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RESUMO

O presente estudo tem como objetivo analisar o papel do Employer Branding nas redes sociais na
percecao da reputacdo organizacional e na inten¢do de candidatura dos potenciais candidatos. Atualmente,
devido aos crescentes desafios na atracdo de talento e a importancia das redes sociais no recrutamento, torna-
se essencial entender como € que as organizagdes constroem e partilham a sua marca empregadora nestes
canais. O estudo propde um modelo conceptual que integra as atividades de marketing nas redes sociais
(SMMA), a atratividade do empregador (EmpAt), a reputacdo organizacional e a comunicagdo boca-a-boca
(word-of-mouth), procurando aferir o seu impacto na intenc¢ao de candidatura.

O estudo utiliza uma abordagem quantitativa, com recolha de dados através de um questionario online.
A amostra foi composta por 129 individuos, maioritariamente pertencentes a Geragdo Z (18-27 anos). Os
resultados obtidos foram analisados através do método de modelagem de equacdes estruturais de minimos
quadrados (PLS-SEM), utilizando o software SmartPLS 4, sendo complementada com andlises descritivas e
testes de fiabilidade e validade no SPSS.

Os resultados demonstram que, das cinco dimensdes das SMMA, apenas a customizagdo e o word-of-
mouth tiveram impacto significativo na reputacdo organizacional. Quanto a atratividade do empregador, o
valor de aplicagdo foi a dimensdo com maior influéncia positiva na reputagdo, enquanto o valor social
apresentou uma relagdo negativa. A reputacao organizacional revelou-se como um preditor forte da intengao
de candidatura, tal como o word-of-mouth, reforcando a importancia destes dois fatores na construcao de uma
imagem empregadora atrativa.

Conclui-se que a comunicagdo estratégica nas redes sociais e a valorizagdo de atributos funcionais e
aplicaveis da marca do empregador sdo determinantes na atracdo de talentos. Entre as limita¢des 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 generalizagdo dos resultados. Sugere-se que futuras
investigagdes explorem amostras mais heterogéneas e que aprofundem a andlise em contextos organizacionais
especificos, integrando também abordagens qualitativas que permitam explorar com maior profundidade as

percecdes sobre employer branding nas redes sociais.

Palavras-chave: Employer Branding, Atividades de Marketing nas Redes Sociais (SMMA), Atratividade do
Empregador (EmpAt), Reputacdo Organizacional, Inten¢do 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. INTRODUCAO

1.1 Relevancia Académica e Empresarial

Nas tltimas décadas, tem se verificado um aumento significativo no uso das redes sociais, que tem
vindo a transformar profundamente a forma como os individuos interagem e como as organizagdes comunicam
com os seus publicos (Vally & D’Souza, 2019). No caso especifico de Portugal, em janeiro de 2025, foi
registado um total de 7,49 milhdes de utilizadores, representando 71,9% da populacdo nacional (DataReportal,
2025)

Com o crescente uso de plataformas, como o Instagram, Linkedin, TikTok e Facebook no quotidiano,
as organizagoes tiveram de adaptar as suas estratégias de comunicacao, para manter relevancia 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 individuos pesquisam e avaliam potenciais
empregadores, sendo consideradas canais estratégicos na constru¢do da imagem das organizagdes enquanto
locais desejaveis para trabalhar. A possibilidade de partilhar contetidos visuais, testemunhos de colaboradores,
cultura organizacional e iniciativas de responsabilidade social permite as empresas moldar percecdes e
influenciar decisdes de candidatura. Assim, as redes sociais tornaram-se um palco continuo onde as
organizagdes 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 consisténcia e autenticidade da presenca digital da organizagdo (Dabirian et al., 2017; Sivertzen et al.,
2013). Definido como o processo de constru¢do e comunicacao de uma imagem de marca empregadora nica
e atrativa (Backaus & Tikoo, 2004), o employer branding visa influenciar positivamente a percecao dos
potenciais candidatos e fortalecer o posicionamento da organizacdo enquanto local de trabalho desejavel
(Theurer et al., 2018; Dabirian et al., 2019).

Com a crescente procura por informag¢do sobre empresas nas redes sociais, estas canais tornaram-se
meios privilegiados para divulgar os atributos e beneficios associados a marca do empregador (Sivertzen et
al., 2013). A forma como as empresas gerem a sua presenga digital impacta significativamente a reputagao
organizacional e a percecdo dos candidatos sobre a organizacao, influenciando diretamente a sua intengdo 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 reputagdo organizacional, bem como o efeito desta e do word-of-

mouth na intencao de candidatura.
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Além do seu contributo teodrico, esta investigacao assume também uma relevancia pratica, ao fornecer insights
uteis para as organizacdes que pretendam otimizar a sua presenca digital como forma de atrair potenciais

candidatos.

1.2 Objetivos de Investigacao

O presente estudo tem como objetivo analisar de que forma as praticas de employer branding nas redes sociais
influenciam a reputacdo da organizagdo e, consequentemente, a intencdo de candidatura dos potenciais
candidatos. Para tal, pretende-se analisar de que forma as cinco dimensdes das SMMAs (Entretenimento,
Interacdo, Tendéncias, Costumizagdo e word-of-mouth) influenciam a reputacio da organizagdao, bem como o
impacto das dimensdes da escala de atratividade do empregador - EmpAT (valor de interesse, valor social,
valor econdmico, valor de desenvolvimento e valor de aplicagdo). Procura-se ainda compreender em que
medida a reputagdo organizacional e o word-of-mouth afetam a intengdo de candidatura dos potenciais

candidatos.

Tendo em conta o objetivo do estudo e o problema de investigagcdo descritos anteriormente, colocam-se as
seguintes perguntas de investigagao:

1. De que forma as atividades de marketing nas redes sociais (SMMA) e a atratividade do empregador
influenciam a reputag¢do da organizagdo, € como € que essa reputacao se relaciona com a intengao de
candidatura dos potenciais candidatos?

2. Qual o impacto da reputagdo organizacional e do word-of-mouth digital na decisdo dos candidatos se
candidatarem a uma organizacao?

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

empregador que mais contribuem para a construcao de uma reputagao organizacional positiva?

1.3 Estrutura da Dissertacio

O presente estudo € composto por seis capitulos: (1) Introducao, (2) Revisdao de Literatura, (3) Modelo
Conceptual, (4) Metodologia, (5) Discussao de Resultados e (6) Conclusao, Limitagdes do estudo e Sugestdes
de pesquisa futura. No primeiro capitulo, que corresponde a introducgdo, ¢ apresentada e contextualizada a
relevancia do estudo e respetivas questdes de investigacdo e ainda a sua estrutura. Seguidamente no capitulo
dois, ¢ apresentada a revisao de literatura, onde sdo abordados os conceitos relevantes para o estudo, com base
em literatura existente, incluindo: Employer Brand, Employer Branding, Employer Branding nas redes
sociais, reputagdo organizacional, Atividades de Marketing em redes sociais, Atratividade do empregador,

Intencao de Cadidatura e e-word-of-mouth e intengdo de candidatura. No terceiro capitulo ¢ apresentado o
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modelo conceptual e respetivo contexto empirico em que foi desenvolvido. No capitulo quatro ¢ apresentada
a metodologia adotada, incluindo o tipo de estudo, a selecao da amostra e os instrumentos e procedimentos de
recolha de dados. De seguida, no capitulo cinco sdo analisados os resultados deste trabalho, apresentando a
caracterizacao da amostra, averiguacao do modelo conceptual, avaliacao dos modelos de medi¢ao e do modelo
estrutural, o teste de hipdteses e a discussdo de resultados. Por fim, no capitulo seis sdo apresentadas as

conclusdes, limitagdes encontradas ao longo do estudo e, sugestdes para futuros trabalhos de investigacao.
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2. REVISAO DE LITERATURA

2.1 Marca de Empregador e o Processo de Gestao de Marca de Empregador

Os conceitos de employer brand e employer branding apesar de relacionados, representam dimensdes
distintas e, existe ainda alguma ambiguidade na discussao dos conceitos na literatura, assim torna-se essencial
fazer a distingdo entre eles.

O conceito de employer brand (marca de empregador) foi introduzido inicialmente por Ambler e
Barrow (1996), sendo definido como o conjunto dos beneficios funcionais, econdémicos e psicologicos
proporcionados pela organizacdo aos seus colaboradores, como forma de recompensa pelo seu trabalho. Os
beneficios funcionais referem-se as oportunidades de crescimento e as ofertas de atividades de
desenvolvimento; os beneficios econémicos dizem respeito as compensagdes financeiras, como salarios,
prémios e incentivos. E os beneficios psicoldgicos estdo associados ao sentimento de pertenga e a identificacao
com os valores da organizacdo (Ambler & Barrow, 1996; Backhaus & Tikoo, 2004).) Assim, a marca do
empregador representa um pacote de atributos percebidos como Unicos e atrativos, que diferenciam a
organizagdo das suas concorrentes no mercado de trabalho (Lievens, 2007). Esta diferencia¢do influencia
positivamente a imagem e a reputagdo da empresa e contribui para a sua atratividade enquanto local de trabalho
desejavel. 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 gestao da marca do empregador) refere-se ao processo
estratégico de desenvolvimento, gestdo e comunicagdo da marca do empregador, dirigido tanto para o publico
interno como externo. O seu principal objetivo € posicionar a organizagdo 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 organizagdes procuram garantir vantagem, através da diferencia¢do (Hhadi & Ahmed,
2018). Ao aplicar principios do marketing a gestdo de recursos humanos, o employer branding contribui para
a atragdo e retengdo de talento, ao mesmo tempo que refor¢a a identidade da organizagao (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, ¢ fundamental garantir coeréncia entre o que ¢ comunicado no processo
de recrutamento e a realidade vivida na organizagdo, uma vez que os candidatos estdo cada vez mais

informados e valorizam a autenticidade e a transparéncia (Backhaus & Tikoo, 2004).
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Além disso, o employer branding bem estruturado contribui ndo s6 para atrair um maior nimero de candidatos,
mas também perfis mais alinhados com a cultura e com os valores da organizagao, aumentando a probabilidade
de uma integracdo bem-sucedida (Lievens & Slaughter, 2016)

A forga da marca de empregador pode ser avaliada em trés niveis: reconhecimento, consideragdo e

escolha. O reconhecimento refere-se ao nivel de familiaridade dos candidatos com a organizagdo; a
consideragdo diz respeito a vontade de trabalhar na empresa; e a escolha reflete a preferéncia por se candidatar
a organizagdo em detrimento de outras (Franga & Pahor, 2012). Ruchika e Asha Prasad (2017) demonstram
que atributos como cultura organizacional positiva, um propoésito claro e o envolvimento em iniciativas de
responsabilidade social aumentam significativamente a atratividade da marca empregadora, especialmente
entre as geragdes mais jovens (Ruchika & Asha Prasad, 2017). Assim, organizacdes com marcas
empregadoras fortes conseguem destacar-se como locais de trabalho desejaveis 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 Unica, alinhada com a cultura e valores da organiza¢do, com
impacto significativo na motivacdo, no compromisso ¢ na retencdo de talentos (Ambler & Barrow, 1996;
Backhaus & Tikoo, 2004; Lievens & Slaughter, 2016).

