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Ana Pereira - O poder dos recursos humanos na construcéo da imagem de marca. O caso da
empresa Starbucks Coffee Portugal

Resumo

As marcas tornaram-se na sociedade moderna mecanismos poderosos de
diferenciacdo, identificagdo ao consumidor e vantagem competitiva de negocio.
Algumas empresas associam a sua marca a qualidade e diferenciacdo dos seus produtos
em relacdo aos seus concorrentes, contudo existem empresas que levam esta premissa
mais além, e tentam associar a imagem de marca o atendimento que proporcionam ao
cliente e a imagem dos seus colaboradores como fonte de diferenciacédo e identificagéo
do consumidor.

Com o intuito de aprofundar melhor este fendmeno, este trabalho de
investigacdo é aplicado a realidade da Starbucks Coffee Portugal com o objetivo de
compreender de que forma a empresa consegue envolver os seus colaboradores com a
cultura, valores e missdo da empresa, e consequentemente como € que 0s processos de
socializacdo organizacional utilizados fomentam a que os seus colaboradores se sintam
responsaveis e comprometidos com a empresa/marca, levando-os a adotar
comportamentos de exposi¢do da marca para o0 exterior e consequentemente torna-os a
imagem da organizacao.

Esta dissertacdo aborda a importancia do desenvolvimento de employer
branding e quanto este envolvimento com a empresa/marca por parte dos colaboradores

¢ positivo para o sucesso organizacional.

Palavras-chave: marca, employer Dbranding, socializagdo organizacional,

comprometimento organizacional, cultura organizacional, misséo e valores.
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Abstract

As brands have become very powerful in our modern society, consumer
identification and competitive business are advantageous tools for businesses to take
advantage of. Some companies associate their own brand and quality with their
competitors, but there are companies that take this premise further, and try to associate
their brand image or service with the image of their employees as a source of

differentiation and identification for the consumer.

In order to better understand this phenomenon, this research work is applied to
Starbucks Coffee Portugal in order to understand how the company is able to involve its
employees with the culture, values and mission of the company. Consequently the
processes of organizational socialization used was investigated, in essence
theencouragement of the company’s employees to feel responsible and committed to the
company / brand, leading them to adopt behaviors of exposing the brand outside of

work and subsequently making them the brand image of the organization.

This dissertation focuses heavily on the importance of the development of
employer branding and on how much the involvement of the employees with the

company / brand is positive for organizational success.

Keywords: Brand, employer branding, organizational socialization, organizational

commitment, organizational culture, mission and values.
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Introducéo

Vivemos num mundo cada vez mais digital, onde as fronteiras se diluem e a
globalizacdo é o mote das sociedades modernas. Tudo isso tem contribuido para a
necessidade de internacionalizagdo das marcas e a propagacao de filiais em diferentes
partes do mundo. As empresas apresentam servigos e produtos semelhantes, com a
mesma finalidade, havendo a necessidade de apostarem em caracteristicas
diferenciadoras que lhe garantam qualidade e por isso enfrentam um enorme desafio:
tornar a organizagdo reconhecida através da sua marca, levando os seus clientes a
identificarem-se com ela e a preferi-la (Wilden et al., 2010; Blasco-Lopez et al., 2014;
Cascio, 2014).

Para que uma organizacdo consiga garantir vantagem competitiva tem que adotar
um conjunto de estratégias para que a sua marca tenha impacto no mercado e que 0s
consumidores conhegam as suas caracteristicas e propdésitos (Blasco-Lopez et al., 2014).
Tipicamente associa-se aos departamentos de Marketing e Comunica¢do a promocdo da
imagem de marca da empresa e a valorizacdo dos seus servi¢os ou produtos. Contudo
esta responsabilidade também esta assente nos principais ativos de uma organizagao: 0s
seus colaboradores. Assim torna-se fundamental que os Recursos Humanos definam
praticas, formagdes e iniciativas que promovam uma adequacdo entre colaborador-
organizacéo, envolvendo-os na cultura, valores e misséo da empresa, fomentando assim,
comprometimento e apego afetivo com a marca que lhes confere a capacidade de
através dos seus colaboradores, também passarem a sua mensagem e a sua imagem de
marca para o exterior (King & Grace, 2012; Hurrell & Scholarios, 2014; Helm et al.,

2016).
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Este envolvimento com marca € conhecido por employer branding que segundo
Lievens & Slaughter (2016) representa um conjunto de representacfes e associag0es
mentais que os colaboradores ou potenciais candidatos tém relativamente a uma
organizacao e a sua marca.

O processo de socializagdo organizacional, € um dos processos de Recursos
Humanos que pode ter um papel fundamental no envolvimento e promogéo da marca
através dos seus colaboradores nas suas diversas etapas. As taticas de socializacao
utilizadas podem ser determinantes para a continuacdo do colaborador e para a sua
adequacdo a organizacdo e as suas funcdes, ou ser preditor do abandono da organizacao.
Por outro lado, o processo de socializacdo pode ter também influéncia na reputacéo e
imagem exterior da organizagdo, através do seu sucesso/insucesso.

Neste sentido, o objetivo desta dissertacdo € compreender a importancia de envolver
os colaboradores com a cultura, valores e missdo da empresa, através de praticas de
socializacdo organizacional, e como esta envolvéncia € determinante para desenvolver e
fortalecer o employer branding nos colaboradores, conseguindo através destes promover
a imagem de marca para o exterior.

Assim as questdes fundamentais orientadoras desta investigacdo sao:

a) Sentem-se os colaboradores comprometidos e envolvidos com a cultura, valores

e missdo da empresa?

b) Tem o processo de socializagdo organizacional influéncia no employeer

branding?

Com o intuito de responder a estas questdes foi realizada uma reviséo de literatura
acerca dos prinicipais conceitos e ideias que sdo abordados neste trabalho. O primeiro

capitulo é dividido por uma primeira parte que aborda a importancia e o papel da
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socializagdo organizacional, bem como a sua contribui¢cdo para o ajuste colaborador-
organizacdo, desenvolvimento de compromentimento e orgulho organizacional,
discutindo-se as vérias conceptualizacGes e téaticas de socializagdo existentes. Na
segunda parte apresenta-se a definicdo de marca e a sua diferente interpretacdo pelos
colaboradores e potenciais colaboradores, bem como o papel dos colaboradores como
gestores da imagem de marca e a definicdo e importancia do desenvolvimento de
employer branding numa organizagdo. Por fim, na terceira parte, importa explicar de
que forma é que o processo de socializacdo organizacional impacta na construcdo e
desenvolvimento de employer branding e quais as melhores estratégias para alcancar

esse objetivo.
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Capitulo 1: Enquadramento Tedrico e Revisdo da Literatura

1. O processo de socializa¢éo organizacional

1.1 A importéncia da socializa¢éo organizacional e o impacto na cultura

organizacional

A socializacdo organizacional tem vindo a ser analisada e interpretada atraves de
diferentes perspetivas aos longo dos Gltimos anos. Ha autores que defendem que esta
pratica de Recursos Humanos é um processo através do qual os individuos adquirem o
conhecimento social e as capacidades necessarias para assumir um papel na organizagéo
(Van Maanen & Schein, 1979 citados por Mafud et al., 2015: 268). Por outro lado, ha
autores que defendem que este conceito € um processo de aquisi¢do de um conjunto de
papéis comportamentais apropriados de ajuste as normas e valores de um grupo de
trabalho (Feldman, 1981; Fisher, 1986 citados por Mafud et al., 2015: 268). E ainda, ha
guem o entenda como um processo de aprendizagem que garante ao colaborador a
aquisicdo de capacidades de trabalho, um nivel de compreensdo funcional da
organizacdo, e um meio para conseguir entreajuda através de interacdes sociais que
desenvolve com os seus colegas de trabalho, bem como a aceitagdo de normas
estabelecidas pela organizacdo (Taormina, 1997 citado por Mafud et al., 2015: 268).

Podera dizer-se de uma forma sucinta que a socializacdo organizacional é entendida
como um “processo através do qual o individuo aprende os valores, as competéncias,
0s comportamentos esperados e 0 conhecimento social essencial para assumir um papel
organizacional e participar como membro pleno da organizagdo” (Louis, 1980 citado
por Cunha et al., 2010: 330). Este processo acarreta, também em si, a responsabilidade

de envolver os colaboradores com a cultura organizacional, que é composta por valores,



Ana Pereira - O poder dos recursos humanos na construcéo da imagem de marca. O caso da
empresa Starbucks Coffee Portugal

crencas e suposicGes que orientam 0s objetivos organizacionais e 0s comportamentos
dos membros da organizacdo, e que consequentemente serdo fundamentais para o
envolvimento destes com a marca da organizagdo (Nunes & Vala, 2007; Schein 2004
citado por Hatmaker, 2015:1152).

Segundo Schein (1984 citado por Bilhim, 2006: 186) a cultura organizacional é “o
padrdo de pressupostos basicos que um dado grupo inventou, descobriu ou
desenvolveu, aprendendo a lidar com os problemas de adaptacdo externa e de
integracgéo interna, e que tém funcionado suficientemente bem para serem considerados
validos e serem ensinados aos novos membros como o modo correto de compreender,
pensar e sentir, em relagdo a esses problemas”.

Uma cultura organizacional forte € caracterizada pela existéncias de normas, valores
e crengas que estdo fortemente interiorizadas pelos colaboradores e sdo partilhadas entre
estes, sendo que quanto mais esta cultura for aceite e quanto maior for o empenho dos
colaboradores, mais forte esta se torna. Esta € um elemento central em qualquer
organizacdo, isto porque € a cultura que define as fronteiras organizacionais que sdo
fundamentais para diferenciar empresas concorrentes, confere o sentimento de
identidade aos seus membros, e promove e facilita a identificacdo destes com as metas
organizacionais. Por outro lado, a cultura organizacional também é um mecanismo de
controlo que guia as atitudes e comportamentos dos colaboradores, e ainda, contribui

para a estabilidade do sistema social (Bilhim, 2006).

1.2 O processo de socializa¢ao organizacional: fases, taticas e expectativas

Segundo Korte (2010) e durante o processo de socializagcdo organizacional que 0s
colaboradores adquirem conhecimentos técnicos (o que fazer), conhecimentos praticos

(como fazé-lo) e os valores e normas associadas (porque é feito daquela forma), e é no
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dia-a-dia de trabalho ao relacionarem-se com os pares e superiores, que vao observando
e tomando conhecimento da informagdo técnica, normativa sobre comportamentos e
atitudes esperados, feedback acerca do seu trabalho e informagGes acerca da natureza
das suas relagdes de trabalho (Hatmaker, 2015; Wang et al.,2015).

