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RESUMO

Num mundo em constante progresso e desenvolvimento, para uma grande parte
da populagdo, seria ja impensdvel ter de se deslocar a um banco para efetuar as mais
simples, e até mesmo complexas, operacbes bancdrias. A cada dia que passa, as
instituicdes bancarias necessitam de se adaptar a esta nova realidade. O caso de estudo
gue aqui apresentado foca-se na marca de uma empresa que concede ao mercado
financeiro a solugdo para esta transigdo digital e tecnoldgica, tratando-se assim de uma
FinTech. Integrada num mercado feroz, a demanda pela vantagem competitiva é um
requisito para o desenvolvimento sustentdvel desta marca e, aquilo que nos a propomos
investigar, é de que forma o conhecimento e forma de estar dos colaboradores desta
empresa pode contribuir para o aumento da notoriedade da marca, através da sua gestao
interna.

Nomeado de “Gestao Interna da Marca de uma FinTech: Um Estudo Sobre a
Employee-Based Brand Equity”, esta tese de mestrado assume a forma de um caso de
estudo no qual foi, por conseguinte, aplicada uma metodologia qualitativa e efetuada
uma recolha de dados por meio de um questionario aos colaboradores da empresa, duas
entrevistas de tipologia ndo estruturada e semiestruturada, uma analise documental e,
ainda, observagdo participante. Para a elaboragdo das ferramentas de analise foi utilizado
o modelo da employee-based brand equity proposto por King e Grace (2009 e 2010),
tendo igualmente servido como base a elaboragao da maior parte da contextualizagao
tedrica do estudo.

No final deste relatério de estdgio, foi possivel medir os efeitos do conhecimento
da marca nos colaboradores, a sua gestdo interna e os beneficios da employee-based
brand equity, permitindo a elaboracdo de recomendacbes praticas a serem
implementadas na gestao corporativa da empresa e da prdpria marca, com vista ao
desenvolvimento da sua forga (brand equity).

Palavras-chave: Brand Equity; Gestdao Interna da Marca; FinTech; Percecdo do

Colaborador; Beneficios da EBBE
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ABSTRACT

In a world in constant progress and development, for a large part of the
population, it would be unthinkable to have to go to a bank to carry out the simplest, or
even complex, banking operations. As the days pass by, banking institutions need to adapt
to this new reality. The case study presented here focuses on the brand of a company that
grants to the financial market the solution for this digital and technological transition, and
for that soit’s called a FinTech. Integrated in a fierce market, the demand for competitive
advantage is a requirement for the sustainable development of this brand, and what we
propose to investigate is how the knowledge and behavior of the employees of this
company is able to contribute in order to increase the brand equity through its internal

management.

Named as "Internal Brand Management of a FinTech: A Study on Employee-
Based Brand Equity," this master’s thesis stands as a case study, in which a qualitative
methodology was applied, and the data was collected through a questionnaire to the
employees of the company, two interviews of unstructured and semi-structured typology,
a documentary analysis and, also, participant observation. The employee-based brand
equity model proposed by King and Grace (2009 and 2010) was applied to construct the
analysis tools, and also served as the basis for the elaboration of most of the theoretical

contextualization of the study.

At the end of this internship report, it was possible to measure the effects of
brand awareness on employees, their internal management and the benefits of the
employee-based brand equity, allowing the preposition of practical recommendations to
be implemented in the corporate management of the company and for the branding itself

in order to develop its equity.

Keywords: Brand Equity; Internal Brand Management; FinTech; Employee Perception;

EBBE Benefits;
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1. INTRODUGAO

Neste capitulo é feita a exposicdao da problematica a que se prende o relatério
de estagio, bem como dos seus objetivos, da subsequente metodologia utilizada e, por
isso, a exposicdo dos principais resultados e da forma como esta estruturado o presente

documento.

Uma vez ter sido solicitado anonimato por parte da marca sobre a qual este
relatério se debruca, o nome da empresa sera, no decorrer deste documento,

representado por FinTech.

Construir uma marca envolve muito mais do que criar awareness sobre um nome
e sobre a promessa feita aos clientes. Requer o desenvolvimento de uma “alma

corporativa” e a sua disseminagdo dentro e fora da corporacgdo (Kotler & Pfoertsch, 2006).

Como resultado da crise financeira de 2008, os centros financeiros globais (CFGs)
e as instituicdes financeiras procuraram, a medida que as normativas aumentaram o
custo das operacdes, novas oportunidades de desenvolvimento de negdcio para sustentar
o comércio. Uma das agdes implementadas foi o acompanhar sistematico de informagao
emergente e das tecnologias relacionadas com a internet, de forma a melhorar a entrega
dos seus servigos financeiros, indo de encontro aos servigos prestados pelas FinTech (Ng
& Kwok, 2017). Assim, os bancos tém procurado transformar os seus modelos de negécio

num formato mais digital (Sarris, 2014).

Segundo o relatdrio apresentado por Bose, Price, e Bastid (2018) as principais
vantagens competitivas das FinTech sdo a sua agilidade no campo da inovagao e a
capacidade de permitirem concentrar as agdes na experiéncia do consumidor, ao libertar-
se do fardo dos sistemas de legado, sendo esta a proposta de valor da FinTech. No
entanto, também enfrentam desafios ao querer expandir os seus negdcios, devido a falta
de confianga, auséncia de reconhecimento da marca, de infraestruturas de distribuicao,

de capital e, ainda, juntamente com as incertezas regulamentares, os elevados custos de

Mariana Oliveira
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manutengdo de conformidade, que podem levar uma FinTech a ser excluida do mercado

(Ng & Kwok, 2017).

Ao dar resposta as atuais necessidades dos bancos, as FinTech que fornecem
plataformas digitais bancarias, tém verificado um crescimento exponencial. Apresentam
como clientes os bancos de retalho e bancos corporativos sendo, desta forma, uma
industria que integra um modelo de negdcio business-to-business (B2B), os processos de
venda sdao mais complexos, dado existir um elevado numero de intervenientes,

conduzindo a processos, por norma, mais demorados (Gronroos, 1994).

Enquadrado na industria B2B, um distribuidor que possua uma marca forte, tem a
possibilidade de praticar pregos mais elevados, uma vez ter mais procura, o que aumenta
o poder das redes de distribuicdo e impacta positivamente a qualidade percebida e

satisfacdo perante o cliente (Glynn, 2012).

Uma vez que o valor da marca é contemplado através do construto da brand
equity, serd analisada a mais recente perspetiva desta dimensao, a employee-based brand
equity (EBBE), proposta por (King & Grace, 2009) e, assim, assente na literatura referente
a gestdo interna da marca, procuramos perceber de que forma os colaboradores da
organizacdo se sentem e comportam em relagdo a marca e contribuem para a melhoria
do seu posicionamento, através da incorporagdo dos valores da organizagao e entrega da

promessa da marca.

O objetivo desta investigacdo, desenvolvida no ambito de um estagio curricular na
FinTech, prende-se com o desenvolvimento de uma estratégia de posicionamento da

marca da FinTech, a partir da gestao interna da marca, ou seja, a partir da EBBE.

O aumento do numero de servigos FinTech fornecidos por startups recém-
chegadas, instituicdes financeiras tradicionais e companhias tecnoldgicas de grande
dimensao traz novos desafios competitivos ao mercado (Carmona et al., 2018), daqui
advém a importancia da definicdo e monotorizagdo do valor da marca e respetivo

posicionamento.

Mariana Oliveira
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Uma vez que a FinTech atua em diversas geografias, tendo concorrentes de varias
partes do mundo, os seus potenciais clientes recorrem a relatérios que visam avaliar o
posicionamento das marcas para considerar a aquisi¢ao do seu produto. Desta forma, ha
a necessidade de se posicionar como lider de mercado, de modo a assumir vantagem

competitiva e atrair clientes.

A defini¢ao e estabelecimento do posicionamento de uma organizagao integra as
preocupacdes da gestdo da marca, sendo consecutivamente influenciado pela sua
dimensdo interna (Burmann & Zeplin, 2005). Desta forma, este estudo pretende
contextualizar e medir a brand equity percecionada pelos colaboradores (employee-based
brand equity) que, em fim ultimo, influéncia a customer-based brand equity e a financial
brand equity (King & Grace, 2009), constituindo a forca da marca, uma alavanca
fundamental para a sua gestao interna e posicionamento. Em termos especificos,

procuramos:

1) Medir os Efeitos do Conhecimento da Marca por parte dos colaboradores da

FinTech,
2) Avaliar os esforgos de Gestdo Interna da Marca da FinTech,
3) Avaliar os Beneficios da Employee-Based Brand Equity na FinTech.

Por meio de uma metodologia qualitativa, por se tratar de um estudo de caso,
foram utilizadas varias técnicas de recolha de dados: entrevista ndo estruturada e
semiestruturada, enquanto técnica qualitativa, e uma técnica de recolha quantitativa,
através da aplicacdo um questiondrio, resultante da revisdo bibliografica previamente
efetuada, aos colaboradores, que teve como intuito medir a employee-based brand equity
da FinTech, ou seja, o0 seu conhecimento e comportamentos perante a marca, bem como
os beneficios que dai advém. Para além destas técnicas, foi realizada observagao
participante e anadlise documental. As entrevistas foram realizadas a duas diretoras de
departamentos distintos da FinTech, Recursos Humanos e Marketing, numa instancia pré
e pos aplicagao do inquérito a amostra composta por 11 inquiridos selecionados pela

propria empresa.

Mariana Oliveira
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Os resultados deste estudo demonstraram que a FinTech representa uma marca
com potencial pela forma como é perspetivada pelos seus colaboradores. Estando ainda
numa fase inicial do desenvolvimento de a¢des que visem o crescimento da employee-
based brand equity, pudemos verificar que, de uma forma geral, os colaboradores

possuem conhecimento da marca e tém interesse em expandi-lo.

Estes resultados sdo reflexo de uma eficiente gestdo interna da marca que, ainda
assim, possui margem para progresso. No final, estes fatores convergem num
aproveitamento notavel dos beneficios da employee-based brand equity, o que significa
que o capital humano da FinTech é bastante suscetivel ao aproveitamento das vantagens

provenientes do desenvolvimento desta dimensao da forga da marca.

Este relatdrio de estagio encontra-se dividido em cinco grandes capitulos, sdo eles:
a revisdo da literatura, com o enquadramento tedrico da temdtica, nomeadamente a
gestao da marca, com mais enfase da gestdo interna da marca e a brand equity, mais
aprofundada na employee-based brand equity; o quadro de referéncia da investigacao,
onde se esclarece cada uma das tematicas envolvidas no estudo; a metodologia, na qual
se apresentam os objetivos do estudo, o método de investigagdo, as técnicas de recolha
e andlise de dados, o modelo de andlise e, ainda, a caracterizacdo da amostra; a
apresentacdo do caso de estudo, na qual se contextualiza a FinTech, a industria na qual
estd envolvida, a sua concorréncia, a caracterizacdo dos participantes no estudo e a
respetiva analise e discussdao de dados; por fim, as conclusdes e reflexdes finais, com a
resposta a cada um dos objetivos especificos do estudo, a recomendacgdes praticas e as

limitagOes e recomendagdes futuras.
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2. REVISAO DA LITERATURA

Este capitulo esta dividido em dois temas principais, que se organizam,
posteriormente, em subtépicos. Comegamos por abordar a gestdo da marca, uma vez que
o objetivo ultimo deste estudo se prende com a obtencdo de resultados que advém da
gestdo interna da marca. Dentro deste tema sao retratados, em mais profundidade, o
posicionamento da marca, a gestdo interna da marca e o employer branding. O segundo
topico é a brand equity, ou seja, o valor da marca, que se decompde na customer-based
brand equity e, ainda, numa perspetiva mais relevante do tépico, a employee-based brand

equity, aprofundando-se os efeitos do conhecimento da marca no colaborador.