A crescente importancia do employer branding no contexto organizacional estd fortemente relacionada
com a evolucdo do mercado de trabalho. A escassez de talento qualificado, o envelhecimento da populagao, a
digitalizacdo dos processos e as transformacdes provocadas pela globalizacdo exige das organizagdes
respostas cada vez mais estratégicas (Wilden, Gudergan & Lings, 2010; Freddi, 2018; Volle, 2024). De acordo
com o World Economic Forum (2023), a conjugacdo entre instabilidade econdmica, desafios sociais e
ambientais e avancos tecnologicos esta a transformar a dindmica do mercado de trabalho a nivel global,

reforgando a necessidade de construir marcas empregadoras fortes e distintivas.

2.2 Gestao de Marca de Empregador nas Redes Sociais

Inicialmente as praticas de employer branding eram predominantemente aplicadas em contextos off-
line, através de agdes institucionais, eventos corporativos, aniuncios em meios tradicionais e programas
presenciais com universidades (Sivertzen et al., 2013). No entanto, com o surgimento e expansao das redes
sociais, essas praticas foram progressivamente adaptadas para o ambiente digital, alterando significativamente
a forma como as organizagdes constroem € comunicam a sua marca empregadora. (Theurer et al., 2018;
Edwards, 2010). A evolugdao do employer branding para o contexto digital, impulsionado pelo célere

crescimento das redes sociais, permitiu as empresas interagir diretamente com potenciais candidatos e
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partilhar conteudos auténticos sobre a cultura organizacional, valores e experiéncias dos colaboradores. Este
novo paradigma ndo s6 ampliou o alcance das estratégias de comunica¢ao, como também permitiu as
organizagdes otimizarem os seus conteudos para publicos-alvo especificos (Sivertzen et al., 2013).

O uso das redes sociais como ferramenta de employer branding tem demonstrado ser particularmente
eficaz na atragdo de candidatos, sobretudo entre as geragdes Y e Z, que valorizam contetidos digitais acessiveis
e interativos (Tanwar & Kumar, 2019). Redes sociais, como LinkedIn, Facebook, Twitter, Instagram e mais
recentemente o TikTok, sdo utilizadas para divulgar oportunidades de emprego, promover os beneficios da
organizagdo e fortalecer a imagem da mesma, como um local atrativo para trabalhar (Joglekar & Tan, 2022).
Estas plataformas sdo preferidas aos canais tradicionais por permitirem maior rapidez na divulgagdo, custos
reduzidos e capacidade de segmentacdo (Sivertzen et al., 2013). Além disso, as redes sociais permitem aos
candidatos obter opinides, avaliagdes e impressdes de outros colaboradores, tornando-se, assim, fontes
essenciais de influéncia sobre a intencdo de candidatura (Osburg et al., 2020; Kissel & Buttgen, 2015). Como
demonstrado por Sivertzen et al. (2013), a perce¢do positiva do uso das redes sociais por parte das
organizagdes pode fortalecer a reputagdo da marca empregadora e potenciar a intencdo de candidatura dos
candidatos. Desta forma, a integragdo estratégica das redes sociais nas praticas de employer branding nao so6
contribui para aumentar a atratividade da organizagdo enquanto local de trabalho, como também para
consolidar a sua imagem como uma empresa inovadora, acessivel e em sintonia com 0s 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 organizagdes constroem relagdes com o publico, reforcam
a sua reputagdo e comunicam a sua proposta de valor. De acordo com Kim e Ko (2012), estas atividades
podem ser analisadas através de cinco dimensdes: entretenimento, interacao, tendéncias, customizagado e word-

of-mouth, sendo estas aplicadas também a constru¢do 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 conteudos disponibilizados pelas marcas nas redes sociais. Esta utilizacdo ¢ motivada,
muitas vezes, pela intencao de escapar temporariamente das exigéncias do quotidiano, procurando momentos
de descontrag¢do (Zhang et al., 2022). Segundo Naqvi et al. (2020), os utilizadores acedem a estas plataformas

tanto para interagdes sociais como para momentos de lazer, sendo que estas experiéncias podem ser tanto
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ativas (como comentar, partilhar ou reagir a publicagdes) quer passivas (como a simples visualizacdo dos
conteudos). Em ambos o0s casos, existe uma procura consciente por experiéncias agradaveis e por conteudos
que proporcionem valor ludico.

Por sua vez, Chen et al. (2021) e Ao et al. (2023) destacam que os utilizadores ao interagirem com
conteudos que consideram divertidos, experienciam sentimentos de prazer e satisfacdo, o que potencia uma
ligacdo emocional mais forte com o contetido e contribui para uma percecao mais favoravel da organizagao.
No contexto do employer branding, essa percecdo positiva pode influenciar a forma como os utilizadores
veem a organizacdo enquanto potencial entidade empregadora. Assim, quando as organizagdes conseguem
proporcionar experiéncias de entretenimento valorizadas pelos utilizadores nas redes sociais, tendem a ser
percecionadas de forma mais positiva. Esta perce¢ao pode contribuir para o fortalecimento da reputagdo
organizacional, ao associar a entidade a emogdes agradaveis, autenticidade e proximidade, fatores que sdo
determinantes na constru¢do de uma imagem empregadora atrativa, estimulando o interesse por parte de
potenciais candidatos.

Interacdo

A interagdo nas redes sociais refere-se a facilidade que os consumidores t€ém em partilhar informacdes,
trocar opinides e comunicar entre si através dos canais digitais da marca. Representa uma componente
essencial da experiéncia digital, refletindo a reciprocidade entre utilizadores e contetidos. De acordo com
Simpson e Galbo (1986), a intera¢do pode ser definida como uma a¢do mutua entre dois ou mais elementos,
assumindo diversas formas: sociais, verbais ou digitais (Wagner, 1994). Com a evolugdo das redes sociais,
estas plataformas passaram de simples meios de comunicagao interpessoal para espagos dindmicos de partilha
de informagdo e experiéncias (Jamil et al., 2022; Paquette, 2013). Este desenvolvimento alterou
significativamente o comportamento dos utilizadores, promovendo interagcdes mais frequentes e diversificadas

com as organizagdes (Kim & Ko, 2012; Tiago & Verissimo, 2014).

As interagdes entre consumidores influenciam comportamentos, atitudes e percegdes (Perez-Vega et
al., 2016). Assim, no contexto do employer branding pode-se considerar que interagcdes positivas com

conteudos organizacionais reforgam a imagem da organizacao, como acessivel e transparente.

Tendéncias

O conceito de tendéncias nas redes sociais refere-se ao processo pela qual sdo disponibilizados
conteudos ou informagdes recentes, atualizados e modernos, incluindo sobre produtos ou servigos (Koay et

al., 2021). Muntinga et al. (2011) identificam quatro principais motivagdes para o consumo de contetidos de
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marcas nas redes sociais: obtengdo de informacgao, entretenimento, identificagdo pessoal e integracao social.
Neste contexto, os conteudos que seguem tendéncias tornam-se particularmente relevantes, pois satisfazem
varias destas necessidades percebidas pelos utilizadores, reforcando o seu valor enquanto canais de

comunicagdo e influéncia.

No contexto da marca empregadora, organizagdes que acompanham tendéncias e demonstram
sensibilidade aos temas atuais tendem a ser vistas como modernas, inovadoras e alinhadas com os valores dos

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

Customizacdo

A customizagdo nas redes sociais corresponde a capacidade de adaptar contetdos, mensagens e
experiéncias as preferéncias especificas de cada utilizador (Godey et al., 2016). Esta pratica baseia-se na
personalizacdo algoritmica, através da qual os contetidos sdo ajustados com base nos dados de navegagdo e
interesses (Eg et al., 2023). Schmenner (1986) define o nivel de customiza¢do como o grau de adaptagdo de

um servigo as preferéncias individuais.

A personalizagdo ndo s6 aumenta a relevancia e a eficacia das comunicagdes, como também contribui
para uma percec¢ao mais positiva da marca. No contexto do employer branding, quando um utilizador sente
que o conteudo foi criado a pensar nas suas motivagdes, valores ou perfil, ¢ mais provavel que desenvolva
uma ligacdo emocional com a organizagdo e a considere como uma opg¢ao interessante enquanto empregadora

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

Word-of-Mouth

O word-of-mouth (WOM), ou comunicacao boca-a-boca, corresponde a partilha informal de opinides,
experiéncias ou recomendacdes sobre uma marca, produto ou organizagao, entre individuos (Arndt, 1967).
Esta forma de comunicacao, ndo comercial e pessoal, ¢ frequentemente percecionada como mais credivel e
influente do que as comunicagdes institucionais, sobretudo quando € proveniente de fontes proximas e de
confianca (Duhan et al., 1997; Silverman, 2011).

Estudos como o de Goyette et al. (2010) propdem que o WOM pode ser analisado segundo trés
dimensdes: intensidade, conteido e valéncia, sendo esta ultima positiva ou negativa. A valéncia positiva
manifesta-se através de testemunhos favoraveis e elogios a organizagdo, enquanto a valéncia negativa se

traduz em criticas ou reclamacdes. A literatura tem demonstrado que o WOM negativo tende a ter um impacto
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desproporcionalmente superior ao positivo, sendo mais memoravel e influente na formagao da imagem
organizacional, especialmente em contextos de decisdo (Buttle, 1998; Melian-Gonzalez & Bulchand-Gidumal,
2016).

Com o surgimento das redes sociais, o fendmeno do WOM adquiriu uma nova dimensao, dando origem
ao electronic word-of-mouth (e-WOM). Este refere-se a disseminagdo digital de comentarios avaliagdes e
testemunhos, frequentemente partilhados por colaboradores, ex-colaboradores, clientes ou candidatos, em
plataformas como o LinkedIn, Glassdoor, foruns especializados e outras redes sociais (Dellarocas, 2003;
Hennig-Thurau et al., 2004). O e-WOM distingue-se do WOM tradicional pelo seu alcance global, persisténcia
no tempo e capacidade de viralizacao (Dellarocas, 2003; Hennig-Thurau et al., 2004).

No contexto do employer branding, o e-WOM assume-se como uma fonte de informag¢ado externa e ndo
controlada diretamente pela organizagdo, mas com forte impacto na reputagdo organizacional e nas intengoes
comportamentais dos candidatos (Van Hoye & Lievens, 2009).

O WOM positivo pode reforcar a reputacdo da marca empregadora e aumentar a intencdo de candidatura
(Collins & Stevens, 2002; Stockman et al., 2020).

Importa ainda destacar que a credibilidade do e-WOM ¢ particularmente valorizada por candidatos mais jovens
e ativos digitalmente, que tendem a confiar mais em relatos auténticos partilhados por outros do que em
mensagens publicitarias da propria organizacdao (Melian-Gonzalez & Bulchand-Gidumal, 2016).

Neste sentido, a capacidade de uma organizag¢do estimular o WOM positivo, ao promover a satisfacdo dos
colaboradores e ao encorajar a partilha de experiéncias auténticas, pode contribuir para o fortalecimento da

reputacao e da imagem empregadora.

Assim, com base na literatura, adaptando esta escala ao presente estudo e relacionando-a com a
reputacao da organizagdo propde-se as seguintes hipoteses:(H1a): A percegdo de entretenimento nas redes
sociais influencia positivamente a reputa¢do corporativa da organizagdao, (H1b): A percecdo de interagdo
nas redes sociais influencia positivamente a reputa¢do corporativa da organiza¢do; (Hlc): A percecdo de
atualidade e alinhamento com tendéncias nos conteudos partilhados nas redes sociais influencia
positivamente a reputa¢do corporativa da organiza¢do; (H1d): A perce¢do de customizagdo da experiéncia
nas redes sociais influencia positivamente a reputa¢do corporativa da organiza¢dao,. (Hle):A percegdo de
word-of-mouth (WOM) gerado através das redes sociais influencia positivamente a reputagdo corporativa da

organizagdo.