Segundo Cunha et al. (2010) o processo de socializagdo organizacional é composto
por trés fases: o pré-ingresso (ou socializacdo antecipatoria), que diz respeito ao
processo de selecdo e a ocorréncias anteriores, ou seja, Sao as expetativas, percegoes e
conhecimentos que os colaboradores tém da organizacdo, das tarefas que Vvéo
desempenhar e o que poderdo ganhar se fizerem parte de uma determinada organizagéo;
0 encontro, que ocorre quando o colaborador comeca a exercer funcdes, sendo nesta
fase que o colaborador aprende as competéncias necessarias para desempenhar a sua
funcdo, tem acesso mais pormenorizado e presencia a cultura organizacional e
compreende 0 que a organizacao espera de si. E nesta fase que ha maior contacto com
0S pares e 0S superiores e se comeca a construir apego emocional a instituicdo; e a
metamorfose, que acontece quando o colaborador ja interiorizou os conhecimentos e ha
uma adequacao colaborador-organizacao, ou seja, é quando o colaborador desempenha
plenamente o seu papel organizacional, sente-se confortavel com a organizacdo e com o
cargo, ja interiorizou e aceita as normas e regras, sente-se acolhido pelos seus pares,
sente-se confiante na execucdo das suas funcgdes, compreende os valores e a misséo
defendida pela organizagéo (Allen, 2006; Korte et al., 2015).

O processo de socializacdo organizacional passa por diferentes taticas mediante a
estratégia da empresa. Podem ser mais formais, onde inclui a formacéo programada para
o efeito e onde ocorre por norma menos contacto entre os novos colaboradores e 0s

outros elementos da organizagcdo com mais anos de antiguidade, ou informais onde 0s
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colaboradores aprendem as suas tarefas e o seu papel organizacional através do
relacionamento com os pares, no dia-a-dia de trabalho. Podem assentar num nivel
individual, onde se desenvolve programas de formacdo especificos para uma Unica
pessoa, ou coletivas onde um grupo de pessoas sdo submetidas a um processo de
aprendizagem comum com o intuito de promover comportamentos padronizados. As
empresas podem, ainda, adotar diferentes logicas de socializac¢do: coletivas formais,
como € o caso de formagdes em grupo; individual informal, onde o individuo aprende as
normas e regras do grupo no contacto diario com os seus pares; ou individuais formais,
onde se designa um tutor, alguém mais experiente que enquadre, forme e apoie 0 novo
elemento (Allen, 2006; Mosquera, 2007; Cunha et al., 2010; Simosi, 2010; Filstad,
2011; Korte et al., 2015; Wang et al.,2015).

Para que o processo de socializa¢do tenha sucesso ndo € apenas necessario que este
esteja bem estruturado e que englobe um conjunto de taticas. Este, também é
influenciado pelo nivel de experiéncia do colaborador, predisposicdo e dotacdo de
caracteristicas-chave para uma mais rapida aprendizagem, como é 0 caso da
proatividade, orientacdo para a aprendizagem, auto-eficacia, orientacdo para o0
desempenho, extroversdo, abertura a experiéncia, etc. (Mosquera, 2007; Cunha et al.,
2010; Tang et al., 2014).

Por outro lado, também os colegas de trabalho tém um papel central no processo de
socializacdo pois facilitam a integracdo no grupo e ajudam na envolvéncia e
conhecimento de algumas informacdes ou caracteristicas da cultura organizacional que
apenas € possivel obter através do ambiente de trabalho (Kammeyer-Mueller &
Wanberg, 2003; Wang et al., 2015). Segundo Korte (2010), as interac¢Oes iniciais que 0s

novos colaboradores estabelecem com 0s seus superiores € 0S Seus pares Sao

10
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importantes porque ajudam a qualidade da relacdo futura e afeta consequentemente as
atitudes, satisfagcdo e desempenho destes novos elementos no local de trabalho.

Por outro lado, também os clientes podem ajudar no processo de socializagdo, uma
vez que segundo Wang et al. (2015) estes vdo dando feedback directo acerca dos
produtos/servicos, 0 que ajuda a esclarecer as expectativas dos clientes e incentiva 0s

novos colaboradores aprender rapidamente.

1.3 O comprometimento organizacional e a sua influéncia no orgulho

organizacional

Ja muitos autores estudaram a influéncia da socializacdo organizacional no
comprometimento organizacional, sendo este definido como um elo psicolégico entre o
colaborador e a sua organizacao (Allen, 2006; Allen & Meyer, 1996). Segundo King &
Grace (2012) o comprometimento organizacional € caracterizado por um sentimento de
pertenca de um colaborador a uma organizacdo e engloba sentimentos de lealdade
comportamental, atitudes de apego e tem a capacidade de criar um senso de comunidade
entre os colaboradores.

Neste sentido importa dizer que o comprometimento organizacional é constituido
por trés componentes: afetiva, relacionada com o apego emocional que o colaborador
desenvolve com a empresa adquirido a partir da satisfacdo das suas necessidades e
expectativas; continuidade, ligado a necessidade de permanecer na empresa como
resultado do investimento de tempo e esforco da pessoa com o seu trabalho; e
normativa, que traduz a obrigacdo ética ou moral de retribuir a organizacdo 0s
beneficios obtidos (Meyer & Allen, 1984).

A interacdo social é o principal fator que determina o desenvolvimento de

comprometimento organizacional, isto porque a experiéncia de trabalho e aprendizagem

11
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com o grupo de trabalho desenvolve mais a componente afetiva e normativa (Mafud et
al., 2015). Ao desenvolver-se apego emocional a organizacdo, as empresas conseguem
que os seus colaboradores tenham orgulho organizacional que pode ser entendido como
um sentimento de filiacdo organizacional que separa empresas e colaboradores de uma
outra empresa, resultando este de um conjunto de realizagbes organizacionais,
conquistadas por um todo e ndo por colaboradores isolados e que cria um sentimento de
pertenca a um grupo. O orgulho organizacional ocorre de uma emocgdo positiva,
relacionada com o desempenho que acompanha a capacidade avaliativa de um individuo
refletir acerca das suas realizacOes e correlacionar relagdes bem-sucedidas a causas
internas, como a personalidade, capacidades ou esforcos, sendo que este pode néo
derivar apenas do proprio desempenho, podendo também estar associado ao
desempenho dos colegas de trabalho ou a realizagdes bem-sucedidas da organizagéo
(Kammeyer-Mueller & Wanberg, 2003; Gouthier & Rhein, 2011).

Colaboradores que tenham orgulho da organizacdo onde trabalham tendem a expor
esse orgulho para o exterior que resulta em reconhecimento da organizacdo e
consequentemente da marca. Os colaboradores que se orgulham da sua empresa estdo
mais propensos a se sentirem comprometidos e envolvidos em atividades que apoiam 0s
objetivos organizacionais tendo a organizacdo a responsabilidade de impulsionar esse
orgulho, tanto ao nivel individual através do elogio de realiza¢Ges individuais ou ent&o
proporcionar elogios de clientes ou interagdes positivas com clientes. Por outro lado, o
orgulho coletivo pode ser enfatizado pela empresa através da divulgagdo de sucessos e
feitos que a organizacdo tenha alcancado através da sua marca, produtos/servigos (Helm

etal., 2016).

12
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2. A importancia da imagem de marca e a influéncia do employer branding

2.1 O poder da marca e a sua envolvéncia com os colaboradores

A marca € uma imagem que as pessoas de fora tém de uma organizacdo e pode
ser vista como um mecanismo integrativo para promover uma empresa, onde elementos
como a cultura, compromisso e identidade organizacional sdo fundamentais para
valorizar a marca (Love & Singh, 2011). Segundo Schneider (2000), a imagem de
marca de uma organizacao € simultaneamente o que ela oferece ao exterior, ou seja, a
forma como se comercializa, como é um produto da organizacao de onde fazem parte 0s
seus colaboradores, o nucleo de servigo e a comercializacdo dos seus servigos. Neste
sentido, importa analisar o papel dos colaboradores de uma empresa no que diz respeito
a imagem de marca, havendo muitos autores que defendem que os colaboradores como
representantes da empresa sdo consequentemente, também, representantes da imagem
exterior que a empresa tem e consequentemente torna-se importante que esta se
preocupe em motivar 0os seus colaboradores no sentido de construir e fortalecer essa
imagem (Cascio, 2014; Léhndorf & Diamantopoulos, 2014).

Segundo Lohndorf & Diamantopoulos (2014) quanto mais os colaboradores se
identificarem com o seu empregador (ou seja, incorporarem a identidade da
organizacdo), mais motivados intrinsecamente  estardo para  desenvolver
comportamentos que apoiem os esfor¢os de construcdo de marca organizacional, tanto
dentro como fora da organizagéo.

Desta forma empresas que estejam focadas no sucesso da sua marca atraves dos
seus colaboradores, para alem de desenvolverem um programa de gestdo interno da
marca, incorporando tanto praticas de Recursos Humanos e Marketing, devem ter o

cuidado de recrutar colaboradores que exibam altos niveis de receptividade com a marca

13
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e que tenham valores, crengas e caracteristicas individuais que sejam concumutantes
com as da marca (Bhatnagar & Srivastava, 2008; King & Grace, 2012), e por outro lado
deverdo interessar-se em desenvolver compromentimento dos colaboradores com a
empresa e consequentemente com a marca, principalmente comprometimento afetivo,
isto porque este é definido como o grau de vinculo emocional entre o colaborador e a
marca, e cria entusiasmo e adesdo em promove-la, bem como esta associado a maiores

indices de baixo turnover (Fernandez-Lores et al., 2015).

2.2 Gerir a marca através dos colaboradores

Os colaboradores de uma organizacdo sdo também eles gestores de marca, uma
vez que diariamente sdo responsaveis por tomar decisfes relacionadas com a marca,
interagem com os clientes, e transmitem os valores funcionais e emocionais da marca
(Chernatony et al.,2003; Burmann & Zeplin, 2005; Léhndorf & Diamantopoulos, 2014).
Segundo King & Grace (2012) o sucesso de uma marca s pode ocorrer se 0S Seus
colaboradores forem participativos e estiverem envolvidos, demonstrando atitudes e
comportamentos positivos que resultem na satisfacdo do cliente. Os valores que 0s
colaboradores seguem tém impacto no conjunto de valores que sdo percebidos pelos
clientes como sendo representativos da marca, e por isso as organizacfes tém a
responsabilidade de influenciar a adopcdo de comportamentos nos seus colaboradores
que representem a cultura da marca (Chernatony et al.,2006).

Segundo Mosley (2007) os colaboradores sdo essenciais para a difusdo da
imagem de marca para o0 exterior e para os clientes de uma empresa, isto porque sao
estes que criam diferenciacdo entre marcas, ndo apenas através do desenvolvimento de
uma atitude de servico consistentemente positiva, mas também atraves dos valores

emocionais que estes desenvolvem pela empresa e pela marca. Segundo este autor a
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experiéncia dos clientes com a marca torna-se distintiva devido a sua dependéncia com
interacdes interpessoais, sendo estas marcadas pela forca da cultura organizacional e
pelo refor¢o dos valores que a marca/empresa tém. Cabe as organizagdes desenvolver
um conjunto de estratégias e atividades que reforcem a cultura e os valores da marca
para que haja um comprometimento dos seus colaboradores com a mesma.

