pondera os indicadores de acordo com 

a sua fiabilidade individual, tornando-se assim uma métrica mais apropriada (Henseler et al., 2009). Para que 

a fiabilidade seja considerada adequada, é recomendado que os coeficientes apresentem valores superiores a 

0,70 em fases iniciais da investigação e, acima de 0,80 ou 0,90 numa fase mais avançada da investigação 

(Henseler et al., 2009; Nunnally & Bernstein, 1995). Em contrapartida, quando um valor é inferior a 0,60 

designa falta de confiabilidade. Ainda que valores de Alfa de Cronbach e do coeficiente rho_a possam indicar 

problemas de consistência interna do modelo de medida (Hair et al., 2017; Dijkstra & Henseler, 2015), vários 

autores apontam que, em contextos de modelação PLS, a fiabilidade composta (rho_c) apresenta maior 

robustez por ponderar a fiabilidade individual dos indicadores (Henseler et al., 2009; Hair et al., 2017). Assim, 

mesmo quando os coeficientes de Alfa de Cronbach ou rho_A estejam abaixo do limite recomendado, valores 

de rho_C superiores a 0,70, são suficientes para confirmar a consistência interna aceitável do construto. 

  Com base nos resultados apresentados na Tabela 2, verifica-se que alguns construtos, como COST, 

INT, TEND, VECON e WOM, apresentam valores de Alfa de Cronbach e/ou rho_A inferiores a 0,70, o que à 
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primeira vista poderia indicar uma fiabilidade limitada. Contudo, todos estes construtos evidenciam valores 

de composite reliability (rho_C) acima de 0,7, o que confirma níveis adequados de consistência interna. 

No que diz respeito à validade convergente, esta foi analisada com base nos valores da variância média 

extraída (average variance extrated – AVE), cujo valor mínimo recomendável é de 0,50 (Fornell & Larcker, 

1981). Este indicador demonstra se determinado conjunto de indicadores é representativo ou não, de um 

mesmo conjunto subjacente (Henseler et al., 2009). Com base nos resultados apresentados na Tabela 2, 

observa-se que VECON apresenta um valor de AVE ligeiramente inferior ao limiar recomendado. No entanto, 

a sua fiabilidade composta (rho_C= 0,771) encontra-se acima do valor mínimo aceitável (0,70), e o coeficiente 

rho_A (0,647), embora ligeiramente inferior do limiar de referência, está próximo do esperado. De acordo 

com Hair et al. (2017), mesmo quando AVE se encontra abaixo de 0,50, a validade convergente pode ser 

considerada adequada, desde que a fiabilidade composta seja elevada e os indicadores apresentem boa 

qualidade individual. 
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Tabela 2- Mediação do Modelo 

 

Fonte: Smart PLS 

 

No que concerne à validade discriminante, esta pode ser apresentada através do critério Fornell-

Larcker (1981) e do cross-loadings, conforme explicado por Henseler et al. (2009). Ao analisar os resultados 

do critério Fornell-Larcker (Anexo D), observa-se que, em todos os casos, a raiz quadrada da variancia média 

extraída (AVE) de cada construto é maior do que qualquer uma das correlações entre esse construto e os 

demais (Henseler et al., 2015). Com a análise dos cross-loadings (Anexo E), verifica-se que todos os 

indicadores têm uma correlação de valor superior com o respetivo contruto, em comparação com os outros 

(Henseler et al., 2009). 

A análise da colinearidade foi realizada com base nos valores de fator de inflação da variância/ 

Variance Infation Factor (VIF). Conforme demonstrado na Tabela 3, todos os valores se encontram abaixo do 

limite de 5, o que indica ausencia de problemas de colinearidade  (Hair et al., 2011). 

 



                                                                                                        

II 
Catarina Ramos                 Mestrado em Marketing   

Employer branding nas redes sociais: O impacto na atração de candidatos  

Tabela 3. Colinearidade (VIF Interno) 

  VIF 

COST -> Reputaçao da organização 1.753 

ENT -> Reputaçao da organização 1.555 

INT -> Reputaçao da organização 2.066 

Reputaçao da organização -> Intençao de se candidatar 1.437 

TEND -> Reputaçao da organização 2.008 

VAPLI -> Reputaçao da organização 1.867 

VDESENV -> Reputaçao da organização 2.845 

VECON -> Reputaçao da organização 2.175 

VINT -> Reputaçao da organização 1.533 

VSOC -> Reputaçao da organização 1.818 

WOM -> Intençao de se candidatar 1.437 

WOM -> Reputaçao da organização 1.645 

Fonte: Smart PLS 

 