2.4 Atratividade do Empregador

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

branding, e ¢ considerado uma componente essencial na constru¢do da marca do empregador. Trata-se de um
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conceito que tem sido amplamente discutido nas areas do comportamento vocacional (Soutar & Clarke, 1983),
da psicologia aplicada (Jurgensen, 1978; Collins & Stevens, 2002), da gestao (Gatewood et al., 1993), da
comunicacdo (Bergstrom et al., 2002) e do marketing (Ambler & Barrow, 1996; Ewing et al., 2002). Esta
transversalidade tedrica reforca a sua relevancia enquanto varidvel estratégica no processo de decisdo de
candidatura. Embora os conceitos de employer branding e employer attractiveness estejam relacionados, ndo
sao equivalentes. A atratividade do empregador refere-se a percecdo que um potencial candidato ou
colaborador tem acerca dos beneficios em trabalhar numa determinada organizagdo (Berthon et al., 2005).
Essa percegdo ¢ construida com base na comunicagdo e ¢ uma varidvel determinante no processo de decisdo
de candidatura. Ou seja, quanto mais atrativo for um empregador para os seus potenciais candidatos, mais
forte sera 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 correspondéncia entre as expetativas dos
candidatos e a proposta de valor comunicada pela organizagdo, maior serd o seu nivel 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 motivacao e
bem-estar entre os colaboradores.

Num contexto organizacional cada vez mais competitivo, ¢ essencial perceber o que ¢ considerado
atrativo para os potenciais candidatos e colaboradores. Para esse efeito, ¢ necessario que as empresas
desenvolvam planos estratégicos adequados para atrair e reter os colaboradores (Chhabra & Sharma, 2014), e
que pode ser alcancado através da comunicacdo 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 dimensdes que refletem diferentes formas de valor
percecionado por parte dos colaboradores: valor de interesse, social, econdmico, de desenvolvimento e de
aplicagdo. Este modelo resulta do aperfeicoamento do modelo inicialmente proposto por Ambler e Barrow

(1996), que apresentava apenas trés dimensdes. As cinco dimensdes propostas por Berthon et al. (2005) sao:

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 importancia
atribuida a inovagdo da organizagdo, a criatividade promovida no ambiente de trabalho, a qualidade
dos produtos e a possibilidade de envolvimento em tarefas estimulantes e com impacto. Esta dimensao
resulta do aperfeicoamento dos beneficios psicologicos, propostos por Ambler e Barrow (1996).

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

trabalho vivido na organizagao. Inclui elementos como a relagdo com os colegas e superiores, empatia,
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cooperacao e sentimento de pertenga. Assim, um empregador ¢ considerado atrativo nesta dimensao
se o colaborador percebe que a organizagdo oferece um ambiente de trabalho agradavel, saudavel e
colaborativo. Esta dimensdo resulta do aperfeicoamento dos beneficios psicologicos, propostos por
Ambler e Barrow (1996).

3) o valor econdémico corresponde aos beneficios tangiveis associados ao trabalho, nomeadamente a
remuneracao competitiva, incentivos, compensacdes e oportunidades de promocao. Esta dimensao
resulta do aperfeicoamento dos beneficios econdmicos, propostos por Ambler e Barrow (1996).

4) o valor de desenvolvimento prende-se com a perce¢do de oportunidades de aprendizagem,
reconhecimento, valoriza¢do e desenvolvimento profissional. Integra aspetos como valorizagdo por
parte da lideranca, o reforco da autoestima e da confianga enquanto profissional. Resulta do
aperfeicoamento dos beneficios funcionais de Ambler e Barrow (1996).

5) E por fim, o valor de aplicagdo que se refere a possibilidade de o colaborador colocar em pratica os
conhecimentos e¢ competéncias adquiridos durante a formacdo académica ou em experiéncias
anteriores. Abrange também o desejo de transmitirem o que sabem num ambiente que valorize a
partilha, a colaboragdo e o crescimento coletivo. Inclui aspetos como o sentimento de pertenga a
organizagdo, aceitacdo por parte da equipa e a perce¢ao de que se trabalha numa organizacdo com
impacto social positivo. Esta dimensdo resulta igualmente do aperfeicoamento dos beneficios

funcionais de Ambler ¢ Barrow (1996).

Estas cinco dimensdes contribuem para a construcao de uma imagem positiva da organiza¢cdo como
empregadora e, consequentemente, reforcam a sua reputacdo. Assim, com base na literatura e ao adaptar a
escala EmpAT ao contexto deste estudo relacionando-a com a reputagdo da organizagdo, propdem-se as
seguintes hipoteses: (H2a): O valor de interesse tem uma relagdo positiva e significativa sobre a reputa¢do
da organizagdo,;,(H2b): O valor social tem uma relagdo positiva e significativa sobre a reputag¢do da
organizag¢do,;,(H2c): O valor economico tem uma relagdo positiva e significativa sobre a reputagdo da
organizagdo,.(H2d): O valor de desenvolvimento tem uma relagdo positiva e significativa sobre a reputa¢do
da organizagdo;(H2e): O valor de aplica¢dao tem uma relagdo positiva e significativa sobre a reputag¢do da

organizagdo.

2.5 Intencao de Candidatura

A inten¢do de candidatura refere-se a predisposi¢ao ou motivagao de um individuo para submeter uma
candidatura a uma vaga numa organizacdo especifica (Cable & Turban, 2003). Este conceito tem vindo a

ganhar relevancia nas investigacdes sobre atra¢do 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 organizagao enquanto empregadora
(Collins & Stevens, 2002).

Viérios estudos encontraram uma relagdo positiva entre a reputagdo organizacional e a intencao de se
candidatar a um emprego (Edwards, 2010; Belt & Paolillo, 1982; Gatewood et al., 1993, em Cable & Turban,
2003). Quando uma organizagao ¢ percecionada como tendo uma reputacao positiva, os potenciais candidatos
demonstram maior disposi¢do para se candidatarem a vagas disponiveis. Este efeito ¢ particularmente visivel
em recém-licenciados, que muitas vezes baseiam as suas decisdes iniciais na reputacdo da organizagdo

((Collins & Han, 2004).

2.6 e-WOM e Inten¢ao de Candidatura

Para além da reputacdo da organizacdo, outro fator com impacto significativo na inten¢do de
candidatura a uma organizagdo ¢ o e-WOM, entendido como o conjunto de avaliagdes, comentarios e
recomendacdes partilhadas por colaboradores, ex-colaboradores ou terceiros em plataformas digitais como
LinkedIn, Glassdoor, foruns especializados e redes sociais. A literatura tem demonstrado que o e-WOM atua
como um mecanismo de influéncia social no processo de decisdo de candidatura, devido a sua percecdo de

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

Ao contrario das mensagens institucionais controladas pelas organizagdes, os relatos espontaneos de
outros profissionais sao considerados fontes mais fidveis, especialmente por candidatos mais jovens e ativos

digitalmente (Melian-Gonzalez & Bulchand-Gidumal, 2016).

Este fendomeno ganha ainda mais relevancia num mercado altamente competitivo, onde os candidatos
recorrem as redes sociais e a plataformas especializadas para comparar oportunidades, validar as suas decisoes

e avaliar organizacdes. O e-WOM atua, assim, como um fator de reducdo de incerteza e de percegdo de risco,

Estudos como os de Kissel e Buttgen (2015) e Osburg et al. (2020) indicam que a exposi¢dao a
comentarios positivos online pode aumentar a intencdo de candidatura, enquanto a presenga de reviews
negativas tende a desencorajar candidatos, mesmo quando os beneficios salariais sdo atrativos. Além disso,
os relatos negativos exercem um impacto desproporcional, uma vez que sdo 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 hipotese (H3): O word of mouth gerado nas redes sociais influencia significativamente e a intengdo

de se candidatar a organizagdo.

II

Catarina Ramos Mestrado em Marketing



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

2.7 Reputag¢ao Organizacional

A reputagdo organizacional corresponde a perce¢do contruida ao longo do tempo, que os diversos
stakeholders, como clientes, colaboradores, investidores, fornecedores e candidatos, desenvolvem
relativamente a uma organizagdo. Trata-se de uma avaliagdo coletiva e continua, baseada na capacidade da
organizagao em cumprir com 0s seus compromissos, corresponder as expetativas, demonstrar consisténcia no
desempenho e a capacidade de criar valor dentro do contexto em que atua (Cretu, & Brodie, 2007). Esta
reputagdo ¢ influenciada por multiplos fatores, como a experiéncia direta, a comunicagao institucional, agdes
de marketing e, cada vez mais, pelo conteudo partilhado nas redes sociais (Lange, Lee, & Dai, 2011). Neste
contexto, o crescimento das redes sociais trouxe novos desafios para a gestdo da reputacdo organizacional, ao
criar um ambiente altamente transparente e interativo, onde o comportamento da organizagdo, as interagdes
com o publico e até os testemunhos de colaboradores tém o poder de moldar a reputacao de forma publica e

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

Desde os anos 90, a reputag@o organizacional tem sido amplamente estudada, sendo reconhecida como
um ativo intangivel estratégico, capaz de gerar resultados tangiveis para a organiza¢do, desde uma maior
capacidade de atracdo e retencdo de candidatos, até melhores relacdes com os clientes (Frombrun & Shanley,
1990). Uma reputacao so6lida e positiva contribui para a diferenciagdo competitiva e estd associada a um
melhor desempenho organizacional (Roberts & Dowling, 2002). Além disso, organiza¢des com boa reputagao
tendem a gerar maior confianga junto dos seus stakeholders, o que reduz a percec¢do de risco e aumenta a

predisposicao a candidatura (Highhouse et al., 1999).

Importa distinguir a reputacdo organizacional de conceitos relacionados, como identidade e imagem
organizacional. A identidade organizacional corresponde & percecdo interna que os colaboradores tém da sua
propria organizagao (Dutton et al., 1994), enquanto a imagem corporativa corresponde a perce¢des imediatas
e superficiais que o publico externo tém da organizagdo, frequentemente influenciada por acdes de
comunicacao ou eventos pontuais (Gray e Balmer 1998). A reputacdo organizacional, por sua vez, resulta de
avaliagdes externas, acumuladas ao longo do tempo por diferentes stakeholders, sendo, por isso, mais estavel
e sustentada no tempo (Fischer & Reuber, 2007). Neste estudo, considera-se que a reputagdo organizacional
¢ 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
percecdo da reputagdo que os candidatos formam com base nesses fatores pode impactar diretamente os seus
comportamentos, nomeadamente na intencdo de candidatura (Cable & Turban, 2003). Assim, a forma como

uma organiza¢do comunica a sua marca empregadora nas redes sociais pode reforgar, ou comprometer a sua
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reputacao enquanto entidade empregadora, influenciando diretamente a decisao dos candidatos em candidatar-
se (Ibrahim & Al Falasi, 2022; Elving et al., 2021). Assim, formula-se a seguinte hipotese: (H4): 4 reputagao

organizacional influencia positivamente a inten¢do de candidatura a uma organizagao.
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3. MODELO CONCEPTUAL

O modelo conceptual proposto para o presente estudo (Figura 1) foi desenvolvido com base na
adaptagdo e consolidacdo de diversos contributos da literatura cientifica, abrangendo as areas do marketing
em redes sociais, atratividade do empregador, reputacdo organizacional e comportamento dos candidatos. A
sua constru¢do 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 reputagdo organizacional, e na escala de medigao
da intencdo de candidatura de Gomes e Neves (2011).