Por outro lado, as interagdes entre os colegas de trabalho, também sdo
importantes uma vez que estas podem contribuir para que todos “vivam” a experiéncia
da marca e sejam modelos de transmisséo de valores da empresa e das regras e normas
aplicadas. No que diz respeito, a interacbes fora do local de trabalho, com amigos e
familiares, estes também podem ser preditores de divulgacgdo e fortificacdo da imagem
de marca, uma vez que os colaboradores através destas interacdes podem personalizar a
marca e defender os seus produtos ou servi¢cos e as qualidades da empresa engquanto
empregador (King & Grace, 2012; Léhndorf & Diamantopoulos, 2014; Helm et al.,
2016; Lievens & Slaughter, 2016).

Os individuos tem tendéncia a olhar para o seu local de trabalho a um nivel
emocional, porgque os valores expressos pela marca sdo idénticos aos seus ou entdo estdo
associados aqueles que desejam alcancar, € é por isso, que qualquer organizacdo devera
interessar-se em criar um sentimento de comprometimento muatuo e desenvolver um
apego emocional entre o colaborador e a organizagdo (Love & Singh, 2011; Helm et al.,
2016). Um colaborador que desenvolva uma conexdo emocional com a sua organizagao
estd mais disposto a compreender a sua estratégia de negocio, apoiar e acreditar na
empresa, e fazer o que for necessario para ajuda-la a ter sucesso (Sartain & Schuman,

2006 citados por Love & Singh, 2011: 177).
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Uma marca corporativa pode ser uma representacdo de um individuo a um
grupo, e consequentemente uma identificagdo com os valores organizacionais que s&o
meios para a criacdo de uma identidade individual. Quando um individuo adere a um
grupo tem tendéncia para se ajustar as normas e valores desse grupo, sendos 0s seus
comportamentos e pensamentos influénciados pelo que é praticado e defendido pelo
grupo onde esta inserido. Pode falar-se assim, do conceito de person-organization fit
que refere-se a congruéncia percebida entre os valores defendidos pela
marca/organizacdo e os valores pessoais do colaborador (Matanda & Ndubisi, 2013;
Hurrell & Scholarios, 2014; Lohndorf & Diamantopoulos, 2014), sendo que ao haver
esta compatibilidade existe maior probabilidade dos colaboradores virem a construir o
apego e o comprometimento falados anteriormente, e consequentemente hd mais
probabilidade de estes virem a desenvolver comportamentos e atitudes concordantes
com os valores da marca/organizacdo e transmitirem-na no servigo ao cliente (Matanda
& Ndubisi, 2013).

De acordo com Lohndorf & Diamantopoulos (2014) existem quatro
comportamentos adotados pelos colaboradores na construcdo da marca, sendo eles: 1)
comportamento brand-congruent — entendido como o grau em que a comunicacgdo e a
aparéncia de cada colaborador numa interacdo com o cliente vai de acordo com a
identidade da marca; 2) comportamento orientado para o cliente — grau em que 0s
colaboradores tentam direcionar os seus clientes a tomarem uma decisédo de compra que
satisfaca as suas necessidades; 3) participacdo no desenvolvimento da marca (dentro da
organizagao) — comportamento pré-activo do colaborador que vai além da descrigdo de

trabalho e indica o envolvimento ativo e responsavel na consolidagdo e construcdo da
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marca; e 4) passagem de palavra (fora da organizagdo) — pode ser crucial para ser uma
ferramenta credivel de publicidade entre clientes atuais e potenciais.

Por outro lado, a construcdo da marca pelos colaboradores pode ser analisada
através do conceito de cidadania organizacional que diz respeito a comportamentos
voluntarios individuais fora das expetativas de papéis que s&o reconhecidos de forma
direta ou explicita pelo sistema formal de recompensas e que agregam o desempenho da
organizacdo (Organ, 1988 citado por Burmann & Zeplin, 2005; Fernandez-Lores et al.,
2015; Helm et al., 2016). Se pensarmos neste conceito e nas dimensGes que o
caraterizam e 0s transportarmos para comportamentos de cidadania com a marca
podemos falar de: 1) ajustar o comportamento — ter atitudes positivas, simpatias, de
utilidade e empatia para com os clientes internos e externos, assumindo-se tarefas
externas a sua funcédo; 2) consideracdo da marca - adesao as regras de comportamento
relacionadas & marca e reflexo do impacto da marca antes de comunicar ou agir em
qualquer situacdo; 3) entusiasmo pela marca — iniciativa extra enquanto se envolve em
comportamentos relacionados com a marca; 4) desportivismo — ndo reclamar, mesmo se
o0 envolvimento na marca causar inconvenientes, ou seja, hd uma vontade de se envolver
com a marca mesmo com altos custos de oportunidade; 5) apoio a marca —
recomendacgéo da marca a outros mesmo em situagcdes nédo relacionadas com o trabalho,
por exemplo entre amigos; 6) auto-desenvolvimento — vontade de melhorar
continuamente as capacidades relacionadas com a marca; e 7) avango da marca —
contribuicdo para a adaptacdo do conceito de identidade da marca as necessidades de
mudanca do mercado ou novas competéncias organizacionais, por exemplo, atraves da
transmissdo de feedback dos clientes ou da partilha e criagédo de ideias (Burmann &

Zeplin, 2005).
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2.3 Employer branding

Todo o envolvimento e construgdo de compromentimento e orgulho organizacional
dos colaboradores a uma empresa que tem vindo a ser discutido é resumido ao conceito
de employer branding que segundo Miles & Mangold (2005) é um processo pelo qual
os colaboradores interiorizam a imagem desejavel da marca e estdo motivados a projeta-
la aos seus clientes e a outros elementos da organizagédo. Por outro lado, existem outros
autores que definem este conceito como um pacote de beneficios psicoldgicos,
econdmicos e funcionais estratégicos proporcionados pela empresa a um colaborador e
a futuros colaboradores, havendo uma intencéo clara das empresas destacarem a marca
e a empresa como um local desejavel para trabalhar (Branham, 2001; Thorne, 2004
citados por Wilden et al., 2010: 57).

Neste sentido, o employer branding permite as organizagdes distinguirem-se de
empresas concorrentes e desenvolverem uma identidade, através de praticas que sdo
percebidas como desejaveis, tanto pelos colaboradores como pelos clientes. Este
conceito é definido como uma estratégia de longo prazo para gerir a consciéncia e as
percecOes dos colaboradores, potenciais colaboradores e stakeholders relativamente a
sua relacdo com a organizacdo (Backhaus & Tikoo, 2004).

Segundo Blasco-Lépez et al. (2014) a importancia de uma empresa desenvolver
employer branding esta relacionado em primeiro lugar, por este ser o reflexo dos
valores da marca aos consumidores através dos seus colaboradores; segundo permite a
transmissdo da promessa da marca aos publicos internos e externos da empresa; e
terceiro a importancia da sua multidireccionalidade, que se refere a capacidade de
aplicar as estratégias de branding da marca a todos os niveis da organizacdo para

conseguir o alinhamento de comportamentos e valores de gestao.
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3. O papel da socializacéo organizacional na construcao do employer branding

Para Miles & Mangold (2005) o employer branding comeca a ser construido a partir
da missdo e valores organizacionais. Neste sentido a identidade da marca tem que estar
correlacionada com a cultura organizacional, isto porque a identidade da marca é
constituida por valores que sdo congruentes com a cultura organizacional. Por outro
lado, é também, necessario haver um ajustamento com a estrutura corporativa que
abranga sistemas de recompensas, infra-estruturas e estruturas organizacionais, isto
porque os colaboradores s6 podem transformar o0 compromisso com a marca em
comportamentos de cidadania com a marca se estes tiverem acesso aos recursos e know-
how necessarios, sistemas de infra-estruturas de informacao, entre outras (Burmann &
Zeplin, 2005; Biswas & Suar, 2014; Helm et al., 2016).

Por outro lado, Blasco-Lépez et al. (2014) dizem existir quatro componentes chave
para a construcdo do employer branding: 1) transmissdo dos valores da empresa; 2)
transmissao dos beneficios que a empresa proporciona; 3) forte comunicacao interna; e
4) o sentimento de pertenca a marca. Para que employer branding cresca numa
organizagao, e que os seus colaboradores sejam “embaixadores da marca”, ¢ necessario
que para além de entenderem os valores da marca, também acreditem e interiorizem os
valores da empresa e adotem comportamentos que reflitam esses valores.

E, também, importante que os colaboradores conhecam os beneficios que a empresa
Ihes pode proporcionar. Estes podem ser racionais e emocionais, sendo que 0s racionais
estdo associados a beneficios funcionais e econémicos como o salario, oportunidades de
formagdo e vantagens sociais, enquanto os beneficios emocionais estdo relacionados

com vantagens psicoldgicas, como o reconhecimento ou o0 sentimento de pertenca a uma
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empresa lider, o que confere ao colaborador uma sensagdo de maior seguranca (Biswas
& Suar, 2014; Blasco-Lopez et al., 2014).

Tanto os valores como os beneficios sdo transmitidos pela organizacdo através de
ferramentas de comunicacdo interna tendo a organizacao a responsabilidade de desenhar
mensagens eficazes e eficientes que permitam aos empregados entendé-las e segui-las
(Biswas & Suar, 2014). A assimilacdo dos valores e a observacdo dos beneficios por
parte dos colaboradores pode influenciar positivamente o sentimento de pertenca a
empresa que é observavel através do orgulho organizacional (Mosley, 2007).

A continua transmiss@o de mensagens através de praticas de Recursos Humanos,
como os processos de socializagdo organizacional, sdo importantes para familiarizar os
colaboradores com a misséo e valores, e da a organizagdo a vantagem de conseguirem
que os seus colaboradores compreendam a imagem de marca desejada e mantenham o
contrato psicolégicol que existe entre as duas partes (Moroko & Uncles, 2008; Biswas
& Suar, 2014). Segundo Miles & Mangold (2005) empresas que tém esta preocupacao
conseguem que os seus colaboradores entendam, experienciem e estejam motivados a
projetar a imagem de marca desejada para o exterior, conseguindo reduzir o turnover,
aumentar a satisfacdo dos colaboradores e dos clientes, aumentar a lealdade dos clientes
e manter uma reputacdo favoravel no que diz respeito a empresa.