2.1. Gestao da Marca

A gestdao da marca, propriamente dita, € fortemente influenciada pela mais
recente evolucdo na teoria e pratica do marketing, manifestando-se na conversdo de uma
perspetiva transacional para uma perspetiva relacional, tendo isto induzido o
desenvolvimento de novas ferramentas e métodos (Kapferer, 2004).

Normalmente, quando se fala em gestdo da marca, as pessoas associam a
condugdo de pesquisas de mercado, a tomada de decisGes sobre a arquitetura e o
posicionamento da marca e a gestdao da publicidade e coordenagao com agencias
publicitdrias, partindo do pressuposto de que, tudo isto, se feito corretamente, ird
proporcionar a criacdo de elevado awareness, em torno da marca, por parte dos
consumidores, e de uma forte promessa de marca com que estes se identifiquem
(Burmann & Zeplin, 2005). No entanto, de acordo com 0os mesmo autores, a preocupacao
com estas dimensdes ndo sera suficiente para conquistar a confianca do consumidor ou,
até mesmo, a sua lealdade a marca, porque o que realmente importa, é a entrega da
promessa que feita ao cliente, em toda a sua amplitude.

De acordo com Kapferer (2004), no que concerne a gestdo da marca, a identidade

insurge-se primeiro do que a imagem, sendo que, a Ultima descreve como a marca é
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percebida externamente, ou seja, recai no consumidor. Ja aidentidade é responsabilidade
inteira da corporagao e pode ser definida como o conjunto de atributos sustentaveis,
alocados a um determinado local e tempo, que constroem a esséncia e carater de uma
marca, formulados internamente (Burmann & Zeplin, 2005).

Para Kotler e Pfoertsch (2006), gerir uma marca tendo em consideracdo apenas o
nome, a sua imagem e o investimento em publicidade é uma abordagem empobrecida,
uma vez ser necessario a construcdo de processos e estruturas que, de forma continua,
planeiem, desenvolvam e implementem a estratégia previamente definida, em que o
gestor da marca coordena a colaboracdao entre todos os intervenientes internos e

externos a marca, como € o caso de agéncias de outsourcing.

Relativamente ao ambito do mercado, varios investigadores e profissionais
consideram que a gestao da marca é menos importante na industria business to business
(B2B). No entanto, ao aplicar uma perspetiva de marca business to consumer (B2C) em
marcas B2B, a especificidade e natureza do marketing empresarial e contexto de
aquisi¢do de produto/servigo &, por vezes, ignorada (Glynn, 2012). E necessario ter em
consideragao que industrialmente, o valor das transagdes é muito superior, dado envolver
matérias primas, recursos de capital, recursos operacionais e recursos de manutengao.
Para além disso, a complexidade do processo de compra € maior e é necessario considerar
gue o cliente, muitas das vezes, ndo é o consumidor final (Kotler & Pfoertsch, 2006). Os
mesmos autores admitem que marcas com forte posicionamento beneficiam de foco e
clareza, o que lhes permite serem mais efetivas, eficientes e terem maior vantagem

competitiva ao longo das operagdes.

N3o obstante, independentemente do qudo forte uma marca seja em
determinado momento, é sempre suscetivel as ameacas de uma ma gestdo e Keller (2003)
aponta algumas razdes pelas quais, hoje em dia, é tdo complicado gerir eficientemente
uma marca: o poder crescente de literacia e negocia¢do do consumidor, a desaceleracao
econdmica, a proliferacdo das (outras) marcas, a transformacdo dos media, o aumento da

competitividade, o aumento dos custos e, por fim, a elevada responsabilidade dos
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marketers em dar resposta aos ambiciosos objetivos de obtencdo de lucro a curto prazo

por parte das empresas.

Segundo de Chernatony (2010), é t3o importante pensar na gestdao da marca do
ponto de vista externo, como do ponto de vista interno, defendendo, assim, uma
abordagem humanista, em que é necessario as corporagdes dotarem-se de recursos
humanos que tenham ndo sé as competéncias e suporte organizacional necessario, mas
também, um conjunto de valores que estejam em consonancia com os da marca, de forma
a entregar ao consumidor a promessa dos valores funcionais e emocionais, superando as

suas expectativas.

Burmann e Zeplin (2005) apontaram que a experiéncia que o consumidor tem da
marca, é determinada por todos os momentos em que este efetivamente contacta com
ela e, uma grande parte destas instancias, decorrem através dos colaboradores, nao sé
aqueles que sdao responsdveis pelo marketing, mas todos os recursos humanos,
contribuem, direta ou indiretamente para a comunicagao formal ou informal dos
produtos e servigos de uma marca. Assim, a gestao da marca com vista a criagdo de valor,
requer um determinado posicionamento da marca na mente do consumidor (Keller,

2003).

2.1.1. Posicionamento da Marca

Segundo Serralvo e Furrier (2003), o posicionamento é predominantemente
conhecido como um termo recente que evoluiu da discussdo da segmentacdo de
mercado, publico-alvo e estruturas de marketing, durante os anos 60 e inicio da década
de 70. O posicionamento ndo é o que se faz ao produto ou servico mas sim o efeito na
mente de um potencial cliente (Kalafatis, Tsogas, & Blankson, 2000), ou seja, a forma

como se posiciona o produto na sua mente.

Kotler (2000) disse que “o posicionamento é o ato de desenhar a oferta de valor
e a imagem da marca para ocupar um lugar diferenciado na mente do mercado alvo”

(p.178). Relativamente ao posicionamento de um lider, a histéria tem vindo a mostrar
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gue as marcas com posicionamento top-of-mind, tendem, em média, a longo prazo, a ficar
com uma maior quota de mercado, o dobro do tempo do que a marca nimero 2 e nimero
3 (Ries & Trout, 2001). O processo para atingir esta posicdo na mente do cliente, pode ser
descrito como interativo, uma vez que requer agdes proativas e deliberadas, que
envolvem decisdes a nivel concetual, estratégico e operacional, que devem refletir os
objetivos da empresa tendo em conta a concorréncia e o seu mercado/cliente alvo
(Kalafatis et al., 2000). De acordo com Ries e Trout (2001), o objetivo ultimo de um plano
de posicionamento deve ser atingir a lideranga numa determinada categoria, porque
“quando se tenta ser tudo, acabamos por ndo ser nada”. Ja Kotler (2000), afirma que o
objetivo final do posicionamento é a criacdo bem sucedida de uma proposta de valor
focada no mercado, ou seja, de uma razao convincente pela qual o mercado alvo deve

adquirir o produto.

O mesmo autor defende que, a partir do momento em que a marca segmenta o
mercado, escolhe os seus grupos de clientes alvo, identifica as suas necessidades e define
os objetivos de posicionamento no mercado, esta apta para desenvolver e langar novos
produtos. Atualmente, o posicionamento da marca representa uma fungdo vital no que
concerne a cativagdo da atengdao e retengao do cliente e quando desenvolvido
corretamente, induz os clientes a adquirir determinados produtos de marcas ou servigos

(Azmat & Lakhani, 2015).

O posicionamento de uma marca especifica o angulo usado pelos produtos dessa
marca para atacar o mercado de forma a aumentar a sua quota de mercado em
detrimento da concorréncia (Kapferer, 2004). O autor diz-nos ainda, que o
posicionamento é um conceito crucial, na medida em que nos relembra de que todas as
decisdes do consumidor sdo tomadas em funcdo de comparacdes e divide este processo
em duas fases: na primeira, a marca define a que “set competitivo” deve ser associada e
comparada e, na segunda, indica qual a sua principal diferenca e “razao de ser” em

comparagdo com os produtos de outras marcas desse mesmo set.

E importante que o posicionamento seja definido com congruéncia, porque o

cliente sabe facilmente reconhecer de que forma determinada marca se posiciona e na
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eminéncia de uma marca querer reposicionar-se de forma diferente como, por exemplo,
passar de ser uma marca que prima pela elevada qualidade, para passar a ser reconhecida
como low-cost, se esta alteracdo nao for desenvolvida de forma credivel e sustentdvel,
poderd levar a que se estabeleca um posicionamento confuso (Kalafatis et al., 2000). Por
fim, Fayvishenko (2018) diz-nos que o posicionamento da marca deve ser trabalhado de
acordo com metodologias cientificas e abordagens sistematicas baseadas em processos,
em que o sucesso deve ser consolidado e desenvolvido ndo através do enfraquecimento,
mas sim do fortalecimento do efeito do posicionamento na mente do consumidor (Ries
& Trout, 2001). E mais acessivel para uma marca industrial atingir um forte
posicionamento, uma vez possuir mais poder, bem como valores e bases mais fortes e

sustentaveis (Gomes, Fernandes, & Branddo, 2016).

2.1.2. Gestao Interna da Marca

Segundo Coskun e Frohlich (1992), independentemente de o posicionamento de
uma corporagao ser bem sucedido, continua dependente do comportamento dos seus
colaboradores na produgao e entrega do servigo. De forma a atingir uma forte identidade
da marca, a sua gestao externa, orientada para o mercado, precisa de ser complementada
com a institucionalizagdo da gestdo interna da marca (Burmann & Zeplin, 2005). De
acordo com Gummesson (1987), os colaboradores de uma corporagdo que ndo fazem
parte das equipas de marketing ou vendas, sdao considerados part-time marketers, uma
vez que exercem, de forma indireta, uma grande influéncia na experiéncia de marca do
consumidor, devido a responsabilidade que possuem relativamente a qualidade dos
produtos ou servicos e, ainda, por serem o fornecedor interno, no caso dos colaboradores

gue estabelecem contacto direto com o consumidor.

O branding corporativo consiste na interagdao de multiplos stakeholders com os
colaboradores da organizagdo, assim, o seu sucesso depende, em grande parte, das
atitudes e comportamentos dos colaboradores ao entregar a promessa de marca aos
stakeholders externos (Schultz & de Chernatony, 2002). Por esta razdo, de Chernatony

(2001), diz-nos que a gestdo interna da marca emergiu como um processo crucial para o
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alinhamento dos comportamentos dos colaboradores com os valores da marca. O
objetivo do branding interno é assegurar-se de que os colaboradores transformam as
mensagens defendidas pela marca, numa realidade para os clientes e stakeholders
(Punjaisri & Wilson, 2007). Os mesmos autores sugerem que para ser feita uma correta
aplicagao do desenvolvimento interno da marca, é necessario recorrer ao marketing
interno como um instrumento, em que o sucesso da sua adogao nao devera recair apenas
na comunicacao interna, mas sim, através da ampla integracao da gestao corporativa, do

marketing corporativo e da gestao de recursos humanos.