A construcdo do modelo apoia-se, em primeiro lugar, no modelo de Social Media Marketing Activities
(SMMA) desenvolvido por Kim e Ko (2012), que identifica cinco dimensdes fundamentais: entretenimento,
interagdo, customizacao, tendéncia e word-of-mouth (WOM). Estas dimensdes sdo consideradas antecedentes
importantes da reputagdo organizacional (H1). Em segundo lugar, integra-se a escala EmpAt proposta por
Berthon, Ewing e Hah (2005), a qual define os atributos valorizados associados a imagem do empregador em
cinco valores: valor de interesse, valor social, valor economico, valor de desenvolvimento e valor de aplicacao.
Estes atributos sdo considerados relevantes para a formagdo da reputagdo da organizagdo enquanto
empregadora (H2). Por outro lado, o modelo inclui o word-of-mouth nas redes sociais como uma variavel com
influéncia direta na inteng@o de candidatura. Esta relacdo encontra suporte na literatura que destaca o papel
do e-WOM como uma forma de influéncia social percebida como auténtica e imparcial, capaz de moldar
decisdes comportamentais (Ngo et al., 2024; Cheung & Thadani, 2012), especialmente em contextos de
decisdo como a candidatura a vagas de emprego (H3). Por fim, adota-se o modelo de reputacao organizacional
proposto por Cable e Turban (2003), o qual sustenta que a reputagdo da organizacdo afeta diretamente a
inten¢do de um individuo se candidatar a uma vaga (H4). Assim, o modelo integra quatro hipoteses principais,
fundamentadas nos modelos de Kim e Ko (2012), Berthon et al. (2005), Cable e Turban (2003), Gomes e
Neves (2011), e em evidéncia empirica recente sobre o papel do e-WOM (Ngo et al., 2024), conforme

apresentado na Figura 1
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Figura I - Figura 1 Modelo Conceptual

SMMA’s
Entretenimento
Hla
Interacao LB
5 _ Intencao de
. Hic Reputagéao Organizacional | H4
Tendéncias Candidatura
H1d
Costumizacgao s I
WOM
H3

Valor Percebido pelo
Colaborador

Valor de Interesse

H2b
Valor Social

H2c

Valor Econdmico

H2d
Valor de Desenvolvimento

H2e

Valor de Aplicacéo

Fonte: Elaboragado propria com base em Kim e Ko (2012), Berthon et al. (2005), Cable e Turban (2003), Gomes ¢ 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 relagdes entre variaveis
concretas e mensuraveis e, de natureza explicatica, tendo em conta que procura analisar relagdo de causalidade
entre as variaveis (Saunders et al., 2023). Assim, a estratégia de investigacao selecionada para conduzir a
investigacao foi o inquérito, com recurso ao questionario como técnica de recolha de dados. Optou-se por esta
técnica devido a sua simplicidade no que diz respeito a analise e interpretacao de resultados (Nuna net al.,
2020), como também ao facto de alcangar um maior numero de pessoas de forma bastante econdmica
(Saunders et al., 2023), permitindo também resultados mais rapidos 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 periodo limitado (Saunders et al., 2023)

4.2 Selecao da Amostra

A populacao do presente estudo € 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 informacdes acerca de
potenciais trabalhos/empregadores nas mesmas. Dado a impossibilidade de recolher dados de toda a
populacdo, recorreu-se a uma amostra (Saunders et al., 2023).

A técnica de amostragem selecionada foi ndo-probabilistica por conveniéncia, visto que os inquiridos
foram selecionados pelo investigador. A utilizagdo desta técnica de amostragem facilitou a investigagdo, uma
vez que o investigador tinha acesso facilitado aos inquiridos, € também por se tratar de uma técnica mais
rapida e de custos reduzidos (Nuna et al., 2020). Porém, deve ser tido em conta que este tipo de técnica de
amostragem nao permite ao investigador fazer projecdes ou generalizagdes estatisticas sobre a populagdo, o

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

4.3 Instrumentos e Procedimentos de Recolha de Dados

O presente estudo baseia-se em dados secundarios provenientes de diversas fontes bibliogréficas,
complementados por dados primdrios recolhidos através de um método quantitativo. A recolha de dados
primarios foi feita através da elaboracdo de um inquérito por questionario, 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 implementacao do questionario final, foi langado um pré-teste, com o objetivo de assegurar
que todas as perguntas eram compreensiveis e identificar eventuais ambiguidades ou erros, tendo obtido 10
respostas.

O questionario final (Anexo A) é composto por diversos blocos, comegando com uma questao filtro,
de modo a impedir a continuagdao do questionario aos inquiridos que nao utilizem redes sociais, visto que o
estudo € exclusivamente para analisar o impacto do employer branding nas redes sociais. Posteriormente, uma
vez avangando no questionario, os inquiridos foram questionados com perguntas relacionadas com as
variaveis em estudo e, por fim, questdes sociodemograficas.

As questoes relacionadas com as variaveis em analise foram desenvolvidas com base em escalas
utilizadas por outros autores, conforme indicado na Tabela /. Estas escalas foram traduzidas e adaptadas de
forma a adequar-se ao objetivo do presente estudo (anexo B). Para a sua mensuragdo, recorreu-se as escalas
de Likertde 1 a 5, em que 1 corresponde a “Discordo Totalmente” e 5 “Concordo Totalmente”, como sugerido

por (Saunders et al.,2023).

Tabela 1 -Referéncias das Escalas de Medida

Construto Autores de Referéncia
Entretenimento Kim & Ko, 2012
Interagdo Kim & Ko, 2012
Tendéncias Kim & Ko, 2012
Costumatizagdo Kim & Ko, 2012
Word Of Mouth Kim & Ko, 2012
Valor de interesse Berthon et al, 2005
Valor social Berthon et al, 2005
Valor Economico Berthon et al, 2005
Valor de desenvolvimento Berthon et al, 2005
Valor de aplicagio Berthon et al, 2005

Cable & Turban, 2003

Gomes & Neves, 2011
Fonte: Elaboracdo Propria

Reputagdo organizacional

Inten¢do de candidstura

Foi recolhido um total de 227 respostas, das quais foram excluidas 98 respostas, por se encontrarem
incompletas ou por ndo terem sido fornecidas por elementos da populagao a ser estudada, pessoas que utilizam,
pelo menos, uma rede social. Assim, foram consideradas 129 respostas validas para a andlise.

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. ANALISE DE RESULTADOS

5.1 Caracterizacio da Amostra

A amostra deste estudo ¢ composta por 129 inquéritos validos, sendo todos estes utilizadores de, pelo
menos uma rede social. Destes, 61,5% sdao do sexo feminino e 37.7% do sexo masculino. A faixa etaria que
representa o maior nimero de inquiridos ¢ 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
habilitagdes literarias, cerca de 10% dos inquiridos concluiu o ensino secundario, 43,8% terminaram a
licenciatura e, 39,2% detém o grau de mestre.

No que diz respeito a situacao profissional, 57,7% dos inquiridos encontra-se a trabalhar por conta de
outrem, 3,8% trabalha por conta prépria, 19,2% sao estudantes e 14,6% sdo 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 residéncia com valor mais baixo ¢ a Regido Auténoma da Madeira, com 0,8%,
ndo tendo tido nenhum inquirido da Regido Auténoma dos Acores. Por fim, quanto a situacdo financeira, 50%
dos inquiridos afirma viver confortavelmente com o rendimento que possui, 27,7% que ¢ dificil viver com o
rendimento que possui, € 17,7% afirma ndo ter rendimento. No anexo C ¢ apresentada a caracterizacdo da
amostra mais detalhada.

Com o objetivo de caracterizar melhor a amostra, foi incluida no questionario uma questao de resposta
multipla sobre a utiliza¢do de redes sociais, permitindo identificar quais as duas plataformas mais utilizadas
pelos inquiridos. Os dados obtidos revelam que o Instagram e o Tiktok sdo as redes sociais preferidas, sendo

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

5.2 Averiguac¢io do Modelo Conceptual

Para o presente estudo, recorreu-se a utilizagdo do método de modelagem de equagdes estruturais de
minimos 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 variancia explicada dos construtos dependentes (Hair et al., 2021). O PLS-SEM permite a analise
simultanea de multiplas relagdes de dependéncia e independéncia entre variaveis latentes, através de variaveis
observadas.

Entre as principais vantagens deste método destaca-se a sua adequagdo a andlise de modelos complexos, com
varios 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 caracterizacdo da amostra e analise descritiva das variaveis, foi
utilizado o software IBM SPSS Statistics, uma plataforma estatistica que oferece um conjunto robusto de

recursos de facil utilizagdao (IBM, 2023).

5.3 Avaliaciao de Modelos de Mediacgao

Dado que se trata de um modelo refletivo, ¢ essencial proceder a avaliagdo da fiabilidade dos
indicadores, da consisténcia interna, bem como das validades convergente e discriminante (Hair et al.,2021;
Sarstedt et al., 2021; Sarstedt &Mo01,2019). Para que a fiabilidade individual dos indicadores seja considerada
satisfatoria, ¢ necessario que os construtos expliquem, pelo menos, 50% da variancia associada a cada
indicador. Isso corresponde a valores de outerloading superiores a 0,708 (Hair et al., 2021; Sarstedt &
Mo001,2019). No entanto, ¢ relativamente comum existirem indicadores com valores de outerloading mais
baixos. Nestes casos, Hulland (1999) recomenda a exclusdo de indicadores cujo /oading seja inferior a 0,4 ou
0,5, por ndo contribuirem de forma significativa para o modelo. Deste modo, foi apenas eliminado o item
Vintl, 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 remog¢ao ndo 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 a fiabilidade da consisténcia interna, esta foi analisada através de dois indicadores. O primeiro
¢ o Alfa de Cronbach, que parte do pressuposto que todos os itens apresentem a mesma fiabilidade (Henseler
et al., 2009). O segundo ¢ 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, ¢ recomendado que os coeficientes apresentem valores superiores a
0,70 em fases iniciais da investigacao e, acima de 0,80 ou 0,90 numa fase mais avangada da investigacao
(Henseler et al., 2009; Nunnally & Bernstein, 1995). Em contrapartida, quando um valor ¢ inferior a 0,60
designa falta de confiabilidade. Ainda que valores de Alfa de Cronbach e do coeficiente rtho_a possam indicar
problemas de consisténcia interna do modelo de medida (Hair et al., 2017; Dijkstra & Henseler, 2015), varios
autores apontam que, em contextos de modelacdo PLS, a fiabilidade composta (rtho 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 ourho A estejam abaixo do limite recomendado, valores

de rho_C superiores a 0,70, s3o suficientes para confirmar a consisténcia interna aceitavel 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 a
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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 niveis adequados de consisténcia interna.

No que diz respeito a validade convergente, esta foi analisada com base nos valores da variancia média
extraida (average variance extrated — AVE), cujo valor minimo recomendavel ¢ de 0,50 (Fornell & Larcker,
1981). Este indicador demonstra se determinado conjunto de indicadores € representativo ou nao, 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 (rtho C=0,771) encontra-se acima do valor minimo aceitavel (0,70), e o coeficiente
rtho A (0,647), embora ligeiramente inferior do limiar de referéncia, estd préximo 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.