Pode dizer-se que o employer branding é um processo de trés etapas. A primeira diz
respeito ao desenvolvimento de uma posi¢édo de valor que deve ser incorporada na
marca e que é possivel através de informacBes como a cultura da organizacao, estilo de
gestdo, as capacidades dos colaboradores atuais, imagem dos colaboradores e as

impressOes dos gestores acerca da qualidade dos produtos/servigos que disponibilizam;

1 O contrato psicoldgico é entendido como um acordo formado nas mentes dos colaboradores sobre o0s
termos e condicBes da relagdo de trabalho (Miles & Mangold, 2005).
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a segunda diz respeito a comercializacdo da proposta de valor para 0s seus
colaboradores-alvo, agéncias de recrutamento, entre outros; a terceira etapa estd
relacionada com o marketing interno de employer branding que garante que a imagem
vendida da empresa e da marca esta relacionada como parte da cultura organizacional,
ou seja, 0 objetivo do marketing interno é desenvolver uma forca de trabalho
comprometida com os valores e metas organizacionais estabelecidas pela empresa,
tendo a empresa 0 objetivo de expor sistematicamente os seus trabalhadores com a
proposta de valor da marca, para que a cultura do local de trabalho seja moldada em
torno dos objetivos corporativos, permitindo a empresa alcancar uma cultura Unica
focada em fazer negdcio e alcancar o sucesso (Backhaus & Tikoo, 2004; Priyadarshi,
2011).

Para que uma organizacdo mantenha um forte employer branding deve apostar em
contratacbes, promocgdes e retencOes de colaboradores que detenham valores e
caracteristicas de personalidade que se identifiquem com o que a marca defende e com
os valores da organizacdo (Helm et al., 2016). Por outro lado, a formacdo, os eventos
sociais e 0s programas de mentoring podem ser importantes para direcionar a
transmissdo informal de identidade com a marca (Burmann & Zeplin, 2005; Matanda &
Ndubisi, 2013). No que diz respeito & fomentagdo do orgulho organizacional, as
empresas devem incluir os colaboradores nas realizagfes organizacionais e devem
apresentar-lhes regularmente os sucessos alcangados, incutir-lhes consciéncia acerca das
caracteristicas organizacionais como a posi¢do no mercado, 0 crescimento, cultura,
valores e missdo, tradi¢Ges, codigos de conduta, responsabilidade social, entre outras

(Gouthier & Rhein, 2011).
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Algumas das estratégias desenvolvidas pelas empresas para conseguirem envolver e
comprometer os colaboradores com a misséo, valores e marca € apostarem em préticas
como formacgGes, com o intuito de ajudar os colaboradores a se identificarem com a
empresa e sua cultura; proporcionar compensacdes e beneficios que podem ser
ferramentas poderosas para enviar mensagens que reforcam a imagem de marca
desejada e transmitem aos colaboradores aquilo que a organizacdo d& importéncia; e
ainda, a avaliacdo de desempenho que permite alinhar comportamentos com o0s
objetivos da organizacdo, tendo esta pratica um papel de reforco na imagem de marca
desejada e a transmissdo de outras mensagens organizacionais, pois transmite aos
colaboradores o0 quanto a empresa se preocupa com eles e o que espera deles
conseguindo alcangar altos niveis de servico ao cliente (Miles & Mangold, 2005).

As mensagens informais que ocorrem nas organizacdes através de colegas de
trabalho, gestores e supervisores também sdo fundamentais para manter e envolver 0s
colaboradores na missdo, valores e imagem de marca da organizacdo, cabendo a
empresa a responsabilidade de garantir que estas apoiam os valores organizacionais.
Este controlo é apoiado pela cultura organizacional que influencia e é influenciada pelas
interacdes que ocorrem entre 0s colegas de trabalho (Miles & Mangold, 2005).

Pode dizer-se que os processos de recrutamento, selecdo e socializagdo (acolhimento
e formagéo) sdo procedimentos de Recursos Humanos importantes para a comunicagéo
dos objetivos organizacionais e para a internacionalizacdo dos valores organizacionais.
Estes procedimentos garantem o ajuste ente o colaborador e a organizagéo, isto porque
ndo s6 o colaborador consegue ter a percecdo se 0s seus valores correspondem aos da
organizagdo, como a organizagdo tenderd a adequar os valores da marca e a sua cultura

aos colaboradores (Hurrell & Scholarios, 2014).
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Capitulo 2: Método

1. Design

Com o objetivo de compreender o papel do processo de socializagdo organizacional
no employeer branding e no envolvimento e comprometimento dos colaboradores com
a cultura, valores e missdo de uma organizacdo, esta dissertacdo é aplicada a realidade
da Starbucks Coffee Portugal. Esta investigacdo é de caracter qualitativo, tendo sido
realizadas 30 entrevistas diretivas?.

Optei por uma amostra por conveniéncia. Esta opcdo justifica-se pelo acesso
priveligiado a populacédo alvo e por conhecer bem todos os participantes e 0 mecanismo
da empresa (Barafiano, 2008). As entrevistas foram realizadas tendo por base trés guides
de entrevista que foram construidos com base no meu conhecimento prévio acerca da
empresa e pela revisao literaria. Os guides ndo foram testados.

A amostra é dividida em trés grupos, e os guides de entrevista® estdo adaptados as
caracteristicas e conhecimentos que cada grupo detém. O primeiro grupo é composto
pela responsdvel de Recursos Humanos, e o intuito passa por conhecer a cultura,
valores e missdo da empresa, bem como a sua imagem de marca no mercado interno e
externo, e tem, ainda, o objetivo de compreender que téticas de socializacdo
organizacional s&o utilizadas para conseguir fomentar a adequacéo colaborador-empresa
e garantir comprometimento com a marca; 0 segundo grupo, corresponde ao conjunto
de formadores da empresa, com intuito de compreender qual a sua opinido acerca das
taticas de socializagdo organizacional, o seu papel interventivo no comprometimento e

envolvéncia dos colaboradores com a empresa/marca, e ainda conhecer a sua opinido

2 Segundo Barafiano (2008) uma entrevista diretiva ocorre quando o entrevistador comanda a entrevista
com base num guido onde as questdes estdo pré-estabelecidas.
3 Os guides de entrevista poderdo ser consultados em anexo a partir da pagina 48.
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quanto aos colaboradores serem a imagem de marca da empresa; e em terceiro lugar,
um conjunto de entrevistas a colaboradores com o objetivo de conhecer o seu percurso
profissional na organizacgdo, perceber se as taticas de socializacdo organizacional tém
contribuido para a sua adequagdo com a empresa (cultura, valores, missdo e marca), e
perceber se estes se sentem comprometido com a marca e adoptam comportamentos de

promocao da marca para o exterior.

2. Participantes

Os participantes* sdo colaboradores® da Starbucks Coffee Portugal, e neste sentido,
das 30 entrevista realizadas, trés pesssoas pertencem a Administracdo (Responsavel de
Recursos Humanos, Operation Service Especialist, e um formador) e as outras 27 sdo
colaboradores, sendo estes constituidos por cinco gerentes (um deles acumula a fungéo
de formador), 11 supervisores de turno (um deles acumula a funcéo de formador), e 11
baristas.

Apenas foram considerados para esta investigacdo colaboradores com uma
antiguidade igual ou superior a um ano, situando-se a média nos cinco anos. As
entrevistas foram realizadas nas lojas Starbucks, fora do expediente de trabalho, tendo
conversado com pessoas de cinco lojas e escritorios, em Lisboa e Porto.

50% dos entrevistados sdo do sexo feminino. Nas lojas Starbucks Coffee Portugal,
os colaboradores tém horéarios de trabalho em regimes diferentes, sendo que nesta
investigagdo, aproximadamente 67% trabalha em regime full-time e aproximadamente

34% em regime part-time.

4 Consultar a tabela 1 em anexo na pagina 52 com todos as caracteristicas dos participantes.
> Todos os colaboradores da Starbucks sdo intitulados de partners.
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As entrevistas decorreram entre 0s meses de Marco e Maio de 2017,
correspondendo a sua transcricido® a 172 paginas e a aproximadamente 6 horas e 30
minutos de gravagdo, tendo sido utilizado um iphone SE para a recolha de audio. A

duracdo média das entrevista esta situada nos 20 minutos.

3. Procedimentos de analise de dados

Para fazer a andlise das entrevistas recorri a técnica de analise de contetdo que
segundo Berelson, 1954 (citado por Bardin, 2011:42) “é uma técnica de investigagédo
que através de uma descricdo objetiva, sistematica e quantitativa do contedo
manifesto das comunicacdes tem por finalidade a interpretacdo destas mesmas
comunicagoes”’.

Para Bardin (2011) a analise de conteudo tem duas fungdes. Primeiro passa por uma
funcdo heuristica pois enriquece a tentativa exploratoria e aumenta a orientacdo para a
descoberta, e segundo tem uma funcéo de teste em que existem hipoteses em forma de
questBes ou de afirmacgdes iniciais que servem de diretrizes para uma anélise da
informagao com o intuito de confirmar ou contradizer uma ideia.

A técnica de andlise de conteldo desta investigacdo passou por uma andlise
categorial’ que corresponde ao desmembramento do texto em unidades segundo um
reagrupamento analdgico. Segundo Bardin (2011:133) a codificacdo corresponde a
“transformag¢do dos dados brutos do texto, transformagdo esta que, por recorte,
agregacao e enumeracao suscetivel de esclarecer o analista acerca de caracteristicas

’

do texto.’

& Parte da transcricdo das entrevistas podem ser consultada em anexo a partir da pagina 53. A transcricdo
na integra pode ser facultada a pedido.
7 A andlise categorial desta investigagdo pode ser consultada em anexo a partir da pagina 54.

25



Ana Pereira - O poder dos recursos humanos na construcéo da imagem de marca. O caso da
empresa Starbucks Coffee Portugal

O critério de categorizacgdo utilizado foi seméntico, onde houve um agrupamento
tendo em conta temas com significados iguais (Bardin, 2011). Este critério levou a
criacdo de trés categorias e sete sub-categorias.

As categorias e sub-categorias foram criadas a partir da reviséo de literatura. A ideia
passa por testar se os conceitos identificados como consequéncia de uma boa promocao
e comprometimento com a cultura, valores e misséo da empresa ocorrem, e se verifica-

se comportamentos e pensamentos relacionados com employer branding.
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Capitulo 3: Andlise e resultados

Antes de efetuar a analise dos resultados por categorias, torna-se importante analisar
a entrevista realizada a Responsavel de Recursos Humanos e aos formadores com o
intuito de conhecer a cultura, valores e missdo da empresa, bem como as diferentes
taticas de socializacao organizacional utilizadas.

A Starbucks Coffee € a maior cadeia de cafetarias no Mundo que iniciou atividade
em 1971, tendo apenas chegado a Portugal em 2008. Segundo a Responsavel de
Recursos Humanos a missdo da empresa passa por “inspirar e alimentar o espirito
humano. Uma pessoa, uma chdvena e uma comunidade de cada vez.” Segundo ela:
“(...) procuramos tratar cada cliente como unico e fazer daquele momento em que nos
visita um momento especial do seu dia.”