5.4 Avaliação do Modelo Estrutural 

Para proceder à avaliação do modelo estrutural, é fundamental analisar o coeficiente de determinação 

(R²) e o nível de relevância e significância dos path coefficients (Hair et al., 2021), conforme apresentado na 

Figura 2. O coeficiente  R² indica a proporção da variância de um determinado construto que é explicada pelo 

modelo estrutural (Hair et al., 2021; Shmueli & Koppius, 2011). Normalmente, os valores  R² são interpretados 

como substanciais, moderados ou fracos quando os seus valores são 0,75, 0,50 ou 0,25, respetivamente. 

Contudo, estes valores podem variar conforme o propósito do estudo e da área em que o mesmo está inserido 

(Hair et al., 2011). O valor do R² tende a amentar com o número de construtos preditores, ou seja, quanto 

maior o número de construtos preditores, maior tende a ser o valor do R² (Hair et al., 2021). Assim, observando 

a Figura 2, verifica-se que a “Intenção de se candidatar” é o construto com menos preditores. Relativamente 

à significância dos path coeficientes, esta é avaliada através do método de bootstrapping, uma técnica não 

paramétrica que permite a analise da significância de cada path coefficient (Hair et al., 2011). 



                                                                                                        

II 
Catarina Ramos                 Mestrado em Marketing   

Employer branding nas redes sociais: O impacto na atração de candidatos  

 

Fonte: Smart PLS 

 

Figura 2- Modelo Estrutural 
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De modo a analisar a adequação do modelo, recorreu-se ao critério SRMR (Standardized Root Mean 

Square Residual). Este indicador mede a distância euclidiana entre as matrizes implícitas no modelo, como 

também distâncias de correlação empírica (Henseler et al., 2015). Segundo Schermelleh-Engel et al. (2003), 

valores de SRMR inferiores a 0,10 são geralmente considerados aceitáveis. No presente estudo, conforme 

evidenciado na Tabela 4, o valor estimado de SRMR foi de 0.087. 

.  

Tabela 4- Adequação Algorítmica do Modelo 

 

  R-square R-square adjusted 

Intençao de se candidatar 0.341 0.331 

Reputaçao da organização 0.519 0.479 

  Saturated model Estimated model 

SRMR 0.086 0.087 

d_ULS 6.360 6.496 

d_G 2.355 2.363 

Chi-square 1567.142 1571.341 

NFI 0.461 0.459 

Fonte: Smart PLS 

5.5 Teste de Hipóteses- Bootstrapping 

Para testar as hipóteses formuladas, foi aplicado o procedimento não-paramétrico de bootstrapping, 

que permite avaliar a significância de cada path coefficient. Este procedimento baseia-se na comparação entre 

a hipótese nula, em que se assume que o coeficiente é igual a zero e a hipótese alternativa, onde se assume 

que o coeficiente é diferente de zero (Hair et al., 2011). Através da técnica de reamostragem, o bootstrapping 

gera uma estimativa da distribuição populacional com base na amostra obtida (Hair et al., 2011). Neste estudo, 

utilizou-se uma reamostragem com 5000 interações para estimar a significância dos coeficientes. 

Considerando um nível de significância de 5%, considera-se que uma hipótese apresenta significância 

estatística quando o valor-t é superior a 1,96 (t-value > 1,96) e o valor-p é inferior a 0,05 (p-value < 0,05) 

(Hair et al., 2021). Quando esses critérios são cumpridos, conclui-se que a hipótese tem significância 

estatística aceitável. Na Tabela 5, está representado o resumo do teste de hipóteses, sendo possível encontrar 

os valores dos path coefficientes, dos t-values e dos p-values, que permitiram a validação de 6 das 12 hipóteses 

propostas, indicando também, na última coluna, se cada hipótese foi ou não confirmada. 
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5.6 Discussão de Resultados 

Neste estudo, o objetivo principal prende-se em investigar o papel do employer branding nas redes 

sociais e o seu impacto na atração de candidatos. Procurou-se compreender de que forma as atividades de 

marketing realizadas pelas organizações nas redes sociais (Social Media Marketing Activities – SMMA) e as 

perceções sobre a atratividade da marca do empregador (employer attractiveness) influenciam a reputação 

organizacional. Adicionalmente, analisou-se de que forma essa reputação impacta a intenção de candidatura 

por parte dos potenciais candidatos, assim como o papel direto da comunicação boca a boca (WOM) nessa 

mesma intenção de candidatura. 