II

Catarina Ramos Mestrado em Marketing



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

Tabela 2- Mediacdo do Modelo

Construtos Itens Duter Loadings AVE CH Bho_A Alpha de Cronbach
P COsT_1 0.789
Costurizagdo COST 2 08E7 0E87 0514 0,563 0548
CorpRep_1 0.EEE
- N CorpRep_2 0775
Reputacio organizacional CorpRen, 3 0a 058 0,846 0,765 0,757
CorpBep_4 0.7EE
. EMT_2 0.e13
Ertretenimenta ENT 1 0934 0772 087 083 0,718
INT_1 0.593
Interagdo IMNT_2 0881 0,578 0.a 0,687 0628
INT_3 0778
= : IntCand 1 0,306
Intencdo de Candidatura N 0o 0,826 04905 0,791 0,79
. TEMD_1 0.749
Tendencias TEND 2 0645 064 078 0457 0444
Wapli_1 0.720
PE— Wapli_2 0.8
Yalor de Aplicagio Vgl 4 0562 0528 05814 0,781 0.7og
Wapli_5 0782
Wheserw_1 0.754
Whezerw_2 0554
Yalor de desenvolvimento Wheserw_3 073 053 0849 0,773 0.7m
Whezerw_4 0780
WDesenw 5 .88
WEeor_1 0.E47
WEoar_ 2 0587
Yalor Econdmico WEcor_3 0.E7S 043 07A 0,547 0,646
WEoor_4 0.E48
WEcor_5 0E14
Wint_2 0.739
Wint_3 0720
Yalor de Interesse Vit 4 0758 0573 0843 0,76 0,753
Wit 5 0,799
W1 0722
WSoc_2 0753
Yalor Social WSac_3 n.ez0 0,603 0283 0.877 0.24
WSoc_4 0e19
WSoc 5 0.7E5
Wik 1 0.a17
Wil Wwihd_2 0.855 0E07 082 0722 0,678
WOk 3 0.648

Fonte: Smart PLS

No que concerne a 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
extraida (AVE) de cada construto ¢ maior do que qualquer uma das correlagdes entre esse construto e os
demais (Henseler et al., 2015). Com a analise dos cross-loadings (Anexo E), verifica-se que todos os
indicadores tém uma correlagdo de valor superior com o respetivo contruto, em comparagdo com 0s outros
(Henseler et al., 2009).

A analise da colinearidade foi realizada com base nos valores de fator de inflacdo da variancia/
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).
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Tabela 3. Colinearidade (VIF Interno)

VIF
COST -> Reputacao da organizacdo 1.753
ENT -> Reputacao da organizagdo 1.555
INT -> Reputacao da organizagdo 2.066
Reputacao da organizagio -> Intencao de se candidatar 1.437
TEND -> Reputagao da organizacio 2.008
VAPLI -> Reputacao da organizacio 1.867
VDESENYV -> Reputagao da organizacgao 2.845
VECON -> Reputagao da organizagdo 2.175
VINT -> Reputacao da organizagdo 1.533
VSOC -> Reputacao da organiza¢ao 1.818
WOM -> Intengao de se candidatar 1.437
WOM -> Reputacao da organizacdo 1.645

Fonte: Smart PLS

5.4 Avaliaciao do Modelo Estrutural

Para proceder a avaliagao do modelo estrutural, ¢ fundamental analisar o coeficiente de determinagao
(R?) e o nivel de relevancia e significancia dos path coefficients (Hair et al., 2021), conforme apresentado na
Figura 2. O coeficiente R? indica a propor¢ao da variancia de um determinado construto que € explicada pelo
modelo estrutural (Hair et al., 2021; Shmueli & Koppius, 2011). Normalmente, os valores R?sdo interpretados
como substanciais, moderados ou fracos quando os seus valores sdao 0,75, 0,50 ou 0,25, respetivamente.
Contudo, estes valores podem variar conforme o propdsito do estudo e da area em que o mesmo estd inserido
(Hair et al., 2011). O valor do R? tende a amentar com o numero de construtos preditores, ou seja, quanto
maior o numero de construtos preditores, maior tende a ser o valor do R? (Hair et al., 2021). Assim, observando
a Figura 2, verifica-se que a “Inten¢do de se candidatar” € o construto com menos preditores. Relativamente
a significancia dos path coeficientes, esta ¢ avaliada através do método de bootstrapping, uma técnica ndo

paramétrica que permite a analise da significancia de cada path coefficient (Hair et al., 2011).
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De modo a analisar a adequacao do modelo, recorreu-se ao critério SRMR (Standardized Root Mean
Square Residual). Este indicador mede a distancia euclidiana entre as matrizes implicitas no modelo, como
também distancias de correlagdo empirica (Henseler et al., 2015). Segundo Schermelleh-Engel et al. (2003),
valores de SRMR inferiores a 0,10 sdo geralmente considerados aceitaveis. No presente estudo, conforme

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

Tabela 4- Adequagdo Algoritmica do Modelo

R-square R-square adjusted
Intengao de se candidatar 0.341 0.331
Reputacao da organizagio 0.519 0.479
Saturated model Estimated model
SRMR 0.086 0.087
d ULS 6.360 6.496
dG 2.355 2.363
Cii-square 1567.142 1571.341
NFI 0.461 0.459

Fonte: Smart PLS

5.5 Teste de Hipoteses- Bootstrapping

Para testar as hipoteses formuladas, foi aplicado o procedimento nido-paramétrico de bootstrapping,
que permite avaliar a significancia de cada path coefficient. Este procedimento baseia-se na comparagao entre
a hipotese nula, em que se assume que o coeficiente € igual a zero e a hipdtese alternativa, onde se assume
que o coeficiente ¢ diferente de zero (Hair et al., 2011). Através da técnica de reamostragem, o bootstrapping
gera uma estimativa da distribui¢do populacional com base na amostra obtida (Hair et al., 2011). Neste estudo,
utilizou-se uma reamostragem com 5000 interacdes para estimar a significancia dos coeficientes.
Considerando um nivel de significancia de 5%, considera-se que uma hipdtese apresenta significancia
estatistica quando o valor-t ¢ superior a 1,96 (t-value > 1,96) e o valor-p ¢ inferior a 0,05 (p-value < 0,05)
(Hair et al., 2021). Quando esses critérios sao cumpridos, conclui-se que a hipdtese tem significancia
estatistica aceitdvel. Na Tabela 5, estd representado o resumo do teste de hipoteses, sendo possivel encontrar
os valores dos path coefficientes, dos t-values e dos p-values, que permitiram a validagdo de 6 das 12 hipdteses

propostas, indicando também, na tltima coluna, se cada hipotese foi ou ndo confirmada.
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Tabela 5- Resumo do Teste de Hipoteses

Hipaoteses

Original sample (O)

Sample mean (M)

Standard deviation (STDEV) T statistics (O/STDEV])

P values

Decisiio

VINT -> Reputagao da organizagdo

VSOC -> Reputacao da organizacdo

VECON -> Reputagao da organizagfio

VDESENV -> Reputagao da organizagio

VAPLI -> Reputagao da organizagao

‘WOM -> Intencao de se candidatar

Rs da organizagdio -> I de se candid

0.048
-0.194
0.050
0.187
0.225
0.177
0.467

0.045
-0.144
0.064
0.148
0.237
0.176
0.465

0.082
0.099
0.100
0.105
0.077
0.088
0.095

0.586
1.966
0.502
1.769
2.909
2.011
4.901

0.558
0.049
0.616
0.077
0.004
0.044
0.000

Hla ENT -> Reputagao da organizagio 0.108 0.103 0.084 1.281 0.200 Nio confirmada
Hib INT -> Reputacao da organizagao 0.011 0.013 0.089 0.125 0.900 Nio confirmada
Hle TEND -> Reputacao da organizacio 0.103 0.097 0.084 1.228 0.220 Nio confirmada
Hld COST -> Reputagao da organizagio 0.202 0.197 0.083 2.431 0.015 Confirmada
Hle ‘WOM -> Reputacao da organizagio 0.246 0.248 0.076 3.220 0.001 Confirmada

Nio confirmada
Confirmada
Nio confirmada
Nio confirmada
Confirmada
Confirmada
Confirmada

P

5.6 Discussao de Resultados

Neste estudo, o objetivo principal prende-se em investigar o papel do employer branding nas redes
sociais € o seu impacto na atra¢ao de candidatos. Procurou-se compreender de que forma as atividades de
marketing realizadas pelas organizac¢des nas redes sociais (Social Media Marketing Activities — SMMA) e as
percegoes sobre a atratividade da marca do empregador (employer attractiveness) influenciam a reputagao
organizacional. Adicionalmente, analisou-se de que forma essa reputacdo impacta a inten¢cdo de candidatura
por parte dos potenciais candidatos, assim como o papel direto da comunica¢do boca a boca (WOM) nessa

mesma inten¢do de candidatura.

Ap0s a analise dos resultados da Tabela 5, conclui-se que a hipotese Hla (beta= 0.108, t-value < 1,96
e p-value > 0,05) que teve como objetivo avaliar se a perce¢do de entretenimento nos conteudos partilhados
pelas organizagdes nas redes sociais influencia significativamente a reputacdo organizacional, ndo foi
confirmada. Este resultado indica que essa dimensdo das atividades de marketing nas redes sociais ndo tem
um impacto estatisticamente significativo na reputagdo da organizacdo. 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 perce¢do dos consumidores.

A hipotese H1b (beta= 0.01, t-value < 1,96 e p-value >0,05) teve como objetivo analisar se a perce¢ao
de interacdo entre utilizadores e a organizagdo nas redes sociais influéncia significativamente a reputagio
organizacional, ndo foi confirmada. Este resultado sugere que a interagdo, apesar de ser uma componente
fundamental das redes sociais, nao teve impacto estatistico relevante na reputacao, contrariando os resultados
de Godey et al. (2016) e Kim e Ko (2012), que defendem que a interagao bidirecional fortalece o envolvimento
emocional e melhora a imagem da marca.

A hipétese Hlc (beta= 0.103, t-value < 1,96 e p-value > 0,05), que teve como objetivo analisar se a
percecao de atualidade e alinhamento com tendéncias nos contetidos partilhados pelas organizagdes nas redes
sociais influéncia significativamente a reputacdo organizacional, ndo foi confirmada. Este resultado sugere
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que os utilizadores ndo atribuem grande valor a atualizagdo constante dos contetidos, no que diz respeito a
constru¢do da reputacao enquanto entidade empregadora. Contrariando os estudos de Koay et al. (2021) e
Muntinga et al. (2011), que indicavam que a divulgacao de conteudos atualizados e relevantes poderia reforgar
a atratividade organizacional, por transmitir uma imagem moderna e inovadora.

A hipotese H1d (beta= 0.202, t-value > 1,96 e p-value < 0,05), que teve como objetivo avaliar se a
percecao de personalizagdo dos contetidos e da experiéncia nas redes sociais influéncia significativamente a
reputacdo organizacional, foi confirmada. Este resultado indica que quanto maior ¢ a percecao de
customizacdo por parte dos utilizadores, mais positiva tende a ser a imagem da organizacdo enquanto
empregadora. Indo de encontro com os estudos de Godey et al. (2016), Aydin (2018) e Head et al. (2019), que
reforcam que a personalizacdo de mensagens permite criar ligacdes mais fortes e melhorar a percecdo da
marca.

A hipétese Hle (beta= 0.246, t-value > 1,96 e p-value < 0,05), teve como objetivo analisar se a
percegdo de word-of-mouth (WOM) gerado através das redes sociais influéncia significativamente a reputagdo
organizacional, e foi também confirmada. Estando em consonancia com os estudos de Van Hoye e Lievens
(2009), Melian-Gonzalez 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 formac¢ao da imagem organizacional.