De acordo com Burmann e Zeplin (2005), se a gestdo corporativa tiver em
consideracdo as teorias de marketing e de Recursos Humanos (RH), é garantido do que os
colaboradores irdo melhor aceitar e interiorizar os valores da marca, ajustando, em
consonancia as suas atitudes e comportamentos. Isto ira reverter-se na entrega da
promessa de marca aos clientes, proporcionando a sua satisfacao, preferéncia e lealdade
(Gapp & Merrilees, 2006). Por conseguinte, os RH devem ser guiados pelo marketing e
incorporar o conceito da marca em todos os programas de desenvolvimento dos
colaboradores (Aurand, Gorchels, & Bishop, 2005). Da mesma forma que, segundo
Punjaisri e Wilson (2007), através da incorporacdo do conhecimento dos especialistas em
RH na comunicacdo interna, esta passara de ser apenas distribuicao de informacao sobre

a marca, para se tornar em criagdo de conhecimento partilhado sobre a marca.

Figura 1 - Coordenacdo de RH e marketing para influenciar a entrega da promessa da marca

Coordenacao de RH e Marketing

Mensagens da marca coerentes e consistentes

Conhecimento partilhado da marca

Entrega consistente da promessa da marca

I I

Fonte: Punjaisri e Wilson (2007)
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Num estudo desenvolvido por Burmann e Zeplin (2005), os autores apontam
como alavancas fulcrais para gerar compromisso com a marca: as atividades de RH
centradas na marca, a comunicacdao da marca e a lideranga da marca. Realcam, ainda,
guatro fatores contextuais, que sdo a adequacdo da cultura, a adequacdo da estrutura, o

conhecimento dos colaboradores e os recursos disponiveis.

Figura 2 - Modelo holistico para a gestdo interna da marca

Adequagao Know-how dos
da cultura colaboradores

Atividades de RH
centradas na marca

Comunicagao

4 Comportamento
—_—— —_—
da marca

de cidadania
da marca

Forga

—_—
da marca

Lideranga
da marca —

Adequagdo Recursos
da estrutura disponiveis

Fonte: Burmann e Zeplin (2005)

Assim, constataram neste modelo que, o alinhamento dos fatores contextuais ndo
ird gerar identificacdo ou interiorizacdo da marca, mas vai proporcionar conformidade e
gue, enquanto que o compromisso baseado na identificacao decorre apenas da lideranca
da marca, a interiorizacdo da identidade da marca é gerada através das atividades de RH
e da comunicacgao. Para gerar compromisso interno com a marca, para além das racionais
diretrizes de comportamento, o conceito de identidade da marca, necessita de ser

emocionalmente apelativo (Thomson, de Chernatony, Arganbright, & Khan, 1999).

2.1.3. Employer Branding

Entre os ativos mais importantes de uma corporagdo, encontra-se a marca e, por
essa razao, a gestdo da marca é uma das atividades desenvolvidas com maior importancia

(Backhaus & Tikoo, 2004). De acordo com os mesmos autores, a gestdo da marca é
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transversal a drea de gestdao dos recursos humanos, em que perante a aplicacdo de
conceitos de branding, a acdo é denominada de “employer branding”. Sullivan (2004),
define employer branding como a projecdo, a longo prazo, de uma estratégia que tem
como objetivo gerir apostura e forma de pensar assumida pelos colaboradores, potenciais
colaboradores e outros intervenientes, em relacdo a uma corporacdo. Cada vez mais as
empresas usam o employer branding para atrair talentos e fazer a manutengdo dos seus
atuais colaboradores, de modo a que estabelecam um compromisso com a cultura e
estratégia corporativa (Backhaus & Tikoo, 2004). Embora normalmente pensemos no
planeamento, equipamentos e capital como sendo os recursos que criam vantagem
competitiva, o capital humano tem demonstrado operar como um recurso importante na

criagdo de vantagem competitiva (Priem & Butler, 2001).

As alteragdes demograficas e o desenvolvimento das condi¢cdes econdmicas tém
vindo a resultar no aumento da competitividade no mercado laboral, dando origem a uma
forte competicdo por aqueles que sdao os melhores colaboradores. Daqui adveio a
necessidade de investir, estrategicamente, na atracao de colaboradores qualificados e
competentes, ou seja, no employer branding, que consiste no conjunto de beneficios
psicolégicos, econdmicos e funcionais que os potenciais colaboradores associam a

empregabilidade numa determinada empresa (Wilden, Gudergan, & Lings, 2010).

Assim, o employer branding envolve a promoc¢ao dentro e fora da corporacao e
Lievens e Slaughter (2016), definem a employer brand externa, que é mapeada na imagem
gue o colaborador tem da organizacdo, como uma representacdo mental externa dos
atributos associados a organizacdo enquanto entidade empregadora, e a employer brand
interna, que consiste na identidade da organizagdo, como a representagdao mental interna
dos atributos relacionados com a organizagao enquanto empregadora. A proposta de
valor é, de acordo com a literatura dos especialistas em recursos humanos, a primeira
fase de desenvolvimento do employer branding e consiste no uso da informacao sobre a
cultura organizacional, estilo de gestdao, qualidades dos atuais colaboradores, atual

imagem de empregabilidade e impressdao dos gerentes de produtos ou qualidade de
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servigo, tudo isto para elaborar o valor que a corporagao oferece aos colaboradores

(Sullivan, 2002).

Ser empregue por uma determinada empresa tem implicagdes a longo prazo,
tanto para os colaboradores como para os empregadores e sdo estas consequéncias que
motivam os potenciais colaboradores a investir na recolha de informagao sobre os
possiveis empregadores. Assim, de acordo com Wilden et al. (2010), o employer branding
funciona como um meio para enviar sinais apropriados que visam a redugdo do custo da
informagdo, associada a procura dos possiveis empregadores pelos potenciais
colaboradores. Uma organizacdo possui acesso a determinadas medidas concretas
através das quais pode comtemplar a eficiéncia do employer branding, tal como a
satisfacdo dos colaboradores, o turnover, a resposta as campanhas de recrutamento e o
tempo de permanéncia dos colaboradores na empresa. A auscultagdo destes indicadores
permite saber se a organizacao esta a ser bem sucedida na comunicacdo e empresa da

sua promessa enquanto sento um étimo local para trabalhar (King, Grace, & Funk, 2011).

Figura 3 - Estrutura do employer branding

Associagoes a 3
Imagem do Atragdo do
»| Marca ”| Empregador | | Empregador
Empregadora
Employer
Branding . Identlc‘iad('e
Organizacional Fidelidade 3 Produtividade
Marca >| dos
e Empregadora Colaboradores
~ | Organizacional

Fonte: Backhaus e Tikoo (2004)

De acordo com Backhaus e Tikoo (2004), e conforme se vé na Figura 3, os
potenciais funciondrios desenvolvem uma imagem da marca empregadora através das
associagdes que lhe fazem, que por sua vez advém do employer branding da empresa.
Ainda, a identidade da organizacdo e a sua cultura sdo impactadas pelo employer
branding e contribuem para a fidelidade dos colaboradores a entidade empregadora que,
em Ultima instancia, se converte no aumento da sua produtividade.
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Por fim, o employer branding pressupde a criacdo de uma marca de empregador
(Lievens & Slaughter, 2016), e a incorporagao destas agdes num modelo de gestdo interna
da marca, ird contribuir para o desenvolvimento da forga da marca (Burmann & Zeplin,

2005).

2.2. Brand Equity

O aumento crescente da importancia dos atributos intangiveis forcou os gestores
de marketing a investigar novas formas de diferenciar os bens oferecidos e os servigos
dando, consequentemente, origem a brand equity (Aaker, 1996b). Outro aspeto que
impulsionou o estudo desta drea, proveio da motivacdo para, através de estratégias,
melhorar a produtividade no mercado (Keller, 1993). Este conceito ja foi definido de varias
formas, tais como impressdes favordveis, disposicdes atitudinais e predilecoes
comportamentais (Rangaswamy, Burke, & Oliva, 1993), ou lealdade e imagem (Shocker &
Weitz, 1988), valor acrescentado pelo nome da marca (Farquhar et al., 1991) ou, ainda,
utilidade incremental (Kamakura & Russell, 1993). Comumente é dado maior destaque a
duas perspetivas principais para avaliar a brand equity: uma financeira, em que se calcula
o valor monetdrio da marca para propdsitos contabilisticos de fusdo, aquisicao ou

investimentos, ou através da perspetiva do consumidor (Costa & Almeida, 2008).

Aaker (1991) define brand equity como o valor atribuido a um determinado servico
ou produto, sendo uma varidvel dependente do consumidor, da sua maneira de pensar,
agir e sentir em relagdo a marca e, ainda, do preco e rentabilidade que a marca
proporciona a empresa. Assim, de acordo com o autor, esta dimensdo é mensuravel
através da lealdade a marca, brand awareness, qualidade percebida, das associacdes a
marca e outras propriedades associadas como, por exemplo, a vantagem competitiva.
Keller (2003) especificou a brand equity como o feito diferencial que o conhecimento da
marca induz perante as agdes de marketing. Os dois autores anteriormente referenciados,
sustentam que: o brand awareness se traduz na capacidade do consumidor de reconhecer
a marca; as associagdes a marca congregam as dimensdes imagéticas que sao positivas,

favoraveis e Unicas para a marca; a qualidade percebida reflete sobre a capacidade de
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percecao do consumidor da qualidade geral ou superioridade de um produto ou servico,
relativamente ao seu propdsito e as suas alternativas e, por fim, a lealdade indica a ligacao
do consumidor relativamente a uma determinada marca, ou seja, a capacidade de atragdo

e retencao de clientes.

Segundo Shimp (2010), é o reconhecimento ou estatuto top-of-mind que
proporciona a uma marca, huma determinada categoria de produto, ser a primeira a
recorrer a mente dos consumidores. Marcas que sdao mais facilmente reconhecidas,
possuem maior probabilidade de se inserirem nas op¢des que os consumidores tém em
consideracdo (Ballantyne, Warren, & Nobbs, 2006). Ainda assim, a consciencializacdo
perante a marca nao é suficiente para converter em experimentagao e aquisi¢ao de um

produto por parte do consumidor (Konecnik & Gartner, 2007).

Relativamente as varidveis que os varios autores associam a brand equity, Aaker
(1991) considera que a lealdade a marca representa uma dimensdo core, enquanto que,
Keller (1993) aponta a imagem como central, do ponto de vista do consumidor.
Investigagdes conduzidas por Yoo e Donthu (2001), vieram a confirmar a importancia da
lealdade. Os mesmos autores constataram que elevados niveis de brand awareness e uma
imagem positiva da marca levam a um aumento da probabilidade de a marca ser
escolhida, juntamente com o desenvolvimento da lealdade do consumidor e a

minimizag¢ao da vulnerabilidade as agdes de concorréncia do mercado.

Por fim, quanto a tipologia do mercado, o primeiro estudo exploratdrio sobre a
brand equity em B2B, ndo so atesta a sua existéncia, como também veio a demonstrar a
sua natureza evolutiva na formagdo das varias dimensdes. Na industria, as principais
dimensdes sdao a qualidade percebida e a lealdade a marca, expressas através da
predisposicdo do comprador para a recomendar (Gordon, Calantone, & di Benedetto,
1993). O brand awareness e as associac0es a marca sdo consideradas relevantes em
alguns mercados industriais especificos, tendo sido as associagdes a marca, por vezes,
consideradas como insignificante para o desenvolvimento da brand equity em B2B (van

Riel, de Mortanges, & Streukens, 2005).
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De acordo com Hoeffler e Keller (2003) a brand equity pode ser abordada do ponto
de vista financeiro, ou seja, com foco na empresa, ou de uma perspetiva centrada no
cliente. No capitulo seguinte focamo-nos no cliente, para que depois possamos melhor
compreender uma terceira perspetiva que, por ser mais recente, ndao é mencionada pelos

autores até entao referidos.