Para conseguir cumprir esta missdo, a Starbucks Coffee tem como premissa criar
nos seus colaboradores sentimentos de envolvimento, proximidade e compromisso com
a empresa/marca, e incentiva-os a seguir 0os valores da empresa quando estdo a
desempenhar as suas fungdes, sendo estes: dar as boas-vindas a clientes e novos
partners, ser verdadeiro, conhecedor, atencioso e envolver-se com o seu trabalho.

Segundo Burmann & Zeplin (2005) o envolvimento dos colaboradores da Starbucks
Coffee com a marca s6 € possivel através da formacdo dada, da transmissdo dos
beneficios que a empresa lhes pode proporcionar e dos relacionamentos e sentimentos
de solidariedade entre colegas. A Starbucks Coffee, segundo este autores, aposta no
desenvolvimento de atitudes, comportamentos e na apresentacéo dos seus colaboradores
como factor diferenciador para o mercado exterior.

No que diz respeito aos processos de socializacdo a empresa, segundo a

Responsavel de Recursos Humanos e os seu formadores, aposta em diversas praticas
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desde: reunides planificadas anualmente com gerentes, supervisores de turno e baristas
onde se discutem resultados, ideias de melhoria, dificuldades sentidas no dia-a-dia de
trabalho e onde se fazem reconhecimentos; ceia/pequeno-almoco anual onde se reunem
todos os colaboradores da empresa para um momento de partilha e reconhecimento;
formacOes especificas para melhoria do negdcio ou aprendizagem de tarefas; e ainda
uma formagdo inicial de boas-vindas a empresa, intitulada de Starbucks Experience,
onde se fala acerca da historia, valores, cultura da empresa e onde ha partilha de
experiéncias.

Avancarei agora para analise das entrevistas tendo em conta as categorias e sub-

categorias.

3.1 Categoria: Papel Organizacional

Numa organizacdo é esperado que desempenhemos um papel organizacional. Este
papel € nos incutido pela empresa, e para o aprendermos e desempenharmos é
necessario que nos envolvamos com a empresa e adotemos padrdes de comportamento.
Para compreender o papel organizacional dos colaboradores da Starbucks Coffee foram
criadas duas sub-categorias que serdo analisadas: envolvéncia dos colaboradores com a
empresa e padrdes de comportamento.

Através da sub-categoria envolvéncia foi perceptivel compreender que os esforgos
feitos pela empresa para envolver os seus colaboradores com a cultura, misséo e valores
da empresa tém sortido efeitos positivos: “(...) A Starbucks Experience, fez-me ficar
muito apaixonado pela Starbucks (...). As ceias, 0s aniversarios e as manhas de barista
eu acho que sdo fundamentais para nos termos uma relacéo, podermos conhecer e
relacionarmo-nos com os partners de outras lojas e conhecermos mais a forma como as

outras lojas vém a empresa. HA uma maior troca de experiéncias, e sempre que ha

28



Ana Pereira - O poder dos recursos humanos na construcéo da imagem de marca. O caso da
empresa Starbucks Coffee Portugal

possibilidade de ir trabalhar para outra loja eu tento ir, porque é uma troca de
experiéncias e é sempre bom e acabamos por ter necessidades comuns” (Barista, 1 ano
de antiguidade).

O facto da empresa discurtir resultados e permitir que os seus colaboradores fagam
parte do crescimento da empresa faz com que estes se sintam parte integrante do
crescimento da mesma, ¢ os envolva: “(...) podermos partilhar as nossas preocupacoes
ou aquilo que mais gostamos na empresa, ou até o que podiamos fazer de melhor, eu
acho que isso é tornar-nos envolvidos e responsaveis pela propria marca (...)”
(Operation Service Especialist, 3 anos de antiguidade).

Grande parte dos colaboradores sentem que os valores que a empresa defende sdo
valores que também eles defendem. Na verdade muitos dos colaboradores dizem aplicar
esses valores no seu dia-a-dia de trabalho com os clientes e colegas, mas também fora
do local de trabalho, apontando isso como um factor que é intrinsecamente cimentado
pela empresa/marca: “Essa € uma das qualidades desta empresa, podemos ver que tudo
0 que se faz e acontece na empresa, 0s seus valores e 0s seus principios, € 0 que
acontece na nossa vida profissional quando estamos atras do balcdo. Quando um
cliente aparece temos logo a preocupacdo de o cumprimentar, e tentamos ser 0 mais
cuidadosos e carinhosos possiveis, e por isso eu acho que esses valores nos ajudam
muito a crescer e quando nos deparamos com isso até sorrimos. Como € gue uma coisa
pode ser tdo magnifica no trato ao outro” (Barista, 8 anos de antiguidade).

Conclui ainda que o facto de a grande maioria se sentir envolvida pela empresa e
defender os seus valores e missdo permite que os colaboradores sejam bons condutores
de promocéo da marca. Tém o habito de falar da empresa e dos seus produtos a clientes,

conhecidos, amigos e familiares, recomendam a empresa a pessoas que estejam a
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procura de trabalho, gostam de estar a par das novidades e de provar os produtos, e
alteram alguns dos seus habitos. Deixo alguns exemplos:

“(...) quando eu entrei ndo gostava de café, e hoje em dia gosto, gosto de explicar a
origem e gosto que os clientes sintam curiosidade e se interessem” (Barista, 3 anos de
antiguidade).

“(...) Falo da empresa com 0s amigos, até pela parte dos meus amigos quando
precisam de arranjar emprego, eu digo para eles enviarem para a Starbucks, porque
conseguem conciliar bem com os horarios, ha flexibilidade e vale a pena.” (Supervisor
de Turno, 7 anos de antiguidade).

“(...) lembro-me que depois da Starbucks Experience eu contei a uma amiga, que
hoje € minha colega, como tinha sido espetacular e ela veio candidatar-se a Starbucks,
e eu aproveitei para apresentar-lhe um coffee tasting. Na altura expliquei-lhe todos os
passos, e depois no final perguntou-me qual era a minha bebida preferida e ainda hoje
me diz que eu fui a pessoa que a inspirou a vir trabalhar connosco. ” (Barista, 8 anos de
antiguidade).

Para além da envolvéncia que o colaborador necessita ter com o seu trabalho,
também é importante que adote comportamentos que sdo esperados no seu dia-a-dia, e
também nesta sub-categoria 0s colaboradores da Starbucks demonstraram saber bem
como se devem comportar e aquilo que é esperado deles. Deixo alguns exemplos:

“Sempre com um sorriso porque o sorriso faz com que os clientes se sintam em casa
e se sintam a vontade. Fazé-los sentir que pertencem a alguma coisa, e a Starbucks. A
confiancga, sinceridade e comunicagao porque a comunicacao faz tudo. Muitos clientes

gue vém a Starbucks ndo conhecem a marca, ou tem dividas e € importante nds termos
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informacéo acerca de todos os produtos e fazer com que essas informagdes sejam bem
passadas.” (Barista, 2 anos de antiguidade).

“Quando estou a atender os clientes é fazer aquilo que a marca te pede, é seres
simpético, atencioso, tentares lembrar-te do nome das pessoas e das suas bebidas, acho
que é ter um atendimento mais personalizado (...) (Barista, 7 anos de antiguidade).

“Com o cliente falo das novidades, das experiéncias, tento perceber os gostos deles
e faco sugestdes a partir dai, e promovo a marca através dos produtos. Em termos de
relacionamentos tento ser o mais humano possivel, como a marca assim o exige, ter
mais paciéncia e ter mais proximidade, e até o criar relacbes porque h& aqueles

clientes habituais que nds tratamos como amigos (...)” (Barista, 1 ano de antiguidade).

3.2 Categoria: Cultura Organizacional

A cultura organizacional é uma das bases orientadoras de uma organizacdo e a
envolvéncia dos colaboradores nesta permite-lhes sentirem-se mais integrados e
orientados para um propdésito. Neste sentido, é importante que os colaboradores se
sintam envolvidos com a cultura organizacional e para compreender essa envolvéncia
na Starbucks Coffee Portugal foram criadas duas sub-categorias: valores e missdo com o
intuito de compreender se os colaboradores seguem a cultura da empresa, e impressoes
acerca da empresa/marca que demonstra aquilo que eles pensam/sentem acerca da
organizacao.

No que se refere aos valores e missdo, os colaboradores estdo bem cientes dos
valores e da missdo da empresa, e a grande maioria sente-se parte integrante dos
mesmos: “A Starbucks é diferente das outras empresas porque tem uma forma muito
especial de tratar o cliente. O ambiente é muito acolhedor, as equipas de trabalho séo

espetaculares. Foi 0 meu primeiro emprego e eu nao tenho termo de comparacdo, mas
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0 que destaco é o acolhimento e a proximidade que a empresa promove entre todos
(...). Na Starbucks eu sinto que fag¢o parte da marca, e tudo o que € missao e valores, eu
identifico-me com eles, e é por isso e pensando neles que me motivo diariamente para
conseguir fazer o meu trabalho.” (Barista, 8 anos de antiguidade).

A propria equipa de gestdo tem a preocupacao constante de promover os valores
entre a sua equipa, e isso € algo visivel e transversal: “Enquanto supervisor eu tento que
as pessoas se sintam bem no meu turno, e acho acima de tudo que se uma pessoa nao se
estiver a sentir bem, ou porque tem fome ou porque tem sede, simplesmente se nao esta
bem na posicdo onde esta, troco e faco com que a pessoa se sinta bem. Até a propria
empresa promove que nds fagcamos isso ” (Supervisor de Turno, 8 anos de antiguidade).

Por outro lado, foi notério e referido por praticamente todos os colaboradores a
nocdo de que o mais importante na empresa sdo as pessoas, sejam elas clientes ou
colegas. Os baristas e supervisores expressaram-no mais através de gestos ou
comportamentos que adotam no seu dia-a-dia, enquanto 0s gerentes tiveram maior
tendéncia a verbaliza-lo: “Eu senti uma grande diferen¢a relativamente a outros
trabalhos que eu ja tive, porque valoriza-se muito as pessoas, trata-las com respeito e
trata-las como elas sdo. (...) Aqui frisa-se e verbaliza-se muito os valores e isso foi um
choque positivo quando eu entrei.” (Gerente, 6 anos de antiguidade).

“(...) eu senti quando entrei que os valores desta empresa ndo eram sO para ir
buscar mais vendas, ndo era para vender mais, mas fazer também com que 0s
colaboradores se sentissem bem e isso marcou-me bastante desde o inicio. O mais
importante eram as pessoas”’. (Gerente, 8 anos de antiguidade).