Quanto as hipoteses H2a a H2e, estas procuraram analisar o impacto das diferentes dimensdes do valor
percebido da marca do empregador (Employer Attractiveness), nomeadamente, valor de interesse, valor
social, valor econdmico, valor de desenvolvimento e aplicacdo, na reputagdo organizacional. A hipotese H2a
(beta= 0.048, t-value < 1,96 e p-value > 0,05), que procurava avaliar se o valor de interesse influencia
positivamente a reputagdo organizacional, ndo foi confirmada. Os resultados obtidos contrariam investigacdes
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 percecdo da atratividade organizacional.
Uma possivel explicagdo pode residir no perfil etario da amostra, maioritariamente composta por individuos
da geracdo Z, que tendem a valorizar mais fatores praticos e aplicaveis do que caracteristicas abstratas ou
simbolicas do ambiente de trabalho (Schroth, 2019; Seemiller & Grace, 2016).

A Hipétese 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 reputacdo organizacional, foi confirmada. Contrariamente ao
esperado, a relagdo entre o valor social e a reputagdo foi negativa, embora significativa, o que poderd indicar
uma percec¢ao critica por parte dos candidatos quando o ambiente social ¢ demasiado enfatizado. Este resultado
diverge de estudos como os de Berthon et al. (2005) ou Collins & Stevens (2002), que associavam relagdes
interpessoais positivas a atratividade da marca empregadora. Pode indicar que os candidatos atuais dao

prioridade a elementos tangiveis em detrimento de valores mais relacionais
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A hipotese H2c (beta= 0.050, t-value < 1,96 e p-value > 0,05) nao foi confirmada, sugerindo que o
valor econémico ndo influencia significativamente a reputagao 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 ndo atribui grande peso a
componente financeira no momento de avaliar a reputagao organizacional.
Tal como na H2a, este resultado pode estar ligado ao perfil da amostra deste estudo ser composta
maioritariamente pela faixa etaria dos 18 aos 27 anos , uma geracao mais orientada para propdsito, crescimento
e valores partilhados, como apontam Schroth (2019) e Seemiller & Grace (2016).

A hipotese H2d (beta= 0.187, t-value < 1,96 e p-value > 0,05), que procurava estudar o impacto do
valor de desenvolvimento na reputagdo organizacional, ndo foi confirmada. Este resultado contraria estudos
como os de Lievens & Slaughter (2016) e Berthon et al. (2005), que destacam esta dimensdo como uma das
mais influentes na atragdo de talento.

A hipotese H2e (beta= 0.225, t-value >1,96 e p-value < 0,05) foi confirmada, demonstrando uma
relacdo positiva e significativa entre a percecdo do valor de aplicacdo e a reputagdo organizacional. Estes
resultados estdo em linha com as investigacdes de Berthon et al. (2005) e Lievens & Slaughter (2016), que
salientam que a possibilidade de aplicar conhecimento num contexto real ¢ uma das caracteristicas mais
apreciadas pelos candidatos.

A hipotese 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 intencdo de candidatura a
organizacao, refor¢cando os estudos de Van Hoye e Lievens (2009), que destacam a eficacia do WOM como
canal de atragdo de candidatos.

Por tltimo, a hipdtese H4 (beta= 0.467, t-value > 1,96 e p-value < 0,05) foi confirmada, evidenciando uma
relagdo direta e significativa entre a reputacdo da organizagdo e a intengdo de candidatura. Este resultado vai
ao encontro com os estudos de Cable e Turban (2001) e Backhaus e Tikoo (2004), que apontam a reputagao
organizacional como um fator-chave na constru¢do de uma imagem atrativa para potenciais candidatos. A
hipotese H4, representa a relagdo mais forte identificada neste modelo, dado que apresenta o valor de beta

mais elevado (beta= 0,467).
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6. CONCLUSOES, LIMITACOES E SUGESTOES DE PESQUISA FUTURA

6.1 Principais Conclusoes

O presente estudo teve como principal objetivo analisar o papel do employer branding nas redes sociais
€ 0 seu impacto na atracdo de candidatos. Assim, procurou-se compreender de que forma as atividades de
marketing realizadas pelas organizagdes nas redes sociais (SMMA) e as percegdes sobre a atratividade da
marca do empregador (Employer attractiveness) influenciam a reputacdo organizacional. Adicionalmente,
analisou-se de que forma essa reputacao impacta a intengao de candidatura por parte dos potenciais candidatos,

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

Tendo em consideragao os resultados obtidos neste estudo, € em resposta a primeira questdo de
investigacdo, que procurou analisar a influéncia das SMMA e da atratividade do empregador na reputacao
organizacional, os resultados revelaram que, entre as cinco dimensdes das SMMA analisadas, apenas a
customizacdo e WOM apresentaram efeitos estatisticamente significativos sobre a reputagdo organizacional.
Estes resultados estdo em consonancia com os contributos de Kim e Ko (2012), que identificaram a
customizacdo como uma dimensdo essencial das atividades de marketing em redes sociais, a0 permitir
experiéncias mais personalizadas e centradas no utilizador. Do mesmo modo, o papel do WOM como fator
determinante para a credibilidade da informacdo, 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
influéncia social eficaz, sobretudo quando a informacao provém de terceiros, por ser considerada auténtica e

imparcial

Por outro lado, dimensdes como entretenimento, interagdo e tendéncias, apesar de amplamente
discutidas na literatura (Kim & Ko, 2012), ndo demonstraram impacto significativo na perce¢do da reputagdo
neste estudo. Uma possivel explicacdo, pode residir no facto da amostra respondente, constituida
maioritariamente por candidatos mais jovens, valorizar mais experiéncias personalizadas e testemunhos

auténticos partilhados por terceiros nas redes sociais.

Relativamente a atratividade do empregador, apenas duas das cinco dimensdes da escala EmpAT
apresentaram efeitos relevantes. O valor de aplicagdo, com impacto positivo, € valor social, com impacto
negativo. O valor de aplica¢do, que se refere a oportunidade de aplicar competéncias e conhecimentos
adquiridos em contexto real de trabalho, revelou-se um fator relevante na constru¢do da reputagdo
organizacional. Este resultado esta em consonancia com estudos que indicam que os candidatos mais jovens,
nomeadamente a geracdo Z, tendem a valorizar organizagdes que oferegcam experi€éncias praticas,
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aprendizagem aplicada e desenvolvimento continuo (Rani & Suneja, 2025). Por outro lado, o valor social,
associado as relagdes interpessoais € ao ambiente de trabalho, apresentou uma relacao negativa e significativa
com a reputacdo organizacional. Esta associagdo poderd indicar uma percecao critica por parte dos candidatos

quando este tipo de contetido ¢ excessivamente enfatizado pelas organizagdes.

Quanto a segunda questdo de investigacao, que procurou avaliar o impacto da reputagdo organizacional
e do e-WOM na intencdo de candidatura, os resultados confirmaram a existéncia de uma relacao positiva e
estatisticamente significativa entre estas varidveis e a predisposicdo dos candidatos a submeterem
candidaturas. A reputacdo organizacional revelou-se o preditor mais forte do modelo, reforcando os
contributos de Cable e Turban (2003) e Backhaus e Tikoo (2004), que destacam o papel da reputagdo como
um ativo estratégico no employer branding. Simultaneamente, os dados demonstraram que o e-WOM também
exerce um impacto positivo e direto na inten¢do de candidatura, destacando a importancia crescente das
avaliacdes e comentarios espontaneos partilhados nas redes sociais. Esta evidéncia esta alinhada com estudos
como os de Melian-Gonzdlez e Bulchand-Gidumal (2016), que referem que relatos auténticos de
colaboradores ou ex-colaboradores sdo vistos como mais fidveis, imparciais e realistas, especialmente por

parte de candidatos mais jovens e ativos digitalmente.

Em conjunto, estes resultados reforcam a importancia de estratégias de comunicagdo crediveis e

orientadas para a transparéncia e autenticidade na gestdo da marca do empregador.

A terceira questdo de investigagdo teve como objetivo identificar quais as dimensdes das SMMA e da

atratividade do empregador que mais contribuem para a constru¢ao de uma reputacao organizacional positiva.

Os resultados indicaram que, no &mbito das SMMA, apenas a customizagao e o e-WOM apresentaram
efeitos estatisticamente significativos, reforcando a importancia da personalizagao da experiéncia e da partilha

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

Do lado da atratividade do empregador, destacou-se exclusivamente o valor de aplicagdo,
evidenciando que os candidatos atribuem maior relevancia a possibilidade de aplicar os seus conhecimentos
e competéncias num contexto de trabalho real. Esta preferéncia esta alinhada com as carateristicas

frequentemente associadas a geracdo Z, que valoriza experiéncias profissionais praticas, aprendizagem

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

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

organizagdes constroi-se sobretudo com base em elementos tangiveis e verificaveis, que demonstrem
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autenticidade, aplicabilidade e utilidade real (Melian-Gonzalez & Bulchand-Gidumal, 2016; Van Hoye &
Lievens, 2009).

6.2 Implicagoes Tedricas

A nivel académico, este estudo contribui para o aprofundamento da literatura sobre employer branding
no contexto digital, ao analisar de forma empirica - recorrendo ao testemunho de mais de uma centena de
pessoas representativas das varias faixas etarias - o impacto das atividades de marketing nas redes sociais
(SMMA) e da atratividade do empregador na reputagao organizacional, bem como o papel que essa reputacao
exerce na inten¢do de candidatura. Ao integrar variaveis frequentemente estudadas de forma isolada, esta
investigacdo proporciona uma visdo integrada e atualizada sobre o processo de constru¢do da marca

empregadora num contexto mediado por redes sociais.

6.3 Implica¢oes Praticas

Os resultados desta investigacdo oferecem orientagdes relevantes para profissionais de recursos
humanos e marketing. Em primeiro lugar, as organizagdes devem reconhecer que as redes sociais ndo sao
apenas um canal de divulgacao, mas um meio onde a reputacdo da organizacio ¢ permanentemente avaliada.
Assim, recomenda-se a implementacdo de estratégias consistentes de employer branding digital, que
envolvam tanto conteudo institucional, como a partilha interativa de testemunhos dos proprios colaboradores
e/ou ex-colaboradores, permitindo que os destinatarios dos contetidos, os potenciais candidatos, se relacionem
de forma mais pessoal com o contetdo, e, assim, valorizando a transparéncia, autenticidade e coeréncia da
comunicacdo. Além disso, ¢ fundamental monitorizar e gerir ativamente a presenca da organizacao em
plataformas como LinkedIn, Glassdoor ou Instagram, respondendo de forma construtiva a feedbacks negativos
e estimulando a participagdo positiva dos colaboradores. Finalmente, os gestores de RH devem considerar que
candidatos mais jovens e digitalmente ativos baseiam grande parte da sua percecdo da organizacdo nas
interacdes que observam online, o que exige alinhamento entre cultura interna e imagem projetada

externamente.

6.4 Limitacoes do Estudo

O presente estudo apresenta algumas limitagdes que importa ter em consideracao para a interpretacao
dos resultados. Em primeiro lugar, a dimensao reduzida da amostra (n=129), bem como o facto de se tratar de
um estudo de caracter ndo probabilistico por conveniéncia, comprometendo a representatividade da populacao
e limitando a generalizacdo dos resultados. Outra limitagdo, prende-se com o perfil da amostra, visto que foi

composta maioritariamente por jovens com idades compreendidas entre 18 e 27 anos (geragao Z) do sexo
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feminino e de nacionalidade portuguesa. Esta homogeneidade pode enviesar os resultados e limitar a
generalizagdo dos resultados para outras culturas, faixas etarias ou grupos sociodemograficos. Assim, €
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
consisténcia interna de certos construtos. Essa limitagdo podera estar relacionada com o perfil da amostra ou

com a necessidade de readaptagdo de algumas escalas utilizadas.