2.2.1. Customer-Based Brand Equity

A customer-based brand equity é o efeito diferencial que o conhecimento da
marca tem na resposta do cliente as a¢des de marketing da marca (Keller, 2003). Da
compreensao de existirem duas principais perspetivas relativamente a brand equity, uma
financeira (centrada na empresa) e outra que tem por base o cliente, Keller (1993) definiu,
no modelo por si proposto, duas abordagens base para medir a brand equity centrada no
cliente: Indiretamente, através da analise do conhecimento da marca (brand awareness
e imagem da marca) e diretamente, medindo o impacto do conhecimento da marca na
resposta do cliente a diferentes elementos do programa de marketing da empresa. As

abordagens sdo complementares e devem ser usadas em conjunto.

Tal como o nome indica, este modelo é centrado no cliente, pressupondo-se que
é ele o maior responsavel pela forca da marca (Silva, 2018). O brand awareness e a
imagem da marca constituem o conhecimento da marca (brand knowledge) e o impacto
deste conhecimento por parte do cliente, revé-se no seu comportamento em fungao da

atividade do marketing-mix (Keller, 1993).

O modelo da customer-based brand equity surge da necessidade dos marketers
terem uma ferramenta percetivel e coesa, que permita compreender o papel dos varios
tipos de comunicagdo para a construgdo da marca (Keller, 2009). O autor diz-nos que este
modelo é fundamentalmente determinado pelo conhecimento da marca criado na mente
dos clientes pelas atividades e programas de marketing. O conhecimento da marca nao

se reduz aos factos sobre a marca, mas sim a todos os pensamentos, sentimentos,
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percecdes, imagens e experiéncias que, de alguma forma, se relacionam com a marca na

mente dos clientes, sejam individuos ou organizagdes.

A atitude do cliente relativamente a uma marca pode variar em cinco niveis,
apresentados por Aaker (1996a). No primeiro, denota-se o cliente que pode mudar
facilmente de marca, principalmente por razées de preco, ndo lhe sendo fiel. No segundo,
encontra-se o cliente que esta satisfeito, ndo tendo razdes para mudar de marca. No
terceiro, surge o cliente que estd satisfeito e teria de incorrer a custos para mudar de
marca. No quarto, esta o cliente que valoriza a marca e a vé como um amigo. Por fim, no

guinto e ultimo nivel, situa-se o cliente que é devoto a marca.

Kuhn, Alpert, & Pope (2008), desenvolveram um estudo que teve como objetivo a
adaptacdo da piramide da customer-based brand equity de Keller (2003) ao mercado
business-to-business. Os autores puderam perceber que a brand salience, a performance,
a imagem e o juizo da marca, propostos na piramide original, constituem blocos que sao
aplicaveis no contexto organizacional, no entanto foram identificadas diferengas nas

subdimensoes destes blocos.

Figura 4- Piramide da customer-based brand equity revista para B2B
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para parceiros :
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Juizos | Forca O que penso de ti
Relacionamentos
perf . 2. Significado
erformance Reputacdo 0 que és?
Brand salience do fornecedor 1.ldentidade
Quem és?

Fonte: Kuhn et al. (2008, p.50)

No mesmo estudo, compreendeu-se que o perfil dos utilizadores, os momentos

de compra e de utilizacdo e a credibilidade sdo ainda mais relevantes do que Keller havia
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sugerido; os representantes das empresas desempenham um papel fulcral na construcao
da brand equity, sendo um indicador de que o elemento humano é reconhecido neste
modelo adaptado para B2B; melhorias fisicas no produto e a tangibilidade, bem como os
beneficios objetivos e quantificdveis sdo importantes, do ponto de vista dos inquiridos;
por fim, foi ainda atribuida elevada importancia a estruturagdo, reputacao e flexibilidade
dos fornecedores, a par da elevada qualidade dos produtos fisicos e servigos associados.

Keller (2003), aponta trés varidveis chave para a definicdo da customer-based
brand equity, sao elas: o efeito diferencial, o conhecimento da marca e a resposta do
cliente ao marketing. A brand equity surge das diferengas entre as respostas dos clientes,
diferencas essas que, por sua vez, derivam do conhecimento do cliente sobre a marca e
se refletem nas percecdes, preferéncias e comportamentos relativamente as acdes de
marketing. A premissa deste modelo é que o poder de uma marca esta assente na mente
dos clientes e no que o seu significado atinge no sentido mais abrangente (van Osselaer

& Janiszewski, 2001).

2.2.2. Employee-Based Brand Equity

Os esforcos aplicados na construgdo de uma marca sdo orientados pelo desejo de
erguer e manter uma marca forte, de modo a conquistar a vantagem competitiva (Pappu,
Cooksey, & Quester, 2005), por isso, a brand equity, como medida representativa desses
esforcos, tem despertado o interesse dos investigadores e especialistas ao longo dos anos

(King & Grace, 2009).

Segundo de Chernatony e Cottam (2006), o sucesso de uma marca ndo deve ser
avaliado apenas pela compreensdo de uma determinada metodologia, mas sim através
da medidas financeiras e ndo-financeiras que, em conjunto, fornecem os dados e
informacdes necessdrias. No entanto, e considerando que um dos aspetos centrais da
gestdao da marca sdo os colaboradores, a literatura relacionada com a brand equity revela-
se, neste aspeto, insuficiente (King & Grace, 2009). Embora haja uma grande quantidade

de investigagao desenvolvida em torno do branding da perspetiva do cliente e associado
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a customer-based brand equity, verificam-se ainda poucos estudos que examinem o papel
do branding na retencdo e atracdo de colaboradores, que constituem o capital humano
da corporacao e que, em fim ultimo, contribuem para a entrega efetiva e eficiente dos
seus produtos e servicos (Wilden, Gudergan, & Lings, 2006). Assim, de acordo com King e
Grace (2009), o conceito de brand equity precisa de se estender internamente, alinhado
com a adoc¢do de uma abordagem balancada da gestdo da marca, interna e externamente.
De acordo com as mesmas autoras, tendo em conta que a customer-based brand equity,
€ comumente considerada a fundagdo sobre a qual a brand equity financeira é obtida, é
apropriado considerd-la primeiramente, para que a posteriori se compreenda a
employee-based brand equity, tendo-lhe sido, por isso, concedida uma abordagem no

capitulo anterior.

Tem-se verificado um aumento do reconhecimento da importancia dos
colaboradores e das fungdes por si desempenhadas enquanto embaixadores da marca,
devido ao papel determinante que assumem no seu processo de constru¢do (De
Chernatony, Cottam, & Segal-Horn, 2006), por isso tornou-se determinante a validagao
de uma terceira perspetiva da brand equity, a perspetiva do colaborador (King & Grace,

2009), como se verifica na Figura 5.

Figura 5 - Componentes da brand equity

BRAND EQUITY
Baseada no Baseada no Baseada em
colaborador consumidor resultados financeiros

Fonte: King e Grace (2009)

A employee-based brand equity pode entdo ser definida como o potenciar do valor
de uma marca, através do efeito nas atitudes e comportamentos dos seus colaboradores
(Tavassoli, Sorescu, & Chandy, 2014) ou, ainda, como o efeito diferenciador que o

conhecimento da marca exerce na resposta dos colaboradores ao seu ambiente laboral
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sendo, para isso, necessario a transmissdo da identidade da marca de uma forma

significativa para o contexto e responsabilidades dos colaboradores (King & Grace, 2009).

Conforme Bhardwaj e Monin (2006), a necessidade de desenvolvimento desta
perspetiva revé-se no facto de as organizacGes precisarem de ter confianca de que
mediante as variadas situacdes, a performance dos colaboradores opera como um
contributo para a entrega da promessa da marca, tal como é avaliada pelo consumidor,
ao invés de a depreciar. Por isso, a gestdao do conhecimento dos colaboradores a respeito
da organizacdo é considerada um importante recurso na obtencdo de vantagem

competitiva.

Figura 6 - Dimensdes da employee-based brand equity

Geragdo de Informacdo

Disseminagdo do

Gestdo Interna da Conhecimento

Marca

Abertura

Fator H

Employee-based Efeitos do Clareza do Papel

brand equity (EBBE) Conhecimento da
Marca

Compromisso com a
Marca

Comportamento de
Cidadania

Satisfagdo do

Beneficios da EBBE Colaborador

Intengdo de
Permanéncia

PANSVARPZAN

Passa-a-palavra Positivo

Fonte: King e Grace (2009)

Para que seja estabelecida uma gestdo interna da marca efetiva é considerado

como requisito que seja dado reconhecimento a geracao de informacao e disseminacao
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de conhecimento que, sendo ambas de natureza transacional, necessitam de ser
complementadas por componentes adicionais que realgam a performance dos

colaboradores (King & Grace, 2009).

Desta forma, e com base em principios da brand equity estabelecidos por Keller
(1998), as autoras elaboraram um modelo da employee-based brand equity, em que,
como se observa na Figura 6, é possivel dividir esta dimensdao em trés categorias
principais, a gestdao interna da marca, os efeitos do conhecimento da marca e os
beneficios da employee-based brand equity, contendo cada uma delas diferentes
parametros, mediante a andlise dos quais é possivel avaliar esta dimensao. A partir deste
modelo é possivel dar resposta a mensuragao de beneficios necessaria, tais como o
comportamento de cidadania da marca, a satisfagao dos colaboradores, a sua intengdo
de permanéncia e o passa-a-palavra positivo, e assim justificar o investimento no

desenvolvimento da gestao interna da marca.

Para que a employee-based brand equity possa ser avaliada, surgiu a necessidade
de criar uma ferramenta que efetivamente medisse aquilo que os colaboradores fazem
atualmente, aquilo que dizem e aquilo que tencionam fazer no futuro em relagdo a marca
(King et al., 2011). Assim, King e Grace (2010) construiram um modelo empiricamente
testado para avaliagdo da employee-based brand equity (EBBE), que consiste num
guestionario composto por 83 questdes que agrupadamente remetem para 13
dimensGes do construto da EBBE (geracdo de informacdo, disseminacdo de
conhecimento, clareza da fungdo, compromisso com a marca, comportamento de
cidadania da marca, satisfagao do colaborador, passa-a-palavra positivo do colaborador,
apoio da gestao, socializagao organizacional, atitude do colaborador face o seu trabalho,

envolvimento do colaborador e o fator “H”).

2.2.2.1. Gestdo Interna da Marca, Efeitos do Conhecimento da Marca no

Colaborador e Beneficios da EBBE
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No modelo proposto por King e Grace (2010), ha trés areas-chave através das
guais se compreende o processo de estabelecimento da EBBE: a gestdo interna da marca,

os efeitos do conhecimento da marca e os beneficios da EBBE.