 

Após a análise dos resultados da Tabela 5, conclui-se que a hipótese H1a (beta= 0.108, t-value < 1,96 

e p-value > 0,05) que teve como objetivo avaliar se a perceção de entretenimento nos conteúdos partilhados 

pelas organizações nas redes sociais influencia significativamente a reputação organizacional, não foi 

confirmada. Este resultado indica que essa dimensão das atividades de marketing nas redes sociais não tem 

um impacto estatisticamente significativo na reputação da organização. Tal resultado contraria estudos 

anteriores, como os de Kim e Ko (2012) e Schivinski e Dabrowski (2016), que identificaram o entretenimento 

como um fator capaz de aumentar o envolvimento com a marca e melhorar a perceção dos consumidores.  

A hipótese H1b (beta= 0.01, t-value < 1,96 e p-value >0,05) teve como objetivo analisar se a perceção 

de interação entre utilizadores e a organização nas redes sociais influência significativamente a reputação 

organizacional, não foi confirmada. Este resultado sugere que a interação, apesar de ser uma componente 

fundamental das redes sociais, não teve impacto estatístico relevante na reputação, contrariando os resultados 

de Godey et al. (2016) e Kim e Ko (2012), que defendem que a interação bidirecional fortalece o envolvimento 

emocional e melhora a imagem da marca. 

A hipótese H1c (beta= 0.103, t-value < 1,96 e p-value > 0,05), que teve como objetivo analisar se a 

perceção de atualidade e alinhamento com tendências nos conteúdos partilhados pelas organizações nas redes 

sociais influência significativamente a reputação organizacional, não foi confirmada. Este resultado sugere 

Tabela 5- Resumo do Teste de Hipóteses 
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que os utilizadores não atribuem grande valor à atualização constante dos conteúdos, no que diz respeito à 

construção da reputação enquanto entidade empregadora. Contrariando os estudos de Koay et al. (2021) e 

Muntinga et al. (2011), que indicavam que a divulgação de conteúdos atualizados e relevantes poderia reforçar 

a atratividade organizacional, por transmitir uma imagem moderna e inovadora. 

A hipótese H1d (beta= 0.202, t-value > 1,96 e p-value < 0,05), que teve como objetivo avaliar se a 

perceção de personalização dos conteúdos e da experiência nas redes sociais influência significativamente a 

reputação organizacional, foi confirmada. Este resultado indica que quanto maior é a perceção de 

customização por parte dos utilizadores, mais positiva tende a ser a imagem da organização enquanto 

empregadora. Indo de encontro com os estudos de Godey et al. (2016), Aydin (2018) e Head et al. (2019), que 

reforçam que a personalização de mensagens permite criar ligações mais fortes e melhorar a perceção da 

marca. 

A hipótese H1e (beta= 0.246, t-value > 1,96 e p-value < 0,05), teve como objetivo analisar se a 

perceção de word-of-mouth (WOM) gerado através das redes sociais influência significativamente a reputação 

organizacional, e foi também confirmada. Estando em consonância com os estudos de Van Hoye e Lievens 

(2009), Melián-González e Bulchand-Gidumal (2016) e Goyette et al. (2010), que destacam o papel do WOM, 

particularmente do e-WOM, como um dos fatores mais influentes na formação da imagem organizacional. 

Quanto às hipóteses H2a a H2e, estas procuraram analisar o impacto das diferentes dimensões do valor 

percebido da marca do empregador (Employer Attractiveness), nomeadamente, valor de interesse, valor 

social, valor económico, valor de desenvolvimento e aplicação, na reputação organizacional. A hipótese H2a 

(beta= 0.048, t-value < 1,96 e p-value > 0,05), que procurava avaliar se o valor de interesse influencia 

positivamente a reputação organizacional, não foi confirmada. Os resultados obtidos contrariam investigações 

anteriores de Berthon et al. (2005), Lievens e Highhouse (2003) e Backhaus e Tikoo (2004), que apontavam 

o valor de interesse como um fator fundamental na perceção da atratividade organizacional. 