6.5 Sugestoes de Pesquisa Futura

Tendo em conta as limitagdes do presente estudo e a relevancia crescente do tema, identificam-se
algumas sugestdes para investigacdes futuras. Em primeiro lugar, recomenda-se a realizacao de estudos com
amostras de maior dimensao e mais diversificadas, recorrendo, sempre que possivel, a métodos de amostragem
probabilistica. Isto permitiria obter resultados mais generalizdveis e testar o modelo em diferentes contextos
sociais e profissionais. Além disso, seria pertinente estudar o employer branding em organizagdes especificas,
de forma a compreender como estas estratégias sdo aplicadas em contextos reais ¢ qual o seu impacto na
reputacdo e na atracdo de candidatos, permitindo uma andalise mais detalhada e comparativa. Por fim, sugere-
se a integragdo de métodos qualitativos, como entrevistas ou focus groups, que possibilitariam aprofundar a
compreensao das perce¢des, motivagoes e experiéncias dos candidatos. Esta abordagem complementaria os

dados quantitativos e permitiria aprofundar dimensdes mais subjetivas e contextuais.
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Anexo A — Questionario Qualtrics
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informagdes sobre
empresas e as O O O O O

suas
oportunidades de
emprego com
outras pessoas

Mestrado em Marketing
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1- 5-
Discordo 2- 4 - Concordo
totalmente Discordo 3 - Neutro Concorde  totalmente

As redes sociais
permiterm-me
trocar opinices e
discutir sobre
empresas e
oportunidades de
emprege com
outras pessoas.

E facil expressar a
minha opiniGo
sobre empresas e
oportunidades de
carreira através
das redes sociais.

Por favor, indique o seu nivel de concordéncia com as
seguintes afirmagées. (Considere a seguinte escala,
onde 1 = Discordo totalmente e 5 = Concordo
totalmente)

1- G-
Discordo 2- 4- Concordo
totalmente Discordo 3-Neutro  Concorde  totalmente

O conteddo das
redes sociais das
empresas
apresenta as
informagoes mais
recentes sobre
oportunidades de
carreira e a cultura

@] O

organizacional

|-
Discordo
totalmente

O conteddo das
redes sociais das
ermpresas adapta-
se as minhas
preferéncias e
objetivos
profissionais.

O

1- 5-
Discordo 2- 4- Concordo
totalmente Discordo 3 - Neutro Concordo  totalmente

Utilizar as redes
sociais para
acompanhar
empresas e as
suas ofertas de
emprego & uma
tendéncia popular
entre as pessoas
que procuram
novas
oportunidades.

O

Por favor, indique o seu nivel de concordé@ncia com as
seguintes afirmacées. (Considere a seguinte escala,
onde | = Discordo totalmente e 5 = Concordo
totalmente)

1- 5-
Discordo 2- 4- Concordo
totalmente Discordo 3 - Neutro Concordo  totalmente

As redes sociais
das empresas
permitemn-me
aceder a
oportunidades de
emprego e
informagaes sobre
desenvolvimento
profissional
dlinhadas com os

O

meus interesses.

5-
2- 4 - Concordo
Discordo 3 - Neutro Concorde  totalmente

Por favor, indique o seu nivel de concordéncia com as
seguintes afirmacées. (Considere a seguinte escala,
onde | = Discordo totalmente e 5 = Concordo
totalmente)

1- 6-
Discordo 2- 4- Concordo
totalments Discordo 3 - Neutro Concordo  totalmente

Vejo
frequentemente
conteddos nas
redes sociais sobre
empresas e
oportunidades de
emprego .

@]

As empresas que
vejo
recomendadas nas
redes sociais
despertam o meu
interesse em
trabalhar nelas.

O

II
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| -
Discordo
totalmente

No processo de

procura de

Bmprego, 0s meus

amigos tém uma

especial O
consideragao

pelas empresas

que sigo nas redes

sociais.

Discordo

3 - Neutro

Desenvolvido pela Qualtrics 3

Univarsidads de Lisboa

d I‘.,i‘sbon s.;h_g
hl -. & Management

Agora gostaria de saber a sua opinicio sobre os fatores
que influenciam a sua percegdo do ambiente de
trabalho e das oportunidades de carreira, com base nas
caracteristicas e valores das empresas que acompanha
nas redes sociais.

Por favor, indigue o seu nivel de concorddéncia com as
seguintes afirmagoes. (Considere a seguinte escala,
onde 1 = Discordo totalmente e 5 = Concordo
totalmente)

1- 5-
Discordo 2- 4- Concordo
totalmente Discordo 3 - Neutro Concordo totalmente
E importante para
mim trabalhar num
ambiente O O @) O O
profissional
estimulante.

Catarina Ramos

E importante para
mim trabalhar para
um empregador
que tenha praticas
de trabalho
inovadoras e
orientadas para o
futuro

£ importante para
mim trabalhar
numa organizagao
que valorize e faga
uso da minha
criatividade.

£ importante para
mim trabalhar
numa organizagao
que produza
produtos e servigos
de alta qualidade.

£ importante para
mim trabalhar
numa organizagao
que produza
produtos e servigos
inovadores.

4 -

Concordo

| -
Discordo
totalmente

5 -
Concordo
totalmente

2- 4-
Discordo 3 - Neutro Concordo

Mestrado em Marketing

5 -
Concordo
totalmente
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Por favor, indique o seu nivel de concordéncia com as
seguintes afirmagoes. (considere a seguinte escala,
onde | = Discordo totalmente e 5 = Concordo
totalmente)

1- 5-
Discordo 2- 4- Concordo
totalmente Discordo 3-Neutro  Concorde  totalmente

E importante para
mirm trabalhar num
ambiente de
trabalho divertido e
agraddvel

O O O O O

E importante para
mirn ter uma boa
relagdio com os
meus superiores

E importante para
mim ter uma boa
relagto com os
meus colegas de
trabalho.

E importante para
mim trabalhar com
colegas de
trabalhe gue sejam
solidarios e
encoragjadores.

E importante para
mirm trabalhar num
ambiente de
trabalho onde
todos estejam
felizes e motivados.

Lisbon School
):‘ - of Economics

&Management

Uriversidade deLisbaa

Por favor, indique o seu nivel de concordéncia com as
seguintes afirmagoes. (Considere a seguinte escala,
onde 1 = Discordo totalmente e 5 = Concordo
totalmente)

1- 5-
Discordo 2- 4- Concordo
totalmente Discordo 3 - Neutro Concordo totalmente

E importante para
mim receber
reconhecimento e
valorizagdo por
parte da diregdo

O O O O O

E importante para
mim que a
empresa me
oferega uma base
para futuras
oportunidades de
emprego

@)

E importante para
mim sentir-me
bem comigo
mesmo(a) por
trabalhar para
uma determinada
organizagdo.

Catarina Ramos

Por favor, indique o seu nivel de concordéncia com as
seguintes afirmagoes. (considere a seguinte escala,
onde 1 = Discordo totalmente e 5 = Concordo

totalmente)

1- 5-
Discordo 2- 4 - Concordo
totalmente  Discordo 3-Neutro Concordo  totalmente

£ importante para
mim ter boas
oportunidades de
promogéo dentro
da organizagao

£ importante para
mim sentir
estabilidade no meu
ermprego

E importante para
mim ter experiéncias
préticas e
interdepartamentais.

Eimportante para
mim receber um
salério base acima
da média.

£ importante para
mim receber uma
Compensagao
global atrativa

E importante para
mim sentir-me
mais confiante
como resultado de
trabalhar para
uma determinada
organizogao.

E importante para
mim ganhar
experiéncia que
melhore a minha
carreira

O

O O O O

- -
Discordo 2- 4- Concordo
totalmente Discordo 3 - Neutro Concordo  totalmente

O O O O O

O O O O O

Por favor, indique o seu nivel de concorddéncia com as
seguintes afirmagoes. (Considere a seguinte escala,
onde | = Discordo totalmente e 5 = Concordo

totalmente)

E importante para
mim trabalhar
NUMAa organizagao
que contribui
positivamente para
a sociedade.

E importante para
mim ter a
oportunidade de
aplicar o que
aprendi na
instituigao de
ensing superior.

II

1- 6-
Discordo 2- 4 - Concordo
totalmente Discordo 3 - Neutro Concordo  totalmente

O @] O O O

O @] O O O

Mestrado em Marketing



E importante para
mim ter a
oportunidade de
ensinar aos outros
o que aprendi.

E importante para
mim sentir que sou
aceite & pertengo &
organizagao.

E importante para
mim trabalhar
NUMa organizagao
que seja orientada
para o cliente.

Catarina Ramos
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|-
Discordo
totalmente

©)

9 -

Discordo 3 - Neutro
O @)
O @)
O @)

Desenvalvido pela Qualtrics CF

Eu ougo
frequentemente
coisas positivas
sobre algumas
empresas nas
redes sociais.

Existern empresas
com uma
excelente
reputacao nas
redes sociais.

5
4 - Concordo
Concordo  totalmente
O O
O O
O O
| -
Discordo
totalmente

O

2 -
Discordo

O

.

v

Univarscacs d Lisooa

Agora gostaria de saber a sua opiniGo sobre a
reputacdo das empresas nas redes sociais e como isso
influencia a sua percecdo e interesse em oportunidades

de carreira.

Por favor, indique o seu nivel de concorddncia com as
seguintes afirmagoes. (Considere a seguinte escala,
onde | = Discordo totalmente e 5 = Concordo

totclmente)

1- 5-
Discordo 2- 4- Concordo
totalmente Discordo 3 - Neutro Concordo  totalments
As empresas com
uma boa imagem
publica sdo as O O O O O
mais atraentes
para mim.
A boa reputagao
de uma empresa
nas redes sociais & o O O o O
importante para
mim.
5 -
4 - Concordo
3 - Neutro Concordo  totalmente

O

Desenvolvido pela Qualtrics §

II

O
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Lisbon School
of Economics
& Management

Uriversidsde de Lisboa

7
1|

¢

Agora gostaria de saber a sua opinido sobre a
probabilidade de se candidatar a oportunidades de
emprego divulgadas nas redes sociais.

Desenvolvido pela Qualtrics [

Catarina Ramos

II

Lisbon School
o of Economics
&Management

Universidade de Lishoa

Por favor, indique o seu nivel de concorddncia com as
seguintes afirmagoes. (Considere a seguinte escala,
onde | = Discordo totalmente e 5 = Concordo
totolmente)

15 5=
Discordo 2= 4- Concordo
totalmente Discordo 3 - Neutro Concordo  totalmente

Se eu estivesse &
procura de
emprego, haveria

uma grande
probabilidade de O O O O O
me candidatar &

oferta que vi nas
redes sociais.

Se eu estivesse &

procura de

emprego, eu

candidatar-me-ia O O O O O
& organizag&o que

sigo nas redes

sociais.