No que concerne a gestdo interna da marca, sabe-se que, para influenciar os
colaboradores de forma a que as suas atitudes e comportamentos possam ser o reflexo
dos requisitos da organizagdo, é necessario mostrar-lhes a dire¢gao a seguir, uma que
garanta que os colaboradores sejam capazes de desempenhar com sucesso as suas
funcdes e responsabilidades (King & Grace, 2005). Desta dimensdo fazem parte a geracdo
de informagdo, contempldvel pelo aumento da compreensao induzida pela organizagao
nos colaboradores relativamente as suas atitudes e capacidades em concretizar a entrega
da promessa da marca (King & Grace, 2010), e a dissemina¢do do conhecimento, que diz
respeito a comunicacao da informacao em relacdo ao servico oferecido, as necessidades
do cliente, as caracteristicas e beneficios do produto e servigo, bem como os objetivos da
organizagdo, o que contribui para clarificar o papel dos colaboradores no seu ambiente
de trabalho (Lings & Greenley, 2005). Das mudangas decorridas na relagdo
colaborador/empregador surgem mais duas variaveis, a abertura e o fator “H”, em que a
primeira é referente a responsividade do ambiente perante a rececdo de informagao e a
segunda é o “fator humano”, que visa o conjugar de uma relagao social e econédmica
positiva, de forma a assegurar o desenvolvimento apropriado do conhecimento da marca
pelo colaborador (King & Grace, 2010). Através destas praticas, os colaboradores sentir-
se-do satisfeitos relativamente ao requisito “what’s in it for me”, o que justifica o seu
esforco dedicado ao trabalho e motiva a aquisicao de conhecimento sobre a marca

(Corace, 2007).

Os efeitos do conhecimento da marca no colaborador constituem a segunda
dimensado da EBBE. Quando é providenciado aos colaboradores conhecimento relevante
para o sucesso na execugdao das suas fungdes, a crescente certeza das expectativas
organizacionais sobre eles reverte-se no aumento do seu proprio compromisso com a
organizacdo (Jones, Busch, & Dacin, 2003). Por isso, o conhecimento da marca, pela

perspetiva do colaborador, desdobra-se em duas dimensdes que, em fim ultimo, afetam
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aforma como os colaboradores respondem a marca: a clareza da fungdo e o compromisso
com a marca (King & Grace, 2010). De acordo com as mesmas autoras, a clareza da funcado
do colaborador, ou seja, das fungdes a desempenhar é definido como “o nivel de clareza
gue um colaborador tem do seu papel como resultado do conhecimento da marca” (p.12).
Se, em contrapartida, tal ndo se verificar e a informagdo que o colaborador considera
importante para o eficaz desempenho das suas fungdes nao for corretamente distribuida,
iremos estar perante um aumento da ambiguidade do seu papel (Babin & Boles, 1996). O
compromisso com a marca surge com a necessidade de assegurar que os colaboradores
possuam um desejo genuino de entregar a promessa da marca. Ou seja, é desejavel que
o colaborador perceba a sua relagao com a organizagao como sendo positiva e que valha
a pena manter, para que atinja um nivel de elevado compromisso com a marca (King &
Grace, 2009). Desta forma, de acordo com Castro, Armario, e Del Rio (2005), o
colaborador, manifestara um sentimento de pertenca, estando predisposto a ir mais além

para alcangar os seus objetivos e metas da organizagao.

Decorrentes destas condi¢cdes proporcionadas pela transmissao de conhecimento
da marca, de um ambiente favordvel e do compromisso estabelecido com a marca,
surgem os beneficios da EBBE (King & Grace, 2010). A importancia de identificar estes
beneficios recai no facto de serem fundamento para aquilo que suporta a satisfagao do
cliente e o desenvolvimento da performance financeira (Loveman, 1998). Sdo assim
guatro os beneficios apontados por King e Grace (2009), que surtem da aplicacdo do
modelo da EBBE: o comportamento de cidadania da marca, a satisfa¢do do colaborador,
aintencdo de permanéncia do colaborador e o passa-a-palavra positivo. Burmann e Zeplin
(2005), definiram o comportamento de cidadania como sendo, ndo sé os
comportamentos manifestados pelos colaboradores em coeréncia com a marca, como
também a adocdo de valores resultantes do seu préprio interesse e ilagdes, sem
necessidade de serem impostos pela marca. A satisfagdo do colaborador, para além de
ser uma consequéncia da anterior dimensao, é considerada o estado ultimo da aplicagao
de iniciativas internas de qualidade do servigo, como a comunicagdo, o trabalho de

equipa, a alocacdo de recursos e a qualidade percebida da gestdo interna da marca
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(Loveman, 1998). Desta satisfacdo advém a retencdo de colaboradores ou intencdo de
permanéncia e, ainda, uma ag¢do positiva de passa-a-palavra, em que a primeira se
evidencia na intengao futura de o colaborador permanecer na organizagdao que ocupa
atualmente (Good, Page, & Young, 1996) e a ultima consiste na inten¢do que o
colaborador demonstra em falar positivamente e, por conseguinte, recomendar a

organizagao a qual pertence (King & Grace, 2010).

Terminada a recolha bibliografica, avangamos para os restantes capitulos, nos
quais recorreremos, principalmente, ao suporte tedrico relacionado com a gestéo interna
da marca, employee-based brand equity e as respetivas dimensdes e variaveis adaptadas

ao estudo em questao.
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3. QUADRO DE REFERENCIA DA INVESTIGAGAO

Neste capitulo fazemos a apresentacdo do enquadramento empirico proveniente
da revisdo da literatura. Como também se pode ver representado no capitulo anterior, na
figura 6, consta o modelo concetual onde se observam dimensdes da employee-based

brand equity.

Figura 7 - Dimensoes da employee-based brand equity
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Fonte: King e Grace (2009)

3.1. Quadro de Referéncia da Investigacao

Apresentamos no quadro de referéncia da investigacdo (tabela 1) as varidveis
constituintes do modelo de analise, bem como os respetivos conceitos, de forma a

proporcionar uma melhor compreensao do modelo utilizado.
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Tabela 1 - Quadro de referéncia da investigagao

Conceito

Definicao

Autores

Brand Equity

Employee-
Based Brand
Equity (EBBE)

Gestdo Interna

da Marca

Efeitos do
Conhecimento

da Marca

Mariana Oliveira

A brand equity (valor da marca), proveio da
necessidade de valorizagdo dos atributos
intangiveis das marcas. Inicialmente medida
através da financial-based brand equity
(atributos financeiros) e da customer-based
brand equity (forma como o cliente perceciona
a marca), conta agora também com a employee-
based brand equity. Correntemente, esta-lhe
associada a brand awareness, a qualidade
percebida e a lealdade, mas é mais facilmente
resumida no impacto que a forma como o
cliente ou consumidor perceciona a marca atua

na eficiéncia das agdes de marketing.

Decorrente da crescente valorizagdo do
contributo que os colaboradores fornecem a
construgdo da marca surgiu a EBBE, uma
terceira abordagem ao valor da marca, que
permite perceber de que forma é que o
conhecimento e percegdo que os colaboradores
tém da marca afeta a sua forma de pensar e de

agir no contexto laboral e na corporagdo.

Uma eficiente gestdo interna da marca tem
como objetivo assegurar que os colaboradores
se comportem de acordo com os requisitos da
empresa e para isso é preciso guia-los nesse
sentido. Faz parte desta dimensdo da EBBE a
geracdo de informagdo, a disseminagdo do

conhecimento, a abertura e o fator “H”.

Esta é outra dimensdo da EBBE que pressupde
que quando o conhecimento da marca é
cultivado nos colaboradores é expectavel que

isso se converta num melhor desempenho das

Aaker (1991); Aaker (1996b);
Costa e Almeida (2008); Hoeffler
e Keller (2003); King e Grace
(2009); Yoo e Donthu (2001);

de Chernatony et al. (2006);
King e Grace (2009); Wilden et
al. (2006);

King e Grace (2005); King e Grace
(2010); Lings e Greenley (2005);

Babin e Boles (1996); Jones,
Busch, e Dacin (2003); King e
Grace (2010);
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Beneficios da

EBBE

Clareza da

Fungdo

Compromisso

com a Marca

Comportamento
de Cidadania da

Marca

“Passa-a-
palavra”

Positivo

Atitude do

Colaborador

Envolvimento

do Colaborador
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suas fungBes e no compromisso que

estabelecem com a empresa. Em termos
tedricos e praticos, estes efeitos manifestam-se
na clareza do papel e no compromisso com a

marca.

Os beneficios decorrentes da EBBE permitem,

em dUltima instancia, assegurar n3do sO a
satisfagdo dos clientes como o desenvolvimento
da performance financeira. De forma mais
direta, verifica-se através do comportamento de
cidadania da marca, da satisfagio do
colaborador, da intengdo de permanéncia e do

“passa-a-palavra” positivo.

O nivel de clareza que um colaborador tem do
seu papel como resultado do conhecimento da

marca.

O colaborador, manifestara um sentimento
de pertenca, estando predisposto a ir mais
além para alcancgar os seus objetivos e metas

da organizagao.

Comportamentos manifestados pelos
colaboradores em coeréncia com a marca e a
adogdo de valores resultantes do seu proéprio
interesse e ilagdes, sem necessidade de serem

impostos pela marca.

Intengdo que o colaborador demonstra em falar
positivamente e, por conseguinte, recomendar

a organizagdo a qual pertence.

Forma como os colaboradores se relacionam
com a organizagdio e com o trabalho que

realizam.

Participagdo ativa dos colaboradores nas

atividades desenvolvidas.

Loveman (1998); King e Grace
(2009);

King e Grace (2010)

King e Grace (2009)

Burmann e Zeplin (2005)

King e Grace (2010)

King e Grace (2010)

King e Grace (2010)
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Fator “H”
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O conjugar positivo da relagdo social
econdmica, de forma a assegurar

desenvolvimento do conhecimento da marca.

e

(0]

King e Grace (2010)

Fonte: Elaboragéo prépria
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4. METODOLOGIA

Ao longo do capitulo anterior foi feita uma contextualizagao das areas que nos
permitem melhor compreender e estudar a problematica inicialmente estabelecida.
Nesta seccdo serdo explanados os objetivos gerais e especificos deste trabalho, o método
de investigacdo aplicado, bem como as técnicas de recolha de dados e a caracterizacao

da amostra.

Este trabalho foi desenvolvido com o intuito de estudar a forma como os
colaboradores da FinTech conhecem e percecionam a marca, o modo como, em funcao
desse conhecimento, atuam e com ela interagem, inferindo os beneficios que isso

acrescenta a marca.

Para isso recorremos a aplicacdo de um questionario, resultante da revisado
bibliografica e da adaptacdo e validacdo que surtiu de entrevistas conduzidas a
especialistas de Recursos Humanos e Marketing da FinTech. Esta recolha de informagdo
fez-se acompanhar de uma entrevista post-survey, e ainda, de analise documental e

observagao participante.

Com base nos dados resultantes do questionario e com o cruzamento dessas
informagdes com aquelas recolhidas pelas restantes técnicas utilizadas, obtiveram-se

conclusdes para os objetivos estimados.

Com isto, o nosso objetivo geral é avaliar o conhecimento, atitudes e
comportamentos dos colaboradores, através da medicdo da employee-based brand

equity (EBBE).
Assim, enquanto objetivos especificos, procuramos:

1) Medir os Efeitos do Conhecimento da Marca por parte dos colaboradores da

FinTech,
2) Avaliar os esforcos de Gestdo Interna da Marca da FinTech,

3) Avaliar os Beneficios da Employee-Based Brand Equity na FinTech.
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A metodologia de investigagao consiste num conjunto de procedimentos que tém
como fim ultimo a obtencdo de conhecimento (Vilelas, 2017), e visam o encaminhamento

e resolucdo de problemas e questdes da investigacdo (Prodanov & Freitas, 2013).