Uma possível explicação pode residir no perfil etário da amostra, maioritariamente composta por indivíduos 

da geração Z, que tendem a valorizar mais fatores práticos e aplicáveis do que características abstratas ou 

simbólicas do ambiente de trabalho (Schroth, 2019; Seemiller & Grace, 2016). 

A Hipótese H2b (beta= -0.194, t-value > 1,96 e p-value < 0,05), que teve como objetivo avaliar se o 

valor social influenciava positivamente a reputação organizacional, foi confirmada. Contrariamente ao 

esperado, a relação entre o valor social e a reputação foi negativa, embora significativa, o que poderá indicar 

uma perceção crítica por parte dos candidatos quando o ambiente social é demasiado enfatizado. Este resultado 

diverge de estudos como os de Berthon et al. (2005) ou Collins & Stevens (2002), que associavam relações 

interpessoais positivas à atratividade da marca empregadora. Pode indicar que os candidatos atuais dão 

prioridade a elementos tangíveis em detrimento de valores mais relacionais 
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A hipótese H2c (beta= 0.050, t-value < 1,96 e p-value > 0,05) não foi confirmada, sugerindo que o 

valor económico não influencia significativamente a reputação organizacional. Apesar de ser amplamente 

valorizada na literatura, nomeadamente por Ambler & Barrow (1996), Backhaus & Tikoo (2004) e Lievens & 

Highhouse (2003), os resultados obtidos sugerem que a amostra deste estudo não atribui grande peso à 

componente financeira no momento de avaliar a reputação organizacional. 

Tal como na H2a, este resultado pode estar ligado ao perfil da amostra deste estudo ser composta  

maioritariamente pela faixa etária dos 18 aos 27 anos , uma geração mais orientada para propósito, crescimento 

e valores  partilhados, como apontam  Schroth (2019) e Seemiller & Grace (2016). 

A hipótese H2d (beta= 0.187, t-value < 1,96 e p-value > 0,05), que procurava estudar o impacto do 

valor de desenvolvimento na reputação organizacional, não foi confirmada. Este resultado contraria estudos 

como os de Lievens & Slaughter (2016) e Berthon et al. (2005), que destacam esta dimensão como uma das 

mais influentes na atração de talento. 

A hipótese H2e (beta= 0.225, t-value >1,96 e p-value < 0,05) foi confirmada, demonstrando uma 

relação positiva e significativa entre a perceção do valor de aplicação e a reputação organizacional. Estes 

resultados estão em linha com as investigações de Berthon et al. (2005) e Lievens & Slaughter (2016), que 

salientam que a possibilidade de aplicar conhecimento num contexto real é uma das características mais 

apreciadas pelos candidatos.  

A hipótese H3 (beta= 0.177, t-value > 1,96 e p-value < 0,05) foi confirmada, demonstrando que o 

word-of-mouth gerado através das redes sociais tem um impacto positivo na intenção de candidatura à 

organização, reforçando os estudos de Van Hoye e Lievens (2009), que destacam a eficácia do WOM como 

canal de atração de candidatos. 

Por último, a hipótese H4 (beta= 0.467, t-value > 1,96 e p-value < 0,05) foi confirmada, evidenciando uma 

relação direta e significativa entre a reputação da organização e a intenção de candidatura. Este resultado vai 

ao encontro com os estudos de Cable e Turban (2001) e Backhaus e Tikoo (2004), que apontam a reputação 

organizacional como um fator-chave na construção de uma imagem atrativa para potenciais candidatos. A 

hipótese H4, representa a relação mais forte identificada neste modelo, dado que apresenta o valor de beta 

mais elevado (beta= 0,467). 
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6. CONCLUSÕES, LIMITAÇÕES E SUGESTÕES DE PESQUISA FUTURA 

6.1 Principais Conclusões 

O presente estudo teve como principal objetivo analisar o papel do employer branding nas redes sociais 

e o seu impacto na atração de candidatos. Assim, procurou-se compreender de que forma as atividades de 

marketing realizadas pelas organizações nas redes sociais (SMMA) e as perceções sobre a atratividade da 

marca do empregador (Employer attractiveness) influenciam a reputação organizacional. Adicionalmente, 

analisou-se de que forma essa reputação impacta a intenção de candidatura por parte dos potenciais candidatos, 

assim como o papel direto da comunicação boca a boca (WOM) nessa mesma intenção de candidatura. 