Mestrado em Marketing
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Urivarsidads de Lisboa

d Lisbon School
[y of Economics
' ’ & Management

Indique o seu sexo:

() Feminino
() Masculino
O cutro

Indique o seu intervalo de idade

() Menos de 18 anos
() 18-27 anos
() 28-42 anos
() 43-58 anos

() mais de 59 anos

() Ensino secundario (12“ ano)
() lcenciatura

() Mestrado

(O Doutoramento

() pés-Graduagao

O outro

]

Indique a sua situagdo profissional:

(O Estudante

() Trabalhador/a por conta de outrém
(O Trabalhador/a por conta prépria
() Trabalhador/a-estudante

() Desempregado/a

() Reformadofa

O outra

Indique a sua zona de residéncia:

O Norte
Indique as suas habilitagées literarias: O centro
O Lisboa e Vale do Tejo
O primeiro ciclo (4° ano) O alentejo
O segundo ciclo (6° ano) O Algarve
O Terceiro ciclo (9° ano) (O Regiao Auténoma da Madeira

(O Regido Auténoma dos Agores

() fora de Portugal

Indique a sua situacgdo financeira

(O Nao tenho rendimento préprio
() & dificil viver com o rendimento que tenha
(O consigo viver confortavelmente com o rendimento que tenho

() Pprefiro nao responder

Desenvolvido pela Qualtrics 5

II
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Anexo B - Escalas de Medida

equity? An empirical study of
humury fashion brand. , 63(10),

media.
3.Itis easy to deliver my opinion through
LV's social media

Construtos Autores Escala original Escala adaptada em Portugués
. 1. Os contetidos que as empresas publicam nas redes sociais
Kim, AJ. e Ko,E. (2012). Do o d Tpresasp nas rec
1. Using LV's social media is fun. sobre a sua cultura e ambiente de trabalho s8o cativantes e
social media marketing . m . . .
] L = 2. Contents shown in LV's social media  |despertam interesse.
Entretenimento activities enhance customer ; . . .
- . seem interesting 2. A forma como as empresas comunicam sobre oportunidades
equity? An empirical study of ] . .
N ; < de carreira nas redes sociais toma a procura de emprego mais
humury fashion brand. , 63(10). .
N interessante e envolvente.
1. LV's social media enables information | 1. As redes sociais permitem 2 partilha de informagdes sobre
Kim AJ e Ko E (2012). Do |shating with others empresas e as suas oportunidades de emprego com outras
social media marketing 2. Conversation or opinion exchange with (pessoas
Interagio activities enhance customer others is possible through LV's social 2. As redes sociais permitem-me trocar opinides e discutir sobre

empresas e oportunidades de emprego com outras pessoas.
3. E facil expressar a minha opinido sobre empresas e
oportunidades de carreira através das redes sociais.

Trendiness / Tendéncias

Kim AJ e Ko E (2012). Do
social media marketing
activities enhance customer
equity? An empirical study of
huury fashion brand. | 63(10),

1. Contents shown in LV's social media is
the newest information.
2. Using LV's social mediais very trendy.

1. O contendo das redes sociais das empresas apresenta as
informagdes mais recentes sobre oportunidades de carreiraea
cultura organizacional.

2. Utilizar as redes sociais para acompanhar empresas e as suas
ofertas de emprego & uma tendéncia popular entre as pessoas
que procuram novas oportunidades.

Kim AJ e Ko E (2012). Do
social media marketing

1.LV's social media offers customized
information search.

1. As redes sociais das empresas permitem-me acedera
oportunidades de emprego e informagdes sobre
desenvolvimento profissional alinhadas com os meus

equity”? An empirical study of
huxury fashion brand. | 63(10),

Costumatizagio activities enhance customer N . . . .
- o 2.1LV's social media provides interesses.
equity? An empirical study of . . . .. .
N . - customized service 2. O conteudo das redes sociais das empresas adapta-se s
houry fashion brand. | 63(10), . L L o
- minhas preferéncias e objetivos profissionais.
1. I'm likely to post
status/photos/comments about the 1. Vejo frequentemente contetidos nas redes sociais sobre
Kim, AJ e Ko, E. (2012). Do |hpmry items I possess in my social empresas e oportunidades de emprego.
social media marketing network 2. As empresas que vejo recomendadas nas redes sociais
Word Of Mouth activities enhance customer (2. I'would recommend the luxury items | despertam o meu interesse em trabalhar nelas.

to my friends and relatives

3. If my friends were looking for a new
item, I would tell them to try the houry
items [ have used.

3.No processo de procura de emprego, os meus amigos tém
uma especial consideragio pelas empresas que sigo nas
redes sociais.

Valor de Interesse

Pierre Berthon, Michael Ewing
& Li Lian Hah (2003)
Captivating company:
dimensions of attractiveness
in employer branding,
International Journal of
Advertising: The Review

of Marketing
Communications, 24:2, 151-172

1. Working in an exciting environment

2. Innovative employer — novel work
practices/forward-thinking

3. The organisation both values and
makes use of your creativity

4. The organisation produces high-
quality products and services

3. The organisation produces innovative
products and services

1 E importante para mim trabalhar num ambiente estimulante.
2.E importante para mim trabalhar para um empregador que
tenha praticas de trabalho inovadoras e orientadas para o
futura.

3.E importante para mim trabalhar numa organizagio que
valorize e faga uso da minha criatividade.

4 E importante para mim trabalhar numa organizagio que
produza produtos e servigos de alta qualidade.

5.E importante para mim trabalhar numa organizagio que
produza produtos e servigos inovadores.

Catarina Ramos
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Valor Social

Pierre Berthon, Michael Ewing
& Li Lian Hah (2003)
Capfivating company:
dimensions of attractiveness in
emplover branding,
International Journal of
Advertising: The Review

of Marketing Communications,
242, 151-172

1. A fun working environment

2. Having a good relationship with your
superiors

3. Having a good relationship with vour
colleagues

4. Supportive and encouraging colleagues
5. Happy work environment

1.E importante para mim trabathar num ambiente de trabalho
divertido e agradawvel."

2. E importante para mim ter uma boa relacdo com os meus
superiores.

3. E importante para mim ter uma boa relagio com os meus
colegas de trabalho.

4. E importante para mim trabalhar com colegas de trabatho
que sejam solidarios e encorajadores.

5. E importante para mim trabathar num ambiente de trabatho
onde todos estejam felizes & motivados.

Valor Econémico

Pierre Berthon, Michael Ewing
& Li Lian Hah (2003)
Capfivating company:
dimensions of attractiveness in
emplover branding,
International Journal of
Advertising: The Review

of Marketing Communications,
242, 151-172

1. Good promotion opportunities within
the organisation

2. Hands-on inter-departmental
experience

3. Happy work environment

4. An above average basic salary

1. E importante para mim ter boas oportunidades de promogio
dentro da organizacio.

2. E importante para mim sentir estabilidade no meu emprego.

3E importante para mim ter experiéncias praticas e
interdepartamentais.

4. E importante para mim receber um salirio base acima da
média. E importante para mim receber uma compensacio
global atrativa.

Valor de desenvolvimento

Pierre Berthon, Michael Ewing
& Li Lian Hah (2003)
Captivating company:
dimensions of attractiveness in
emplover branding,
International Journal of
Advertising: The Review

of Marketing Communications,
242, 151-172

1. Recognition/appreciation from
management

2. A springboard for future employment
3. Feeling good about vourself as a result
of working for

a parficular organisation

4. Feeling more self-confident as a result
of working for

a particular organisation

5. Gaining career-enhancing experience

1.E importante para mim receber reconhecimento €
valorizagio por parte da diregio

2. E importante para mim que a empresa me ofereca uma base
para fufuras oportunidades de emprego.

3. E importante para mim sentir-me bem comigo mesmo(a) por
trabalhar para uma determinada organizagio.

4. E importante para mim sentir-me mais confiante como
resultado de trabalhar para wma determinada organizacio.
5. E importante para mim ganhar experiéncia que methore a
minha carreira.

Valor de Aplicagio

Catarina Ramos

Pierre Berthon, Michael Ewing
& Li Lian Hah (2003)
Captivating company:
dimensions of attractiveness in
emplover branding,
International Journal of
Adverfising: The Review

of Marketing Communications,
242, 151-172

1. Humanitarian organisation — gives back
to society

2. Opportunity to apply what was learned
at a tertiary institution

3. Opportunity to teach others what you
have learned

4. Acceptance and belonging

5. The organisation is customer-
orientated

II

1. E importante para mim trabathar numa organizagio que
contribui positivamente para a sociedade.

2. E importante para mim ter a oportunidade de aplicar o que
aprendi na instituicio de ensino superior.

3.E importante para mim ter a oporfunidade de ensinar aos
outros o que aprendi.

4_E importante para mim sentir que sou aceite & pertenco i
organizacio.

5.E importante para mim trabalhar numa organizagio que seja
orientada para o cliente.

Mestrado em Marketing
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Reputacio Organizacional

Cable, D. M., & Turban, D. B.
(2003). The Value of
Organizational Reputation in
the Recruitment Confext: A
Brand-Equity Perspective.
Journal of Applied Social
Psychology, 33(11),
2244-2266.

1. A company with a good public image
2. A company with a good reputation

3. T have heard a lot of good things about
this firm

4. This firm has an excellent reputation
ofl Ccampus

1. As empresas com uma boa imagem publica sdo as mais
atraentes para mim.

2. A boa reputacio de uma empresa nas redes sociais é
importante para mim.

3. Eu ougo frequentemente coisas positivas sobre algumas
empresas nas redes sociais.

4. Existem empresas com uma excelente reputacio nas redes
sociais.

Intengdo de candidatura

Gomes, D, & Neves, J.
(2011). Organizational
attractiveness and prospective
applicants’ intentions to apply.
Personnel Review, 40(6).
684-699.

1. If I were searching for a job, there
would be a strong probability of applving
to this offer.

2. If T were searching for a job, I would
apply to this organization.

1. Se eu estivesse a procura de emprego, haveria uma grande
probabilidade de me candidatar i oferta que vi nas redes
sociais.

2. Se eu estivesse a procura de emprego, eu candidatar-me-ia 4
organizacdo que sigo nas redes sociais.

Anexo C — Caracterizacio da Amostra

Opcoes de Resposta

Frequencia Absoluta

Indicador

Género Femini1.10 80 61.5
Masculino 49 37.7
18-27 anos 105 80.8

Idade 28-42 anos 12 9.2

43-58 anos 9 6.9

Mais de 59 anos 3 23

Segundo ciclo (6°ano) 1 .8

Terceiro ciclo (9°ano) 1 .8
Ensino secundario (12°ano) 13 10.0
Habilitagdes Literarias Licenciatura 57 43.8
Mestrado 51 39.2

Doutoramento 3 23

Pos-Graduagdo 2 1.5
Estudante 25 19.2
Trabalhador/a por conta de outrém 75 57.7

S . Trabalhador/a por conta propria 5 3.8
Situagao Profissional Trabalhador/a-estudante 19 14.6
Desempregado/a 3 23

Reformado/a 1.5

Norte 5 3.8
Centro 13 10.0
Zona de Residéncia Lisboa' e Vale do Tejo 100 76.9
Alentejo 4 3.1

Regido Autonoma da Madeira 1 .8

Fora de Portugal 6 4.6
Nao tenho rendimento proprio 23 17.7
S . E dificil viver com o rendimento que tenho 36 27.7

Situagdo Financeira . : .

Consigo viver confortavelmente com o rendimento que tenho 65 50.0

Prefiro ndo responder 5 3.8

Catarina Ramos

II

Mestrado em Marketing

Frequencia Relativa %




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

Anexo D — Critério de Fornell- Larcker

COST ENT INT Intencao de se didatar Reputacao da organizacio TEND VAPLI VDESENV VECON VINT vVSocC WOM
COST 0.829
ENT 0.368 0.878
INT 0.531 0.527 0.760
Intengao de se can 0.393 0.312 0.332 0.909
Reputagao da orga;  0.500 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
VvSoC 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

Anexo E — Cross-Loading

COST ENT INT Intencao de se candidatar |Reputacao da organizacio |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 0372 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 0319 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 0373 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
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