4.1. Método de Investigacao

Apds identificarmos o problema do estudo e dos subjacentes objetivos gerais e
especificos, tomando em consideragdao a revisao bibliografica efetuada, interessa-nos

agora definir os melhores métodos e técnicas de investigacdo a serem utilizadas.

Uma vez este estudo incidir sobre uma determinada problematica inerente a
marca da FinTech, concluimos tratar-se de um estudo de caso. Segundo Yin (1994, p.137)
“casos de estudo tém vindo a ser realizados sobre decisdes, sobre programas, sobre a

III

implementagao de processos, e sobre a mudanga organizacional”. Para além disso, esta
tipologia pode também preceder uma pesquisa, sendo utilizada de forma a identificar
problemas-chave que requeiram uma investigagdo mais aprofundada, embora, na sua

maioria sejam desenvolvidos como exercicios individualizados (Bell, 2005).

De forma a procedermos a obtencdo de dados, foi utilizada uma metodologia
qualitativa. Assim, realizaram-se, por meio de uma técnica qualitativa, dois tipos de
entrevistas, uma nao padronizada e uma de tipologia semiestruturada. Utilizou-se, ainda,
uma técnica quantitativa, exploratéria, documental, baseada em fontes primarias de
dados, ou seja, um questionario. Segundo Bell (2005), investigadores que conduzem
estudos de forma quantitativa, recolnem factos e estudam a relagdo entre varios
conjuntos de factos, através do uso de técnicas que dao origem a conclusdes
guantificiveis e, se possivel, generalizdveis. Esta abordagem permite “analisar a
interacdo de certas varidveis, compreender e classificar processos dinamicos
experienciados por grupos sociais, apresentar contribuicdes no processo de mudanca,

criacdo ou formacdo de opinides de determinado grupo” (Prodanov & Freitas, 2013, p.70).

Com base na revisdo bibliografica realizada e estudos abordados, verificamos que

estes métodos se enquadram no objetivo da investigacdo do presente relatério.
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4.2. Técnicas de Recolha e Analise de Dados

Definida a metodologia, apresentamos agora os instrumentos, que alinhados aos
objetivos e abordagens desta pesquisa, foram utilizados para a obtencdo dos dados e,

ainda, a forma como foram analisados.

Com o intuito de adaptar e validar, bem como fazer corre¢des de linguistica no
guestionario posteriormente aplicado ao grupo de colaboradores da FinTech, foram
realizadas duas entrevistas ndo padronizadas com as responsaveis de Recursos Humanos
e de Marketing da empresa, em que, de acordo com Prodanov e Freitas (2013), ndo existe
rigidez de guido, proporcionando ao investigador uma exploracdo mais ampla e livre de
algumas questdes. Daqui proveio um questionario adaptado as necessidades da empresa

e as caracteristicas do corpo de colaboradores que a constitui.

De forma a medir os efeitos do conhecimento da marca nos colaboradores, bem
como os beneficios em que se convertem para a marca, utilizamos o Modelo da Employee-
Based Brand Equity proposto por King e Grace (2010). A ferramenta consistiu num
guestionario composto por 32 perguntas, as quais um grupo de colaboradores da FinTech
respondeu de acordo com uma escala de Likert de 7 pontos, em que 1 corresponde a
“discordo totalmente” e 7 a “concordo totalmente”. Esta escala é considerada eficiente
na mensura¢do de opinides, crengas e atitudes (DeVellis, 2003). Embora o questionario
original fosse composto por 13 varidveis e 83 questdes, aquele que aplicamos ficaria
reduzido apenas ao numero de questdes acima mencionadas devido as adaptacdes
provenientes das entrevistas ndo padronizadas realizadas com as responsaveis de

Marketing e RH antes da aplicagdo do inquérito

Posteriormente, uma vez mais recorrendo a técnica de entrevista, desta vez
semiestruturada, entrevistamos as responsaveis de Recursos Humanos e Marketing da
FinTech, com vista a compreender o diferencial dos resultados obtidos no questionario e
a importancia de cada uma das varidveis de EBBE nele representadas. A tipologia de

entrevista aqui aplicada é a mais utilizada em estudos qualitativos e distingue-se por ter
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os tépicos gerais definidos pelo entrevistador, sendo, no entanto, o entrevistado a
determinar a forma como decorre a entrevista (Rise, Pellerud, Rygg, & Steinsbekk, 2013).
De acordo com Cohen e Crabtree (2006), as entrevistas semiestruturadas sdo,
normalmente, precedidas de observacdo e de entrevistas ndo estruturadas, de forma a
permitir ao investigador uma compreensdo mais aprofundada dos tdpicos necessarios

para o desenvolvimento de questdes semiestruturadas mais relevantes.

As técnicas anteriormente mencionadas fizeram-se acompanhar de observagao
participante que, de acordo com Correia (2009), é uma técnica de investigacdo que
recorrentemente surge acompanhada da entrevista semiestruturada ou ndo estruturada,
em que, através do contacto direto, frequente e prolongado do investigador com o
contextual social estudado é, ele préprio, um instrumento de pesquisa. A observacao
participante decorreu durante o estdgio profissional de 5 meses na empresa aqui
estudada. E, ainda, de uma andlise documental que, embora possa ser confundida com a
analise bibliografica, difere na medida em que se baseia em materiais que ndao tenham
ainda recebido tratamento analitico, podendo ser reelaborados conforme os objetivos da
investigacdo (Gil, 2008). Assim, através da organizacdo de informacdes dispersas,

podemos transforma-las em importantes fontes de consulta (Prodanov & Freitas, 2013).

Relativamente as técnicas utilizadas na analise de dados, foram constituidos dois
guides para as duas entrevistas semiestruturadas efetuadas. As entrevistas foram
gravadas com o auxilio de uma aplicagdo de audio, apds autorizagdao prévia dos
participantes, mediante a garantia de anonimato. Seguidamente procedemos a
transcrigao integral das entrevistas, de forma a assegurar a retengdao de todos os dados
que, por fim, foram distribuidos por categorias associadas as variaveis do modelo utilizado

no estudo.

Para analisar os dados provenientes da aplicagdo do questionario sobre a
employee-based brand equity recorreu-se ao SPSS Statistics através do qual foi feita uma
analise de estatistica descritiva por frequéncias, com fim a obter a extragao da informagao

pretendida.
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Apresentadas as técnicas e ferramentas de analise que serdo utilizadas, faz-se

agora a caracterizagao da amostra a qual serao aplicadas.

4.3. Caracterizacdao da Amostra

O presente estudo e selecdo dos participantes foi realizado com os
colaboradores da FinTech, constituindo-se assim uma popula¢do de 75 trabalhadores. A
empresa concedeu acesso a apenas 15% daa populacdo (11 colaboradores). Os inquiridos
participaram no estudo através da aplicagao do questionario da employee-based brand
equity. A descrigao dos participantes no estudo é feita no capitulo seguinte, no subtdpico
“Descrigao dos Participantes”. Para além dos participantes no questiondrio, realizamos
ainda 4 entrevistas, pre-survey e post-survey, as responsaveis de Recursos Humanos e
Marketing, tendo respondido a duas entrevistas cada uma, uma ndo padronizada e outra
semiestruturada. A escolha destas duas colaboradoras prende-se com o facto de serem
especialistas e representarem as dreas que cruzam diretamente com o tema estudado,
uma vez a gestdo interna da marca reunir esforcos e a¢des combinadas destes dois

departamentos.

4.4. Modelo de Analise

Apds a exposicdo das técnicas de recolha e da caracterizacdo da amostra,
apresentamos o modelo de analise que, como dito anteriormente, difere do modelo

concetual proveniente da revisdo da literatura.

Este surge adaptado, mediante a adaptagdo feita pelas responsaveis de Recursos
Humanos e Marketing, nas entrevistas semiestruturadas, ao questiondrio que viria a ser
utilizado. Desta forma, embora seja feito o estudo das 3 dimensdes da EBBE propostas
por King e Grace (2009), apenas serdo analisadas 7 das 10 varidveis do construto, como é

possivel observar na figura 7.
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Figura 8 - Modelo de andlise
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Fonte: Elaboragéo prépria

Foram, deste modo, excluidas as varidveis geragcdo de informagdo, dissemina¢do

do conhecimento, satisfagcdo do colaborador, intengéo de permanéncia, apoio da gestdo

e socializagdo organizacional.

Assim, através da contemplacao da gestdo interna da marca e a partir a andlise de

uma das dimensdes da brand equity, abordaremos as 3 dimensdes da employee-based

brand equity e analisamos as varidveis “atitude do colaborador”’, “envolvimento do

colaborador” e “fator H” no ambito da gestdo interna da marca, a “clareza da fungdo” e

“compromisso com a marca” enquanto efeitos do conhecimento da marca e o

“comportamento de cidadania da marca” e “passa-a-palavra positivo” no que concerne

aos beneficios da EBBE. Com estas sete variaveis, serd elaborado o construto da

employee-based brand equity adaptado ao caso da FinTech.
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5. O CAso DE UMA FINTECH: ANALISE E DiscussAo bos DADOS

Terminada a apresentagao da abordagem metodoldgica adotada, neste capitulo
comegamos por apresentar a empresa na qual este estudo se incide, com a respetiva
contextualizacdo da indUstria, concorréncia e caracterizagdo dos participantes. Segue-se
a analise e discussdo dos dados, categorizada pelas diferentes varidveis do tema estudado
e, ainda, os resultados da andlise documental e discussdao dos resultados quantitativos

obtidos.

5.1. Contextualizacao

Fundada em 2014, a FinTech é uma spin-off de uma companhia portuguesa de
desenvolvimento de software, criada para atuar no mercado das solu¢des de sistemas

informaticos, acrescentando-lhe um enorme valor.

A FinTech surge como a resposta a uma nova dimensdo tecnolégica. Através da
criacdo de produtos focados na disponibilizacdo do core banking aos consumidores, de
uma forma atrativa, transformando o banco num aliado que responda as suas
necessidades com rapidez e eficacia. Detém clientes em mais de 20 paises espalhados por

4 continentes.

A visdo da FinTech consiste em ajudar o negdcio da banca a perceber o seu total
potencial, em toda a sua extensdo. Pretende fortalecer o relacionamento como

consumidor, estabelecendo os custos pelo minimo.

Acreditam que os seus produtos possuem a interface mais user-friendly e solugdes
de design de topo, proporcionando uma mais ampla interacdo dos clientes com os seus
bancos. Desenvolvem uma arquitetura bancaria facilmente implementavel, construida a

pensar na realidade atual do mercado (FinTech, 2018).
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Figura 9 - Plataforma omnicanal da FinTech
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A sua plataforma integra solugdes para o retalho e para a dimensao corporativa,
tais como o internet banking, mobile banking, watch banking, abertura de conta,

realidade aumentada, back-office, front-office e contact center (FinTech, 2018).

Relativamente a sua estrutura interna e distribuicdo dos colaboradores, na
FinTech distinguem-se as dreas de Recursos Humanos, Financeiro, Marketing, Vendas,
Desenvolvimento de Produto, Processos, IT e Operac¢des. No total, contam com cerca de

75 colaboradores.

5.2. A Industria FinTech

Pressupbe-se por FinTech fornecedores de servicos financeiros através da
tecnologia, podendo assumir um de trés tipos: estreantes no setor, como startups que
oferecem novos produtos e servigos, provedores tradicionais de servicos financeiros e,
por fim, companhias tecnoldgicas que desenvolvem ferramentas, servigos e produtos no

terreno (Carmona et al., 2018).