Tendo em consideração os resultados obtidos neste estudo, e em resposta à primeira questão de 

investigação, que procurou analisar a influência das SMMA e da atratividade do empregador na reputação 

organizacional, os resultados revelaram que, entre as cinco dimensões das SMMA analisadas, apenas a 

customização e WOM apresentaram efeitos estatisticamente significativos sobre a reputação organizacional. 

Estes resultados estão em consonância com os contributos de Kim e Ko (2012), que identificaram a 

customização como uma dimensão essencial das atividades de marketing em redes sociais, ao permitir 

experiências mais personalizadas e centradas no utilizador. Do mesmo modo, o papel do WOM como fator 

determinante para a credibilidade da informação, foi amplamente destacado por Cheung e Thadani (2012) e 

mais recentemente por Ngo et al. (2024), os quais sublinham que o e-WOM constitui um mecanismo de 

influência social eficaz, sobretudo quando a informação provém de terceiros, por ser considerada autêntica e 

imparcial 

Por outro lado, dimensões como entretenimento, interação e tendências, apesar de amplamente 

discutidas na literatura (Kim & Ko, 2012), não demonstraram impacto significativo na perceção da reputação 

neste estudo. Uma possível explicação, pode residir no facto da amostra respondente, constituída 

maioritariamente por candidatos mais jovens, valorizar mais experiências personalizadas e testemunhos 

autênticos partilhados por terceiros nas redes sociais. 

Relativamente à atratividade do empregador, apenas duas das cinco dimensões da escala EmpAT 

apresentaram efeitos relevantes. O valor de aplicação, com impacto positivo, e valor social, com impacto 

negativo. O valor de aplicação, que se refere à oportunidade de aplicar competências e conhecimentos 

adquiridos em contexto real de trabalho, revelou-se um fator relevante na construção da reputação 

organizacional. Este resultado está em consonância com estudos que indicam que os candidatos mais jovens, 

nomeadamente a geração Z, tendem a valorizar organizações que ofereçam experiências práticas, 
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aprendizagem aplicada e desenvolvimento contínuo (Rani & Suneja, 2025). Por outro lado, o valor social, 

associado às relações interpessoais e ao ambiente de trabalho, apresentou uma relação negativa e significativa 

com a reputação organizacional. Esta associação poderá indicar uma perceção crítica por parte dos candidatos 

quando este tipo de conteúdo é excessivamente enfatizado pelas organizações. 

Quanto à segunda questão de investigação, que procurou avaliar o impacto da reputação organizacional 

e do e-WOM na intenção de candidatura, os resultados confirmaram a existência de uma relação positiva e 

estatisticamente significativa entre estas variáveis e a predisposição dos candidatos a submeterem 

candidaturas. A reputação organizacional revelou-se o preditor mais forte do modelo, reforçando os 

contributos de Cable e Turban (2003) e Backhaus e Tikoo (2004), que destacam o papel da reputação como 

um ativo estratégico no employer branding. Simultaneamente, os dados demonstraram que o e-WOM também 

exerce um impacto positivo e direto na intenção de candidatura, destacando a importância crescente das 

avaliações e comentários espontâneos partilhados nas redes sociais. Esta evidência está alinhada com estudos 

como os de Melián-González e Bulchand-Gidumal (2016), que referem que relatos autênticos de 

colaboradores ou ex-colaboradores são vistos como mais fiáveis, imparciais e realistas, especialmente por 

parte de candidatos mais jovens e ativos digitalmente. 

Em conjunto, estes resultados reforçam a importância de estratégias de comunicação credíveis e 

orientadas para a transparência e autenticidade na gestão da marca do empregador. 

A terceira questão de investigação teve como objetivo identificar quais as dimensões das SMMA e da 

atratividade do empregador que mais contribuem para a construção de uma reputação organizacional positiva.  

Os resultados indicaram que, no âmbito das SMMA, apenas a customização e o e-WOM apresentaram 

efeitos estatisticamente significativos, reforçando a importância da personalização da experiência e da partilha 

de testemunhos autênticos nas redes sociais (Kim & Ko, 2012; Cheung & Thadani, 2012). 

Do lado da atratividade do empregador, destacou-se exclusivamente o valor de aplicação, 

evidenciando que os candidatos atribuem maior relevância à possibilidade de aplicar os seus conhecimentos 

e competências num contexto de trabalho real. Esta preferência está alinhada com as caraterísticas 

frequentemente associadas à geração Z, que valoriza experiências profissionais práticas, aprendizagem 

aplicada e desenvolvimento contínuo (Rani & Suneja, 2025; Schroth, 2019; Seemiller & Grace, 2016). 