No que concerne as impressGes acerca da marca/empresa, muitos colaboradores

entraram através de referéncias de amigos/familiares e isso permitiu que muitos deles ja
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tivessem uma ideia formada acerca da cultura da empresa: “(...) a motiva¢io foi
principalmente a minha irmd porque ela falava-me do ambiente, ndo s6 para os
clientes, mas também o ambiente entre colegas, que era excecional, onde toda a gente
se divertia. O ambiente de trabalha era muito divertido e é muito a minha cara, porque
eu sempre gostei muito de fazer coisas com 0s meus amigos e sempre gostei muito de
café, e por isso a Starbucks era o ideal porque era a jun¢do das duas coisas”
(Supervisor de Turno, 8 anos de antiguidade).

ApOs entrarem na empresa muitos dos colaboradores destacaram que a empresa
tinha uma grande preocupacdo com as pessoas, sentiram-se acolhidas, e sentiram um
bom ambiente de trabalho. Alguns colaboradores destacaram 0 apoio e orientacdo
inicial:  “Quando entrei lembro-me de sentir que era uma empresa dedicada a
formagdo, havia um maior suporte para introduzir os novos colaboradores na empresa
do que noutras empresas. Havia acompanhamento, as pessoas eram mais guiadas,
tinham mais ajuda e havia toda uma formacdo de acolhimento.” (Barista, 3 anos de
antiguidade).

Outros destacaram que sentem que a empresa 0s ouve e tem em consideragdo a sua
opinido e que a administracdo tem a preocupacao de fazer com que os colaboradores se
sintam parte da organizagdo: “Os pequenos-almogos que acabam por ser as nossas
ceias, com a vinda do support center® ao Porto, sdo importantes porque (...) se
disponibilizam a vir cé e a estar connosco, ha troca de experiéncias e histérias, e pdem-
nos a par da realidade e situacdo da empresa, tiram-nos todas as duvidas (...)”

(Supervisor de Turno, 2 anos de antiguidade).

& Como na Starbucks é conhecida a administragdo da empresa, onde faz parte a Direcdo, Operacdes,
Marketing e Recursos Humanos.
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“Fui a uma manhd& de Supervisores de Turno e achei muito importante porque nos
dao a possibilidade de falar abertamente, de sermos ouvidos. Tiram notas do que
achamos que deve melhorar (...), ouvem as nossas dificuldade e opinides acerca do que

deve ser melhorado (...)" (Supervisor de Turno, 2 anos de antiguidade).

3.3 Categoria: Comprometimento organizacional

Segundo a revisdo de literatura ja apresentada para que os colaboradores sintam a
marca e a transmitam para o exterior € necessario estarem comprometidos com a
organizacdo. Para compreender o comprometimento organizacional com a Starbucks
Coffee esta categoria foi dividida em sub-categorias sendo elas o sentimento de
pertenca, senso de comunidade, apego e orgulho organizacional.

No sentimento de pertenca foi possivel confirmar que grande parte dos
colaboradores se sente parte da organizacdo, seja porque valorizam as suas opinides,
seja porque os clientes os reconhecem ou reconhecem a Starbucks como um bom local
de trabalho, ou pelas relagcbes que criam com os colegas de trabalho e clientes: “No
fundo costuma-se dizer que aquilo que tu das é aquilo que tu recebes e é muito bom tu
chegares a uma altura de natal (...) e dizem "tenho aqui uma prendinha para vocé, ou
uma caixa de bombons, um gel de banho, uma garrafinha de vinho do Porto". (...) tu
estares inserido numa equipa e perceberes que se calhar numa equipa toda héa cinco ou
seis clientes que vém de propdsito para te dar um beijinho ou uma prenda no natal é
incrivel (...)” (Barista, 7 anos de antiguidade).

“(...) quando eu consegui chegar a final para coffee ambasador foi o
reconhecimento dos meus colegas de equipa que me diziam "eu sabia que so podias ser

tu” e mostravam imensa confianca em mim e desejavam-me boa sorte. Eu acho que
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individualmente eles fizeram isso de forma natural e foi dos reconhecimentos que eu
mais gostei na loja” (Barista, 3 anos de antiguidade).

Em relagdo ao senso de comunidade foi possivel identificar que na Starbucks se
estimula muito a ndo existéncia de barreiras entre hierarquias. Todos sdo tratados de
formaigual: “(...) senti que podiamos ser nés mesmos, eu digo isto porque eu falo com
0s meus superiores como falo com os meus colegas e isso é 6timo porque nos outros
trabalhos que tive havia uma grande separacdo, claro que aqui também ha e temos que
respeitar porque é um superior a quem nos devemos respeito, mas eu senti que ha essa
oportunidade entre todos os partners e chefes, mesmo quando aparece aqui o Diretor e
a District Manager, eu sinto que ndo ha aquela barreira, ndo sinto que estejam a forcar
a autoridade deles. ” (Barista, 1 ano de antiguidade).

Por outro lado, a grande parte dos colaboradores referiu que os seus colegas de
trabalho séo fundamentais para o seu desenvolvimento, que se apoiam uns nos outros e
gue em momentos importantes sdo um grande suporte de motivacdo. Deixo alguns
exemplos: “E sempre importante sabermos que temos uma boa equipa com quem
podemos contar (...). Acho, por exemplo, que se um dia me acontecer alguma coisa e se
tiver que trocar um horario, é bom sabermos que podemos contar com o apoio dos
nossos colegas e acho que é muito importante porque estarmos no local de trabalho
com pessoas que nos gostamos faz-nos sentir bem (..)” (Barista, 7 anos de
antiguidade).

“(...) marcou-me, numa fase inicial, em que uma gerente me estava a dar formacgao
de apontar as bebidas (...) e eu tinha muito medo desta posi¢do porque achava que ndo
la conseguir marcar e cantar. E esta gerente ficou um turno inteiro ao meu lado e

disse-me "Nao te preocupes. Eu estou aqui ao teu lado, e vais apontar tudo o que ouves
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e se te enganares eu ajudo™ e eu naquele dia fiquei 8 horas ali, e ela ficou sempre ao
meu lado, e isso marcou-me porque eu a partir daquele dia senti-me segura a fazer
aquela posi¢do.” (Supervisor de Turno, 9 anos de antiguidade).

“(...) num dia estavamos a fazer a mudanga de campanha e no final todos me
cantaram os parabéns porque sabiam que eu tinha alugado uma casa para ir viver
sozinho e acho que todos contribuiram para me comprarem um carrinho cheio de
compras de coisas para casa (...). Eu nesse dia fiquei a chorar de alegria e foi o que
mais me marcou até hoje.” (Barista, 8 anos de antiguidade).

A Ultima sub-categoria refere-se ao orgulho e apego que a grande maioria dos
colaboradores sente pela empresa. Foi notério ao longo das entrevistas que o orgulho
em fazer parte da Starbucks Coffee é algo muito presente. Os colaboradores sentem que
a empresa 0s ajuda a evoluir e da-lhes oportunidades: “Eu sempre quis entrar numa
empresa que me ajudasse a evoluir, (...) a Starbucks é uma empresa que consegue
extrair o melhor das pessoas, se assim as pessoas permitirem. Por exemplo, uma pessoa
gue ndo tenha muita confianca aqui encontra diversas adversidades e aprende a lidar
com elas, muitas coisas que nds achamos que ndo conseguimos fazer aqui na Starbucks
aprendemos que se tentarmos conseguimos.” (Barista, 1 ano de antiguidade).

Sentem uma preocupacdo constante com os clientes e em criar-lhes experiéncias
unicas: “E um enorme orgulho porque é um trabalho que vale a pena, onde somos
felizes e nos divertimos imenso, evoluimos muito e conhecemos pessoas porreiras.
Também ha momentos menos bons, como em tudo na vida, e por isso eu ndo acho que
seja um trabalho como outro qualquer, até acho que é melhor (...), mas é um trabalho

digno e trabalhamos de uma forma espetacular porque tentamos melhorar a vida de
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cada um que passa por l& e sentimos isso quando um cliente sente que mudamos o dia
dele.” (Supervisor de Turno, 2 anos de antiguidade).

Criam-se lacos fortes de amizade: “A Starbucks para mim é mais que um trabalho,
mas também é uma familia, pelo menos eu sinto-me assim. J& passaram imensas
pessoas, muitos chefes, muitos partners e eu ja tive com pessoas com quem desenvolvi
lacos de amizade. A empresa promove esse sentimento familiar porque eu acho que eles
tentam passar muito o conceito de equipa e familia e isso eu acho que ja vem de cima e
quando chega a nds, nos ndo agarramos isso so se ndo quisermos (...)" (Barista, 7 anos
de antiguidade).

H4, ainda, uma partilha de experiéncias para o exterior que terminam em
comprometimento de pessoas externas com a marca: “(...) eu so tenho aqui a minha
prima e a minha tia e elas no principio "O que? Uma bica é um 1.10€? E o café nem
tem creme!”. Vieram uma vez e ndo gostaram e eu disse "néo acredito que vocés nao
gostem desse café, vocés tém que aprender a bebé-l1o0", e as vezes vinhamos ao shopping
e tinhamos que ir & esquina porque elas ndo gostavam da Starbucks (...). Hoje em dia a
minha tia que enjoou o café, so bebe frappuccino de café, e ela tem 85 anos e vai ainda
as compras a baixa, e ndo ha um dia que ela chegue e ndo diga "Fui a Starbucks e bebi
0 meu frappuccino e estava la 0 A, B e o C", porque alguns ela ja conhece, porque em
casa nés falamos os nomes e ela vé na placa o nome (...). Elas sdo reformadas e viajam
muito e quando fazem o roteiro, colocam as Starbucks que querem visitar e vao pelo
conforto, por ter internet, ezc. ” (Supervisor de Turno, 9 anos de antiguidade).

Apdbs esta analise categorial é notério que a empresa Starbucks Coffee Portugal
consegue comprometer os seus colaboradores com a marca: “Eu tenho muito orgulho

em trabalhar e pertencer a esta empresa. Nao houve outro sitio onde eu me sentisse
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bem, gosto daquilo que faco, gosto das pessoas com quem lido, gosto dos principios da
empresa e sinto-me bem e sinto que a minha equipa também se sente bem a trabalhar. E
bom trabalhar com pessoas que nos sentimos que gostam realmente daquilo que
fazem.” (Gerente, 8 anos de antiguidade).

A empresa através dos processos de socializacdo organizacional consegue
comprometer os colaboradores com a cultura da empresa, consegue orient4-los a adotar
comportamentos esperados, e envolve-os de tal forma que estes sentem-se
comprometidos com a marca/empresa e consequentemente com 0 Seu sucesso. Foi
também notorio que os valores da empresa estdo tdo presentes na adocdo de certos
comportamentos que estes adotam no seu dia-a-dia de trabalho que muitos dos
colaboradores aplicam-nos fora do local de trabalho, e alguns chegam a admitir que
depois de terem entrado na empresa encaram certas situacbes de outra forma, ou
ganharam héabitos que anteriormente ndo tinham.