O FinTech Word Report de 2018 adianta que, pelo mundo todo, 7500 empresas
FinTech, faturaram 109.8 bilides de ddlares, mas que ainda assim, a maioria delas irdo
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fracassar devido a: ndo encontrarem um produto que se enquadre devidamente no
mercado, os elevados custos de crescimento das corporacdes, a incapacidade de
encontrarem o parceiro certo, a dificuldade em criar, langar e ganhar rapidamente cota
de mercado perante um produto diferenciado que n3do possa ser replicado (Bose et al.,

2018).

Bose et al. (2018), afirmam que a firmas da industria FinTech tém ganho a
reputacdo de se afirmarem como “customer-centric”, uma vez atuarem como um elo de
ligacdo entre aquilo que as empresas de servigos financeiros oferecem versus aquilo que
os clientes procuram. Uma barreira com que as corporagdes se tém debatido é a falta de
agilidade, a conjugagdao da cultura e disposicdao para criar parcerias por parte das
instituicdes tradicionais. Daqui advém a importancia das FinTech articularem
corretamente a sua proposta de valor perante aquilo que conseguirdo alcangar

conjuntamente com os seus parceiros.

Embora a utilizagdo do termo “FinTech” implique a exclusdao dos bancos
tradicionais, a maioria das grandes instituigdes financeiras tornaram-se altamente
tecnoldgicas. Os bancos mais poderosos tém vindo a adquirir startups FinTech, tém
estabelecido parcerias estratégicas e, até mesmo, constituido equipas internas que

trabalham no desenvolvimento de novos produtos (Van Loo, 2018).

5.3. Concorréncia

De acordo com um dos mais recentes estudos efetuados por uma das entidades
de referéncia em analises de mercado da industria FinTech, a FinTech posiciona-se no
panorama global como um dos lideres de mercado, enquadrada entre o quadrante de

lideres e de visionarios.

Por questdes de confidencialidade, ndo podemos mencionar a proveniéncia
destes dados, nem o nome das marcas que a seguir referenciamos. Nao obstante, a
FinTech partilha este posicionamento com mais 6 marcas. Estados Unidos da América,

Suica e Holanda s3o os paises dos quais estas empresas sdo origindrias e possuem as suas
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sedes principais. Podemos assim considerar que estas corporagdes representam os
correntes mais préoximos da FinTech, ainda que possam diferenciar-se, nomeadamente,

no que concerne a algumas especificidades dos produtos que dispdem.

Relativamente a dados mais facilmente quantificaveis, a FinTech possui uma
presenca digital desfavordvel, comparativamente com as marcas anteriormente
proferidas, referindo-nos ao Facebook (811 seguidores), Twitter (611 seguidores) e
LinkedlIn (2271 seguidores). Sendo que, considerando a marca com menos seguidores, a
seguir a FinTech, naquela que consideramos a rede social mais importante o setor, o

LinkedIn, a diferenga é de cerca de 1000 seguidores.

5.4. Caracterizagao dos Participantes e da Amostra

Para caracterizar os participantes que integraram a recolha de dados efetuada fez-
se a divisdo entre dois grupos. No primeiro, os participantes das entrevistas nao
estruturadas e semiestruturadas, que tiveram como finalidade adaptar e validar o
guestionario posteriormente aplicado e compreender o diferencial dos resultados
obtidos no questiondrio, bem como a importancia de cada uma das varidveis de EBBE nele
representadas, respetivamente. No segundo grupo, caracterizamos os participantes no

inquérito sobre a Employee-Based Brand Equity.

Na seguinte tabela 2 esta exposta a caracterizagdao geral dos participantes nas

entrevistas realizadas:
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Tabela 2 - Caracterizagdo geral dos participantes nas entrevistas

i e Tempo de
Tipo de . . . " Habilitagoes ’2 .
. Tipologia Especializacao Duragdo L. permanéncia na
entrevista literarias
empresa
Coordenadora
de Recursos Presencial | Ndo padronizada |Recursos Humanos | 15 minutos | Licenciatura 1 ano e 6 meses
Humanos
Diretora de . N . Business / . Mestado /
. Presencial | Ndo padronizada . 45 minutos 10 meses
Marketing Marketing MBA
Coordenadora
de Recursos Presencial | Semiestruturada |Recursos Humanos | 30 minutos | Licenciatura 1 ano e 6 meses
Humanos
Diretora de . . Business / . Mestado /
. Presencial | Semiestruturada . 31 minutos 10 meses
Marketing Marketing MBA

Fonte: Elaboragéo prépria

Quanto aos inquiridos que participaram no inquérito sobre a employee-based
brand equity, foi uma amostra composta por 11 participantes, selecionados pela FinTech,
em que 3 sdo homens (27,3%) e 8 sdo mulheres (72,7%). Relativamente a permanéncia
na empresa, 6 dos inquiridos (54,7%) estdo na FinTech ha menos de um ano e 5 (45,5%)

ha mais de um ano.

5.5. Analise e Discussao dos Resultados

Ao longo deste capitulo apresentamos a discussdao dos resultados obtidos no
decorrer no presente estudo. Para isso, fez-se, primeiro, a andlise geral dos resultados
obtidos em relagdo as trés dimensdes da employee-based brand equity e, seguidamente,
a divisdo pelas sete varidveis estudadas da EBBE, sendo que, em cada uma delas serd
apresentado o resultado do cruzamento das varias técnicas de recolha anteriormente

mencionadas.

Nas tabelas que se seguem sdo apresentados valores que correspondem a escala
de Likert utilizada no questiondrio, em que 1- Discordo totalmente, 2- Discordo, 3-
Discordo parcialmente, 4- Nao concordo nem discordo, 5- Concordo parcialmente, 6-

Concordo e 7- Concordo totalmente.
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5.5.1. Dimensoes do Modelo da EBBE

Iniciamos a andlise dos resultados obtidos, na aplicagao da técnica quantitativa,
pelos valores referentes a soma das médias das varidveis e das dimensdes a que

pertencem, como é possivel observar na tabela 3.

Tabela 3 - Resumo dos valores das médias finais de cada dimensdo do modelo da EBBE

Dimensao Varidveis Médi’a d-as Média c~ias
variaveis dimensdes
Efeitos do Conhecimento da Marca Clareza da Fungao 5,95
Efeitos do Conhecimento da Marca Compromisso com a Marca 6,22 o08
Gestdo Interna da Marca Atitude do Colaborador 5,18
Gestdo Interna da Marca Envolvimento do Colaborador 6,09 5,77
Gestdo Interna da Marca Fator "H" 6,03
Beneficios da EBBE Comportamento de Cidadania da Marca 6,43
Beneficios da EBBE "Passa-a-palavra" Positivo 6,45 o4

Fonte: Elaboragéo prépria

Assim, constatou-se que a varidvel que registou os resultados mais baixos foi a
atitude do colaborador, com a classificacao 5,18, posicionando-se entre o “concordo
parcialmente” e o “concordo”. Ja a varidvel “passa-a-palavra” positivo assume o
resultado mais positivo, com 6,45, uma pontuagao compreendida entre o “concordo” e o
“concordo totalmente”. No geral, todas as varidveis registaram valores correspondentes
a “concordo parcialmente” ou pontuagdes superiores. Da menor pontuagao para a mais
alta obteve-se: atitude do colaborador (5,18), clareza da fun¢do (5,95), fator “H” (6,03),
envolvimento do colaborador (6,09), compromisso com a marca (6,22), comportamento

de cidadania da marca (6,43) e “passa-a-palavra” positivo (6,45).

Por conseguinte, no que concerne as dimensdes, os valores obtidos, por ordem
crescente, foram 5,77 na gestdo interna da marca, 6,08 nos efeitos do conhecimento da

marca e 6,44 em relacdo aos beneficios da EBBE.

Desta forma, constata-se que a média geral dos valores da employee-based brand

equity da FinTech é 6,09, o equivalente a “concordo” na escala utilizada. E um resultado
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bastante positivo que corrobora a atengao e preocupagao da empresa demonstrada pelas

responsaveis de Recursos Humanos e Marketing durante as entrevistas semiestruturadas.
Segundo a coordenadora de Recursos Humanos:

[...a perce¢dao que os colaboradores possuem da marca é relevante no
sentido em que neste momento, e tendo em conta como esta o mercado IT, a marca é
muitas vezes o que leva alguém decidir ir trabalhar para uma determinada empresa ou
nado. Muitas vezes as pessoas ndo vao para a empresa A ou B pelo projeto tecnolégico ou

produto, mas pela percecdo que tém da corporacdo.]
Segundo a coordenadora de Marketing:

[As marcas constroem-se de dentro para fora e nunca vamos conseguir
transmitir a nossa missdo, visdao e valores se 0s nossos colaboradores ndo sentirem e

percecionarem da mesma forma as caracteristicas e mensagens que queremos passar.]

Por meio de observacdo participante foi possivel integrar o desenvolvimento de
processos e momentos que, embora ainda numa fase inicial, visam a criacdo de uma mais

consistente employee-based brand equity da FinTech.

ApOs a anadlise geral das dimensdes e do construto final, passamos para a analise

individual de cada uma das varidveis e das respetivas perguntas.

5.5.1.1. Clareza da Fungao

Comegamos a analise individualizada de cada uma das varidveis com a clareza da
fungdo. Esta varidvel foi apresentada aos inquiridos como o “Nivel de clareza que o
colaborador possui acerca da funcdo a desempenhar como resultado do conhecimento
fornecido pela dire¢céo/coordenacéo da FinTech acerca da promessa da marca” e integra

os efeitos do conhecimento da marca.
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Tabela 4 - Pontuagées relativas a clareza da fungdo

Variavel Pergunta Média

ECM_1.1 1. Sei como me devo comportar quando estou a trabalhar. 6,82

ECM 1.2 ?.Sei como é esperado que lide com problemas e situagdes 536
- invulgares no trabalho.

ECM_1.3 3. Sei exatamente o resultado que é esperado de mim. 5,55

ECM 1.4 4. Asinformacgdes sobref promessa da marcada FinTech 5,82
- melhoram a compreensdo sobre o meu trabalho.

ECM_1.5 5. Compreendo o que é esperado de mim. 6,18

Fonte: Elaboragéo prépria

O que pudemos verificar e estd presente na tabela 4 foi que, das 5 questdes que
compdem a dimensado clareza da fung¢éo, ha uma pergunta que registou uma pontuagdo
notavelmente mais elevada que foi pergunta “Sei como me devo comportar quando estou
a trabalhar.” com a média de 6,82. Por outro lado, “Sei como é esperado que lide com
problemas e situacdes invulgares no trabalho.” destaca-se no sentido oposto, com a

pontuacgao 5,36.

Quanto as restantes perguntas, “Sei exatamente o que é esperado de mim.”, “As
informagdes sobre a promessa da marca da FinTech melhoram a compreensdo sobre o
4

meu trabalho” e “Compreendo o que é esperado de mim.”, registaram valores que se

aproximam da “concordancia” dos inquiridos, 5,55, 5,82 e 6,18, respetivamente.

Assim, os resultados obtidos nesta variavel evidenciam uma ligeira incerteza nos
colaboradores relativamente a como lidar com situagdes inesperadas no trabalho. Nao
obstante, demonstraram saber como devem agir no contexto laboral e, também, estarem

cientes das espectativas que a empresa tem para eles.