Estes resultados sugerem que, para os jovens candidatos digitalmente ativos, a reputação das 

organizações constrói-se sobretudo com base em elementos tangíveis e verificáveis, que demonstrem 
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autenticidade, aplicabilidade e utilidade real (Melián-González & Bulchand-Gidumal, 2016; Van Hoye & 

Lievens, 2009). 

6.2 Implicações Teóricas 

A nível académico, este estudo contribui para o aprofundamento da literatura sobre employer branding 

no contexto digital, ao analisar de forma empírica - recorrendo ao testemunho de mais de uma centena de 

pessoas representativas das várias faixas etárias - o impacto das atividades de marketing nas redes sociais 

(SMMA) e da atratividade do empregador na reputação organizacional, bem como o papel que essa reputação 

exerce na intenção de candidatura. Ao integrar variáveis frequentemente estudadas de forma isolada, esta 

investigação proporciona uma visão integrada e atualizada sobre o processo de construção da marca 

empregadora num contexto mediado por redes sociais. 

6.3 Implicações Práticas 

Os resultados desta investigação oferecem orientações relevantes para profissionais de recursos 

humanos e marketing. Em primeiro lugar, as organizações devem reconhecer que as redes sociais não são 

apenas um canal de divulgação, mas um meio onde a reputação da organização é permanentemente avaliada.  

Assim, recomenda-se a implementação de estratégias consistentes de employer branding digital, que 

envolvam tanto conteúdo institucional, como a partilha interativa de testemunhos dos próprios colaboradores 

e/ou ex-colaboradores, permitindo que os destinatários dos conteúdos, os potenciais candidatos, se relacionem 

de forma mais pessoal com o conteúdo, e, assim, valorizando a transparência, autenticidade e coerência da 

comunicação. Além disso, é fundamental monitorizar e gerir ativamente a presença da organização em 

plataformas como LinkedIn, Glassdoor ou Instagram, respondendo de forma construtiva a feedbacks negativos 

e estimulando a participação positiva dos colaboradores. Finalmente, os gestores de RH devem considerar que 

candidatos mais jovens e digitalmente ativos baseiam grande parte da sua perceção da organização nas 

interações que observam online, o que exige alinhamento entre cultura interna e imagem projetada 

externamente. 

6.4 Limitações do Estudo 

 

O presente estudo apresenta algumas limitações que importa ter em consideração para a interpretação 

dos resultados. Em primeiro lugar, a dimensão reduzida da amostra (n=129), bem como o facto de se tratar de 

um estudo de carácter não probabilístico por conveniência, comprometendo a representatividade da população 

e limitando a generalização dos resultados. Outra limitação, prende-se com o perfil da amostra, visto que foi 

composta maioritariamente por jovens com idades compreendidas entre 18 e 27 anos (geração Z) do sexo 
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feminino e de nacionalidade portuguesa. Esta homogeneidade pode enviesar os resultados e limitar a 

generalização dos resultados para outras culturas, faixas etárias ou grupos sociodemográficos. Assim, é 

importante em estudos futuros, garantir uma maior diversidade na amostra, nomeadamente em termos de 

idade, nacionalidade e género (Saunders et al., 2023). Adicionalmente, algumas das escalas utilizadas 

apresentaram valores de alpha de Cronbach ligeiramente abaixo do ideal, o que pode indicar fragilidades na 

consistência interna de certos construtos. Essa limitação poderá estar relacionada com o perfil da amostra ou 

com a necessidade de readaptação de algumas escalas utilizadas. 

6.5 Sugestões de Pesquisa Futura 

Tendo em conta as limitações do presente estudo e a relevância crescente do tema, identificam-se 

algumas sugestões para investigações futuras. Em primeiro lugar, recomenda-se a realização de estudos com 

amostras de maior dimensão e mais diversificadas, recorrendo, sempre que possível, a métodos de amostragem 

probabilística. Isto permitiria obter resultados mais generalizáveis e testar o modelo em diferentes contextos 

sociais e profissionais. Além disso, seria pertinente estudar o employer branding em organizações específicas, 

de forma a compreender como estas estratégias são aplicadas em contextos reais e qual o seu impacto na 

reputação e na atração de candidatos, permitindo uma análise mais detalhada e comparativa. Por fim, sugere-

se a integração de métodos qualitativos, como entrevistas ou focus groups, que possibilitariam aprofundar a 

compreensão das perceções, motivações e experiências dos candidatos. Esta abordagem complementaria os 

dados quantitativos e permitiria aprofundar dimensões mais subjetivas e contextuais. 
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 ANEXOS 