Por outro lado, a envolvéncia e comprometimento destes com a empresa é tdo forte
que intrinsecamente estes projetam-na para 0 exterior e promovem-na junto dos seus
amigos, familiares, conhecidos e clientes sem terem a nocdo que o estdo a fazer. Foi
notdrio que a empresa faz parte deles e que estes se sentem responsaveis pela marca
como se fosse sua, isto porque tém o habito de promover entre amigos as novidades de
campanhas, incentivam amigos e conhecidos a irem trabalhar para a empresa, levam
alguns dos seus amigos para 0 ambiente Starbucks, tém o habito de promover praticas
da empresa no exterior, etc.

Para além do cuidado ao cliente, foi também bastante representativo a ideia geral de

que os colegas de trabalho séo importantes para o sucesso do grupo, notando-se haver
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um grande carinho, sentimento de equipa, € unido entre todos. Todos vivem a
experiéncia da marca em grupo e transportam-na para o exterior.

Conclui ainda que os colaboradores da Starbucks Coffee Portugal tém um forte
sentimento de apego e orgulho com a organizacao, nao sé pela exposi¢cdo para o exterior
de que ja falei, onde em alguns casos se concretizou na vinda de mais colaboradores
para a organizagdo como referéncias, como na mudanga de mentalidades em relacdo a
marca de amigos e familiares que se tornaram clientes habituais. Alguns colaboradores
falaram também em sentirem que a organizacdo aposta neles e lhes d& oportunidades de
crescimento, sendo notério em alguns deles sentimentos de pertenca, atitudes de apego e
senso de comunidade entre colaboradores, sendo que a grande maioria se referiu ao
facto de ndo existirem patamares hierarquicos e sentirem-se tdo importantes para a

organizacdo como a administracdo da empresa.
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Discussao e conclusdes

A Starbucks Coffee tornou-se em todo o0 mundo numa das empresas que mais se
apoia nos seus colaboradores como pecas fundamentais para a promocgéo da marca, e
neste sentido esta dissertacdo debrucou-se nesta empresa em Portugal para conseguir
analisar essa realidade (Burmann & Zeplin, 2005).

Como foi possivel observar pela revisdo de literatura para criar um forte employer
branding, ou seja, para que os colaboradores sejam “embaixadores da marca” €
necessario como disse Blasco-Lopez et al. (2014) que as empresas transmitam 0s seus
valores e missdo e envolvam e comprometam os seus colaboradores a interioriza-los e a
adotarem comportamentos que os reflitam. Deve haver, ainda, uma transmissdo clara
dos beneficios que a empresa Ihes proporciona, haver uma forte comunicacéo interna, e
implementar-se um grande sentimento de pertenca dos colaboradores a empresa.

Durante a realizacdo das entrevistas e consequentemente a analise de contéudo foi
possivel obervar qua a Starbucks Coffee Portugal a partir do seu processo de
socializacdo organizacional consegue cumprir com todos estes principios. Os
colaboradores sentem os valores da marca e adotam comportamentos que lhes s&o
incutidos e esperados, e que sdo congruentes com os valores da empresa. Para além
disso, hd uma forte comunicacéo interna e uma proximidade entre as varias hierarquias
que permite aos colaboradores interiorizar que caminho deverdo seguir e deixa-0s a
vontade para participar ativamente nas melhorias a implementar. Ha também uma
transmissdo clara de que a empresa 0s ajuda a crescer, a seguirem o caminho que
pretendem dentro da empresa e a tomarem as suas decisdes, e ainda, a uma notoriedade
de sentimento de pertenca a organizagdo e um sentimento de orgulho, que muitas das

vezes é transmitido para o exterior.
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Como demonstrou Helm et al., (2016) os colaboradores que tem orgulho na
organizacdo tendem a exp0-lo para o exterior, que resulta em reconhecimento da
organizagao e consequente da marca. Muitos colaboradores referiram promover a marca
para o exterior, no atendimento com os clientes, mas, também, levando café ou produtos
para os amigos e familiares, referenciando-os para uma posicdo de trabalho, e ainda,
alterando os héabitos e promovendo o0 compromisso com a marca, também para o
exterior.

Como vérios autores demonstraram 0 comprometimento organizacional esta
associado ao apego emocional com a marca, e na Starbucks Coffee Portugal, foi notorio
esse apego. Alguns colaboradores referiram ver a empresa como mais do que um
emprego, alguns referem-se a empresa como uma familia onde tém amigos, e onde
sentem o apoio da sua equipa e a valorizagdo do seu trabalho e sua importancia para o
sucesso organizacional. Alguns mencionam ainda, os lagos que criam com os clientes e
a importancia de lhes proporcionar um ambiente Unico, destacando a missdo da
empresa, que passa por colocar o cliente em primeiro lugar, bem como as pessoas.
Todos eles demonstraram ter comportamentos e pensamentos em que as pessoas S&o
colocadas sempre em primeiro lugar.

Foi possivel observar que a Starbucks Coffee Portugal se apoia nos seus
colaboradores como impulsionadores da marca e respeita os sete principios anunciados
por Burmann & Zeplin (2005) como comportamentos de cidadania com a marca. Os
colaboradores ajustam o seu comportamento as necessidades da empresa, tem em
consideracdo a adopcdo de comportamentos esperados e ensinados, sentem-se
entusiasmados e orgulhosos por fazer parte da marca, nota-se vontade de envolvimento

com a marca, ha atitudes de expor o apego, envolvéncia e orgulho para o exterior,
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envolvem-se na melhoria continua da empresa, e tém tendéncia a considerar o feedback
do cliente e a partilhar experiéncias como forma de formar o outro.

Para concluir, considero que para que uma empresa tenha sucesso na construgdo de
employer branding deverd desenvolver bons processos de socializagdo organizacional
que permitam que os colaboradores se comprometam e envolvam com a cultura, valores
e missdo da empresa.

Segundo esta investigacdo e a revisdo literaria, as empresas devem apostar em
mecanismos de socializacdo organizacional que promovam a interacdo entre 0s varios
colaboradores, deverdo criar proximidade e criar um sentimento de comunidade e
pertenca, deverdo valorizar as ideias e partilhas de experiéncias, e deverdo permitir uma
comunicacdo aberta entre todas as partes, pois s6 desta forma, conseguiram que 0s
colaboradores se sintam parte integrante da organizacéo, e desenvolvam sentimentos de
apego emocional, e consequentemente orgulho, que acaba por se transformar numa

promocao da marca para o exterior, e atracdo de clientes ou novos colaboradores.

LimitacGes e Pesquisas Futuras

Nesta investigagdo poderei apontar como limita¢Oes a dificuldade de distanciamento
emocional. O facto de eu ter feito parte da organizacdo e ter vivido de forma muito
intensa e sentir-me, ainda hoje, bastante envolvida e parte integrante da organizacao,
causou alguma dificuldade em manter distanciamento de algumas ideias e
conhecimentos pré-concebidos.

Por outro lado, o facto de conhecer bem todos os entrevistados condicionou um
pouco o efeito surpresa em algumas respostas ou sentimentos em relacdo a empresa, e
permitiu que eu soubesse de antemdo a quem deveria dirigir-me para conseguir

respostas mais assertivas.
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Em pesquisas futuras considero que se poderia aprofundar a mensuracdo de
comprometimento organizacional tendo em conta os anos de antiguidade na empresa,
com o intuito de compreender se a antiguidade promove maior comprometimento ou se
este se vai perdendo ao longo dos anos, e que mecanismos poderdo as empresas adotar
para que este comprometimento n&o se perca.

Outra ideia seria, aplicar o0 modelo Resource-Based View nesta investigagdo com o
intuito de estudar e justificar a aposta no employer branding como uma vantagem

competitiva em relacdo a empresas concorrentes.
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Anexos
1. Guides Entrevista

1.1 Responséavel de Recursos Humanos

Tema: O Poder dos Recursos Humanos na Construcéo da Imagem de Marca

Objetivos:

1. Conhecer a cultura, valores e missdo da empresa, bem como a sua imagem de
marca no mercado interno e externo.

2. Compreender que taticas de socializacdo organizacional sdo utilizadas para
conseguir fomentar a adequacdo colaborador-empresa e  garantir

comprometimento com a marca.
Questdes:
1. Caracterizacdo do entrevistado e da empresa

1.1 H& quantos anos estd na empresa e como tem sido 0 Seu percurso
profissional dentro da Starbucks Coffee Portugal?

1.2 Atualmente qual o nimero de colaboradores? Fale-me um pouco acerca
dos indices e préticas de retencéo?

1.3 Fale me um pouco sobre a marca Starbucks, da sua historia, dos valores,

mIissao e conquistas?
2. Desenvolvimento da cultura organizacional

2.1 Descreva-me a cultura da empresa e que atividades/formac6es/projectos
desenvolvem para envolver os colaboradores com a mesma?

2.2 O que priorizam nos processos de recrutamento? Consideram importante
selecionar candidatos que tenham o0s mesmos valores que a
empresa/marca? Porqué?

2.3 Como conseguem garantir que os colaboradores adotam comportamentos
e atitudes no seu dia-a-dia de trabalho que sdo congruentes a cultura e os

valores da empresa/marca?
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3. Imagem de marca: Gestdo da marca e processo de socializa¢éo organizacional

3.1 No seu entender, qual ¢ a imagem que a marca Starbucks tem no
mercado? O que a diferencia das empresas/marcas concorrentes?

3.2 Que préticas, iniciativas, formacdes sdo promovidas para integrar e
fomentar uma adequacéao colaborador-empresa?

3.3De que forma, monitorizam o nivel de identificacdo dos vo0ssos
colaboradores com os valores da marca. Considera que estes conseguem
representa-la para o exterior?

3.4 Que incentivos/beneficios sdo dados aos colaboradores para estes
promoverem a marca para o exterior através do contacto ao cliente? Como
0S motivam?

3.5 Para a Starbucks Coffee Portugal qual € a importancia de garantir que 0s
seus colaboradores tenham apego emocional com a marca/empresa?

3.6 Considera que os colaboradores tém apego emocional e orgulho pela
empresa e pela marca? Se sim, consegue dar-me exemplos de

comportamentos que demonstrem isso?

1.2 Formadores

Tema: O Poder dos Recursos Humanos na Construcéo da Imagem de Marca
Objetivos:

1. Perceber a importancia da socializagdo organizacional.

2. Compreender o papel interventivo do formador no comprometimento e
envolvéncia dos colaboradores com a empresa e a marca.

3. Conhecer a opinido do formador quanto aos colaboradores serem a imagem de

marca da empresa.
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Questdes:

empresa Starbucks Coffee Portugal

1. Percurso Profissional: Caracterizacdo do entrevistado

1.1

1.2

H& quantos anos estd na empresa e como tem sido 0 Seu percurso
profissional dentro da Starbucks Coffee Portugal? Qual a sua funcéo atual?

Como surgiu a oportunidade de ser formador?

2. Socializagdo organizacional: importancia e papel interventivo

2.1

2.2

2.3

Por que formacdes/projectos/atividades de integracdo, aprendizagem de
tarefas ou envolvimento com a marca/organizacdo é responsavel? Qual o

objetivo de cada uma destas atividades?