Anexo A – Questionário Qualtrics 
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Anexo B - Escalas de Medida 
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Anexo C – Caracterização da Amostra 

 

 

 

Indicador
Opções de Resposta Frequencia Absoluta Frequencia Relativa %

Feminino 80 61.5

Masculino 49 37.7

18-27 anos 105 80.8

28-42 anos 12 9.2

43-58 anos 9 6.9

Mais de 59 anos 3 2.3

Segundo ciclo (6ºano) 1 .8

Terceiro ciclo (9ºano) 1 .8

Ensino secundário (12ºano) 13 10.0

Licenciatura 57 43.8

Mestrado 51 39.2

Doutoramento 3 2.3

Pós-Graduação 2 1.5

Estudante 25 19.2

Trabalhador/a por conta de outrém 75 57.7

Trabalhador/a por conta própria 5 3.8

Trabalhador/a-estudante 19 14.6

Desempregado/a 3 2.3

Reformado/a 2 1.5

Norte 5 3.8

Centro 13 10.0

Lisboa e Vale do Tejo 100 76.9

Alentejo 4 3.1

Região Autónoma da Madeira 1 .8

Fora de Portugal 6 4.6

Não tenho rendimento próprio 23 17.7

É difícil viver com o rendimento que tenho 36 27.7

Consigo viver confortavelmente com o rendimento que tenho 65 50.0

Prefiro não responder 5 3.8

Situação Financeira

Género

Idade

Habilitações Literárias

Situação Profissional

Zona de Residência
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Anexo D – Critério de Fornell- Larcker 

 

Anexo E – Cross-Loading 

 

 

 
 

 

COST ENT INT Intençao de se candidatar Reputaçao da organização TEND VAPLI VDESENV VECON VINT VSOC WOM

COST 0.829

ENT 0.368 0.878

INT 0.531 0.527 0.760

Intençao de se candidatar0.393 0.312 0.332 0.909

Reputaçao da organização0.500 0.410 0.432 0.565 0.761

TEND 0.558 0.453 0.633 0.382 0.476 0.800

VAPLI 0.214 0.315 0.279 0.281 0.501 0.288 0.726

VDESENV 0.156 0.093 0.139 0.238 0.336 0.170 0.583 0.728

VECON 0.262 0.283 0.299 0.345 0.403 0.298 0.525 0.655 0.635

VINT 0.271 0.209 0.253 0.284 0.329 0.280 0.422 0.451 0.524 0.757

VSOC 0.179 0.163 0.206 0.124 0.139 0.211 0.356 0.636 0.472 0.413 0.777

WOM 0.513 0.382 0.469 0.435 0.552 0.488 0.323 0.110 0.252 0.190 0.053 0.779

COST ENT INT Intençao de se candidatar Reputaçao da organização TEND VAPLI VDESENV VECON VINT VSOC WOM

COST_1 0.789 0.381 0.533 0.310 0.369 0.563 0.130 0.112 0.206 0.191 0.166 0.443

COST_2 0.867 0.246 0.368 0.340 0.454 0.383 0.217 0.145 0.227 0.253 0.135 0.413

﻿ENT_1 0.329 0.934 0.498 0.223 0.427 0.419 0.303 0.096 0.273 0.213 0.158 0.374

ENT_2 0.327 0.819 0.422 0.366 0.266 0.377 0.244 0.061 0.218 0.143 0.124 0.286

INT_1 0.311 0.356 0.593 0.310 0.228 0.413 0.174 0.123 0.254 0.154 0.227 0.220

INT_2 0.424 0.491 0.881 0.226 0.396 0.539 0.314 0.157 0.291 0.289 0.222 0.391

INT_3 0.468 0.349 0.778 0.262 0.337 0.488 0.130 0.040 0.150 0.116 0.042 0.431

IntCand_1 0.327 0.351 0.305 0.906 0.494 0.357 0.232 0.225 0.355 0.238 0.107 0.418

IntCand_2 0.387 0.219 0.300 0.912 0.533 0.338 0.278 0.208 0.273 0.278 0.118 0.374

CorpRep_1 0.314 0.212 0.157 0.402 0.686 0.276 0.308 0.202 0.309 0.322 0.059 0.350

CorpRep_2 0.450 0.370 0.322 0.398 0.775 0.325 0.451 0.270 0.241 0.200 0.086 0.427

CorpRep_3 0.418 0.336 0.383 0.460 0.812 0.409 0.407 0.241 0.340 0.234 0.114 0.540

CorpRep_4 0.331 0.318 0.432 0.461 0.766 0.429 0.349 0.309 0.341 0.261 0.159 0.345

TEND_1 0.449 0.386 0.489 0.265 0.336 0.749 0.310 0.168 0.223 0.208 0.138 0.303

TEND_2 0.448 0.346 0.525 0.341 0.420 0.849 0.169 0.112 0.252 0.239 0.195 0.464

VApli_1 0.098 0.160 0.176 0.234 0.325 0.172 0.720 0.487 0.444 0.455 0.404 0.224

VApli_2 0.246 0.280 0.289 0.228 0.492 0.327 0.816 0.361 0.375 0.224 0.128 0.298

VApli_4 0.113 0.248 0.176 0.164 0.218 0.097 0.562 0.491 0.407 0.245 0.446 0.135

VApli_5 0.123 0.230 0.141 0.187 0.346 0.168 0.782 0.452 0.352 0.353 0.217 0.243

VDesenv_1 0.146 0.044 0.128 0.138 0.239 0.119 0.421 0.754 0.502 0.412 0.443 -0.011

VDesenv_2 0.153 0.087 0.077 0.163 0.283 0.124 0.277 0.684 0.396 0.301 0.269 0.081

VDesenv_3 0.056 0.086 0.145 -0.002 0.204 0.111 0.502 0.731 0.492 0.333 0.620 0.067

VDesenv_4 0.075 -0.045 0.034 0.188 0.232 0.092 0.505 0.780 0.536 0.274 0.493 0.080

VDesenv_5 0.119 0.157 0.127 0.347 0.248 0.165 0.447 0.688 0.468 0.319 0.536 0.177

VEcon_1 0.268 0.222 0.172 0.262 0.251 0.219 0.245 0.511 0.647 0.335 0.391 0.122

VEcon_2 0.138 0.173 0.146 0.125 0.222 0.052 0.338 0.514 0.587 0.250 0.461 0.084

VEcon_3 0.163 0.236 0.220 0.261 0.358 0.288 0.435 0.303 0.675 0.386 0.150 0.220

VEcon_4 0.184 0.146 0.240 0.224 0.191 0.232 0.298 0.370 0.648 0.407 0.295 0.154

VEcon_5 0.058 0.064 0.168 0.197 0.185 0.086 0.302 0.453 0.614 0.266 0.291 0.200

VInt_2 0.238 0.190 0.165 0.284 0.269 0.213 0.313 0.434 0.462 0.739 0.295 0.190

VInt_3 0.127 0.208 0.178 0.227 0.189 0.174 0.264 0.372 0.410 0.720 0.378 -0.005

VInt_4 0.171 0.079 0.129 0.220 0.254 0.129 0.346 0.343 0.350 0.768 0.362 0.144

VInt_5 0.261 0.167 0.289 0.135 0.269 0.319 0.342 0.229 0.372 0.799 0.241 0.203

VSoc_1 0.101 0.112 0.070 0.135 0.087 0.054 0.189 0.490 0.406 0.328 0.722 -0.011

VSoc_2 0.108 0.090 0.120 0.034 0.073 0.118 0.238 0.550 0.382 0.315 0.753 0.019

VSoc_3 0.155 0.139 0.175 0.073 0.128 0.207 0.270 0.510 0.332 0.259 0.820 0.099

VSoc_4 0.201 0.157 0.208 0.128 0.141 0.183 0.342 0.473 0.367 0.357 0.819 0.088

VSoc_5 0.079 0.108 0.199 0.097 0.077 0.234 0.320 0.490 0.387 0.376 0.765 -0.059

WOM_1 0.355 0.341 0.354 0.314 0.493 0.442 0.258 0.112 0.197 0.160 0.072 0.817

WOM_2 0.459 0.325 0.341 0.426 0.480 0.373 0.243 0.128 0.276 0.143 0.032 0.856

WOM_3 0.398 0.208 0.455 0.254 0.278 0.327 0.279 -0.020 0.075 0.148 0.011 0.648