Qual a receptividade dos formandos a essas atividades? Sente que facilitam
a aprendizagem das suas funcdes, o seu papel na organizacdo e 0s

compromete com a marca e com a cultura organizacional?

No seu dia-a-dia de trabalho que iniciativas promove para integrar,
comprometer e motivar os colaboradores a envolverem-se na cultura,

valores e missdo da empresa?

3. Colaboradores: imagem de marca da empresa.

3.1

3.2

3.3

Sendo formador, conhecendo bem os valores e missdo da marca, que
comportamentos e atitudes adota no seu dia-a-dia de trabalho para

promové-las para o exterior?

Considera que os colaboradores que estdo na Starbucks Coffee Portugal séo

a imagem de marca da empresa? Porqué?

Acha que a empresa tem sucesso no envolvimento dos seus colaboradores
com a empresa/marca e que consegue torna-los uma “ferramenta” de
marketing? Porqué? Consegue nomear-me pontos de melhoria para

comprometer e envolver mais os colaboradores com a marca/empresa?
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1.3 Colaboradores

Tema: O Poder dos Recursos Humanos na Construcdo da Imagem de Marca
Objetivos:
1. Conhecer o percurso profissional do colaborador na empresa.
2. Perceber se as taticas de socializacdo organizacional tém contribuido para a sua
adequacao com a empresa (cultura, valores, misséo e marca)?
3. Compreender se estes estdo comprometido com a marca e adoptam

comportamentos de promocao da marca para o exterior.

Questdes:
1. Percurso Profissional e gestdo da marca

1.1 H4& quantos anos estd na empresa e como tem sido O Seu percurso
profissional dentro da Starbucks Coffee Portugal? Qual a sua funcéo atual?

1.2 Antes de entrar na empresa conhecia ou tinha informagdes acerca da
Starbucks Coffee? Pode falar-me do que o/a motivou a vir trabalhar para a
empresa?

1.3 Quando entrou na empresa e comecgou a ter conhecimento da sua histodria,
das suas conquistas e dos seus valores recorda-se do que sentiu?

1.4 Sente orgulho por fazer parte da Starbucks Coffe Portugal? Porqué?

1.5 Que comportamentos e atitudes adota no seu dia-a-dia de promoc¢do da
marca com clientes, fornecedores, amigos, familiares, conhecidos? Como o
faz? Consegue dar-me exemplos.

1.6 Quando ndo esta a trabalhar tem por habito frequentar uma loja Starbucks?

Porque o faz?
2. O contributo da socializagéo organizacional

2.1 Ao longo do seu percurso profissional foi passando por vérias atividades,
formacdes e projectos (experiéncia Starbucks, formacdo de barista e de Latte

Art, dias de café em grdo, competicdes, aniversarios, ceia, manhas de
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baristas e SSV, entre outras). Em que medida considera que estas praticas
séo importantes e o envolveram com a cultura da empresa?

2.2 O que representa para si fazer parte da equipa Starbucks?

2.3 Considera que a empresa defende causas e tem valores que sdo congruentes
com os seus? Pode dar-me exemplos?

2.4 Em que medida considera que o0s seus colegas de trabalho ou outros
colaboradores da empresa foram importantes para 0 Seu percurso
profissional?

2.5 O que significam os clientes para si? Como torna a experiéncia deles unica?
Considera o seu feedback importante?

2.6 Consegue enumerar reconhecimentos de equipa, individuais ou

organizacionais que conquistou? Como o fizeram sentir?

2. Participantes

Tabela 1: Participantes.

Categoria Profissional Género Antiguidade Regime

Responséavel de Recursos Humanos Feminino 10 anos Full-time
Operation Service Especialist Feminino 3 anos Full-time
Formador Masculino 6 anos Full-time
Gerente Masculino 6 anos Full-time
Gerente Feminino 8 anos Full-time
Gerente Masculino 6 anos Full-time
Gerente Feminino 8 anos Full-time
Gerente Masculino 7 anos Full-time
Supervisor de Turno Masculino 8 anos Full-time
Supervisor de Turno Masculino 7 anos Full-time
Supervisor de Turno Masculino 5 anos Full-time
Supervisor de Turno Masculino 8 anos Full-time
Supervisor de Turno Feminino 10 anos Full-time
Supervisor de Turno Feminino 7 anos Full-time
Supervisor de Turno Feminino 2 anos Full-time
Supervisor de Turno Feminino 2 anos Full-time
Supervisor de Turno Masculino 2 anos Full-time
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Supervisor de Turno Feminino 2 anos Full-time
Supervisor de Turno Feminino 2 anos Full-time
Barista Feminino 2 anos Part-time
Barista Feminino 6 anos Part-time
Barista Masculino 3 anos Part-time
Barista Masculino 2 anos Part-time
Barista Feminino 7 anos Part-time
Barista Feminino 7 anos Full-time
Barista Masculino 1ano Part-time
Barista Masculino 1 ano Part-time
Barista Masculino 8 anos Part-time
Barista Feminino 3 anos Part-time
Barista Masculino 8 anos Part-time

Fonte: Autor

3. Transcrigdo das Entrevistas

Guido Entrevista — Responsavel de Recursos Humanos
1.1 - Quase 10 anos. Iniciei um ano antes de a Starbucks abrir em Portugal e tenho

acompanhado toda a evolugdo enquanto HR Manager.

(..))

Guiao Entrevista — Formadores

Formador 1

1.1 - J& estou na Starbucks ha mais de cinco anos e meio, comecei 0 meu trajeto na loja
de Belém, depois fui para o Alegro, uma loja de menor fluxo onde comecei a minha
formacdo de supervisor e depois passei para 0 Rossio, que é a loja com maior fluxo em
Portugal, e foi uma experiéncia muito interessante porque trabalhei em dois campos
muito diferentes com 0 mesmo cargo. Mais tarde fui para a loja do Chiado para assumir
0 cargo de Assistente de Gerente. A nivel do percurso comecei como barista a part-time,
qguando foi preciso passei a 40h porque precisava de mais dinheiro e eventualmente

convidaram-me para ser supervisor de turno (...).

(..)
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Guiao Entrevista — Colaboradores

Colaborador 1

1.1 - Eu entrei na empresa em Novembro de 2009, vou caminhar para os 0ito anos.
Comecei como part-time de 16 horas, depois foi-me feita a proposta para ser
supervisora de turno passado um més de estar aqui. Estive como supervisora trés anos e

agora estou ha quatro anos e meio como gerente. Sempre estive na mesma loja.

As transcrigbes das entrevistas ndo serdo colocadas na integra neste anexo. Para

consulta devera ser-me solicitado por e-mail (ritaalopesp@gmail.com).

4. Analise de conteudo por categorizagdo

Categoria: Papel Organizacional

1. Envolvéncia
Formador/Gerente, 6 anos de antiguidade — “No meu dia-a-dia de trabalho e aqui na loja eu promovo
reuniGes semanais com a equipa de geréncia, perceber o que esta bem e mal dentro e fora da equipa, e
perceber se eles estdo motivados. Semanalmente eu pergunto qual o objetivo deles enquanto equipa, o que
eles querem com a Starbucks e o que eles querem aqui dentro, envolvo-os como profissionais e como
pessoas. Depois temos conversas semanais, com a equipa toda, para perceber se posso ajuda-los em
alguma coisa, se a empresa 0s pode ajudar, com 0s projetos que temos aqui dentro, a nivel de dificuldades

como o projeto ajudar ca dentro e delego fungdes a cada um para se sentirem envolvidos e responsaveis”

(..)

2. Padrdes de Comportamento
Barista, 8 anos de antiguidade — “Os clientes s80 mais que clientes, sdo pessoas que devemos respeitar e
tratar como um de nés que esta atras do balcdo, respeita-los e envolvé-los é uma das coisas que mais
aprecio. Os clientes sdo boas pessoas e fizemos muitos amigos, e ha muitos que 14 vao simplesmente para

nos cumprimentar e isso ¢ muito gratificante e por isso eu acho a Starbucks tnica (...)”

(..)

Categoria: Cultura Organizacional

1. Valores e missao
Formador/Supervisor de Turno, 8 anos de antiguidade — “Enquanto supervisor eu tento que as
pessoas se sintam bem no meu turno, e acho acima de tudo que se uma pessoa hao se estiver a sentir bem,
ou porque tem fome ou porque tem sede, simplesmente se ndo esta bem na posicéo onde est, trocar e

fazer com que a pessoa se sinta bem. Até a propria empresa promove que nos fagamos isso”

2. Impressdes acerca da marca/empresa
Gerente, 8 anos de antiguidade — “(...) eu ja conhecia o ambiente e ja conhecia essa rapariga que ja

trabalhava aqui e ela contava-me acontecimentos. Também achei interessante porque eu sempre trabalhei
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em restauracdo e as historias que ela me contava sobre a empresa e o que fazia também me interessaram
bastante. Eu acabei por recusar algumas propostas de emprego porque realmente sentia interesse na
empresa (...)”

(..)

Categoria: Comprometimento Organizacional

1. Sentimento de Pertenca
Supervisor de Turno, 8 ano de antiguidade — “(...) nds falavamos do espirito Starbucks e nos
sentiamos logo de inicio, porque toda a gente vivia aquilo de forma muito intensa e quando se falava na
responsabilidade social e ambiental era facil de ver esses exemplos no dia-a-dia quando trabalhavamos. A
experiéncia Starbucks é sentires-te e fazeres 0s outros sentirem-se parte desta familia, e foi assim que eu

me senti.”

(..)

2. Senso de Comunidade
Supervisor de Turno, 7 anos de antiguidade — “Ha muita proximidade, aqui o diretor entra atras do
balcdo e cumprimenta-nos e isso € 0 que eu mais marco porque atras dessa aproximacdo vem a parte
humana que também me marcou muito e uma das primeiras vezes que o diretor geral do grupo veio ter
connosco ele disse ao nosso diretor de Portugal - "Trata dessas pessoas que eu trato do café porque elas
sdo muito importantes" e depois como aquilo tinha sido dito a nossa frente, nds automaticamente

fichvamos na expectativa quando ele chegava a loja se aquilo acontecia e por isso acho isto espetacular.”

(..)

3. Apego e Orgulho Organizacional
Barista, 1 ano de antiguidade — “Quando o cliente me da o feedback que gostou da minha bebida eu fico
muito melhor e quando sinto aquele peso de que ja estou a trabalhar ha muitas horas ou estou cansado de
outra coisa, e quando ele me diz que gostou ou mesmo que ndo diga nada eu perceba que gostou eu sinto-

me muito melhor e isso ajuda-me na produtividade.”

(..)

A analise de categorias nédo sera colocada na integra neste anexo. Para consulta devera

ser-me solicitada por e-mail (ritaalopesp@gamail.com).
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