Foi possivel apurar, por meio das entrevistas que esta em vista a criagdo de um

ambiente que seja propulsor desta aquisicdo de conhecimento.
Segundo a coordenadora de Marketing:

[Todos ndés conhecemos o produto e o nosso objetivo enquanto produto
qgue oferecemos. Mas ainda nao esta espelhado totalmente nas equipas qual é que é a
nossa estratégia, missao e visao...]
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[Estamos a passar por esta fase de formalizagao e definigdo dos processos
(de transmiss3o de conhecimento). E preciso escreve-los, standardiza-los e depois passa-
los para a “corrente sanguinea” de toda a empresa. Isso ird ocorrer com o passar do

tempo e com momentos formais de identificagao e cumprimento dos processos.]

Através de observagdo participante pode-se constatar que a divisao dos
colaboradores é feita por equipas, sejam de marketing, financeiro, recursos humanos,
vendas, pré-vendas, produto, processos ou operagdes, esta organizagao facilita a

compreensao do papel de cada colaborador na empresa.

5.5.1.2. Compromisso com a Marca

Em relagdo a varidvel compromisso com a marca, é descrita como a “Afei¢éo
psicoldgica ou sentimento que o colaborador desenvolve relativamente a marca” e na

tabela 5 pode ver-se a pontuagdo obtida em cada uma das suas 5 questdes.

Tabela 5 - Pontuag6es relativas ao compromisso com a marca

Variavel Pergunta Média
ECM_2.1 6. Sinto-me orgulhoso(a) em fazer parte da FinTech . 6,45
ECM_2.2 7. Preocupo-me realmente com o futuro da FinTech . 6,73
ECM 2.3 8. Os meus valores sao semelhantes aos da FinTech . 5,82
ECM 2.4 9. Estou disposto(a) a fazer um esforgo extra (além do que é 6,36

- esperado) para fazer com quea FinTech seja bem-sucedida.
ECM_2.5 10. Sinto que o meu perfil realmente correspondea FinTech . 5,73

Fonte: Elaboragéo prépria

No geral obtiveram-se melhores resultados no que em relagao a variavel anterior.
Verificou-se, na pergunta “Preocupo-me realmente com o futuro da FinTech.” a melhor
classificagdo (6,73) e, a classificagdo mais baixa (5,73) na questdo “Sinto que o meu perfil

realmente corresponde a FinTech”.

Verificam-se, ainda, valores proximos da total concordancia nas perguntas “Estou
disposto(a) a fazer um esforco extra (além do que é esperado) para fazer com a FinTech

seja bem-sucedida (6,36) e “Sinto-me orgulhoso(a) em fazer parte da FinTech.” (6,45).
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Ligeiramente abaixo destas pontuacdes, surge a pergunta “Os meus valores sdo

semelhantes aos da FinTech” (5,82).

O compromisso com a marca é a variavel que registou a segunda pontuagao média
mais elevada e, de facto, isso revé-se nos dados apurados durante as entrevistas

efetuadas.
De acordo com a coordenadora de Recursos Humanos:

[Este ano, na FinTech, o turnover foi baixo. Ainda que seja alto no mercado,

temos conseguido travar algum turnover involuntario.]

Por meio de observacao participante pode-se integrar o ambiente corporativo na
FinTech e reconhecer que, embora possa ndo ser dominante a identificacdo com o perfil
da empresa por parte dos colaboradores, sao tomadas a¢des com vista a fomentar a
criagdo de empatia e compromisso com a marca, o que, em fim ultimo, se manifesta na
entrega e empenho dos colaboradores. O facto de a FinTech ser, ainda, recente e estar
em processos de estruturacao e definicdo de uma identidade consolidada, é um fator que
pode contribuir para o distanciamento que ainda se verifica entre o perfil e valores dos

colaboradores e aqueles que a marca define como identitarios.

5.5.1.3. Atitude do Colaborador

A atitude do colaborador é referente a “Postura que o colaborador adota em
resposta a forma como sente que é tratado pela FinTech” e no questionario aplicado

englobou 7 questdes, cujas pontuacbes apresentamos na tabela 6.

Para fazer a andlise desta varidvel foi feita a inversao dos valores obtidos nas
guestdes numero 22 e 23, sinalizadas na tabela 6, uma vez apresentarem um cariz
negativo. Desta forma, a média das perguntas obtidas e a, consequente, média da variavel

atitude do colaborador correspondera a realidade.
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Tabela 6 - Pontuagées relativas a atitude do colaborador

Variavel Pergunta Média

20. Considero que, no geral, o meu trabalho éinteressante e

GIM 5.1 . 5,64

- estimulante.

GIM 5.2 2.1.S|nto que que dou um importante contributo para a 6,27
FinTech .

GIM_5.2 22.Sinto-meincomodado(a) no meu trabalho.* 5,27

GIM_5.3 23. Tenho demasiado para fazer no meu trabalho. * 3,82

GIM 5.4 24. Gosto de desempenhar o trabalho que fago. 5,64

GIM 5.5 25. Este é o meu trabalho ideal. 4,55

GIM_5.6 26. Sinto-me muito bem em relagdo ao meu trabalho. 5,09

Fonte: Elaboragéo prépria

Em relagdo a esta variavel, excecionalmente, a pergunta com a pontuagdao mais
baixa nao deve ter sida em conta como um aspeto negativo, uma vez tratar-se da questao
“Tenho demasiado para fazer no meu trabalho.” (3,82). Chamamos, no entanto, a atengao
para a pergunta “Este é o meu trabalho ideal.” com uma pontuagdo de apenas 4,55. Por
outro lado, verificou-se a classificagao mais elevada para “Sinto que dou um importante

contributo para a FinTech.” (6,27).

Ainda assim, esta foi a varidvel que registou os valores mais baixos. Seguem-se,
por ordem decrescente, “Considero que, no geral, o meu trabalho é interessante e
estimulante.” e “Gosto de desempenhar o trabalho que faco.” com 5,64, “Sinto-me
incomodado(a) no meu trabalho.” (5,27) e “Sinto-me muito bem em relacéo ao meu

trabalho” (5,09).

Ter-se registado nesta varidvel as pontuagdes mais baixas, revela uma necessidade
de desenvolvimento continuo da gestao interna da marca. No entanto, é reconhecido
pela FinTech a importancia desta dimensado e tém sido aplicados esforgos neste sentido,
como se podde verificar durante a observagdao participante e pelos testemunhos

fornecidos nas entrevistas decorridas.

Segundo a coordenadora de Recursos Humanos:
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[Até ano passado, até a criagao do departamento de Marketing, ainda nao
tinhamos propriamente uma identidade bem trabalhada ou fundamentada. As coisas iam
surgindo, mas sem uma linha orientadora. Ainda nao chegamos ao nivel onde queremos

estar.]

[...foi algo que também comegou recentemente, embora ja tenhamos um
plano anual com abordagens quer para fora quer para os nossos colaboradores atuais, foi
algo que comegou a ser dinamizado no final do ano passado, mas mais formalmente este
ano. Neste momento, faz parte dos pressupostos e requisitos de uma empresa de IT

desenvolver estes principios junto dos seus colaboradores.]

5.5.1.4. Envolvimento do Colaborador

Seguimos com o envolvimento do colaborador, visivel na tabela 7, que se
“Desenvolve através da criagdo de oportunidades para uma participagéo ativa por parte
do colaborador”. Composto por 3 perguntas, o valor mais alto (6,55) corresponde a
questdo “A contribuigcdo dos colaboradores é bem-vinda na FinTech.” e o mais baixo (5,82)
a “Tenho oportunidade de dar feedback sobre as atividades organizacionais (por exemplo:
sessOes de formagdo).”. Entre estas surge “Tenho oportunidade de ser envolvido(a) numa

serie de iniciativas organizacionais.” com a pontuagao 5,91.

Tabela 7 - Pontuagdes relativas ao envolvimento do colaborador

Variavel Pergunta Média

27. i ; "
GIM_6.4 : 7 Ter?hoaopor‘tun'ldad.e de ser envolvido(a) numa série de 591
iniciativas organizacionais.

28. Tenho a oportunidade de dar feedback sobre as atividades

N ~ - 5,82
organizacionais (por exemplo: sessdes de formacgao).

GIM_6.5

GIM_ 6.6 2?.AcontrlbU|gao dos colaboradores é bem-vinda na 6,55
FinTech .

Fonte: Elaboragéo prépria

Em relagdo ao envolvimento do colaborador, mais concretamente em relagao a

pergunta na qual foi registada a pontuagao mais baixa nesta variavel, este resultado nao
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é corroborado pela informagao reunida por meio de participagao participante, uma vez
terem sido experienciadas a¢des do departamento de Marketing, em conjugagao com
Recursos Humanos, que visaram precisamente a obtengao de feedback, por parte dos
colaboradores, em todas as atividades organizacionais realizadas. Nao obstante, é

reconhecido que este é ainda um “work in progress”.
Segundo a coordenadora de Recursos Humanos:

[...a questdo de ainda estarmos a construir a nossa identidade, vai permitir
gue estas pessoas, que estdo a fazer parte deste processo, depois se sintam ainda mais

envolvidas com a marca.]

Ressalvamos que a pergunta na qual foi registada a pontuagao mais baixa, se situa,

ainda assim, muito proxima da “concordancia”, ndo sendo um fator de alarme.

5.5.1.5. Fator “H”

Mais uma vez composta por 3 perguntas, a varidvel fator “H”, diz respeito a

“Medida em que o colaborador sente que a FinTech o trata como um ser humano”.

Contempla-se, na tabela 8, que a pergunta com a pontuagao mais elevada foi
“Sinto que a FinTech me trata da forma correta, com respeito.” (6,45) e que a menos
elevada (5,73) a questdao “No geral, considero que existe uma excelente comunicag¢éo
dentro da FinTech.”. Muito préximo da concordancia, esta a questao “Sinto que sou um

membro respeitado e valorizado na FinTech.” com 5,91.

Tabela 8 - Pontuag6es relativas ao fator "H"

Variavel Pergunta Média

GIM_ 7.1 30. No geral, considero CIL‘|e existe uma excelente 5%
comunicacgdo dentro da FinTech .

31. Sinto que sou um membro respeitado e valorizado na

GIM_7.2 ) .01
B FinTech .

GIM_ 7.3 32. Si'nto queaFinTech metrata daformacorreta, com 6.45
respeito.

Fonte: Elaboragéo prépria
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Através das entrevistas semiestruturadas realizadas compreendemos que a
FinTech reconhece que a forma como tratam os seus colaboradores é imperativa para o
sucesso da empresa e, mais concretamente, para o estabelecimento de uma posigao

vantajosa no mercado.
Segundo a coordenadora de Recursos Humanos:

[N&s precisamos de concorrer contra empresas que ndo sdo concorrentes
diretos do nosso produto, mas porque eles utilizam colaboradores com as mesmas
competéncias que 0s nossos, precisamos de nos assegurar que fazemos a sua retengdo
para depois termos os melhores a trabalhar connosco e, consecutivamente,
desenvolvermos um produto cada vez melhor, para que possamos, assim, competir com

0s nossos concorrentes diretos a nivel internacional.]

Para além disso, sdo demonstrados esfor¢os no que concerne ao desenvolvimento

da comunicacgao dentro da FinTech, como refere a coordenadora de Marketing:

[Comunicagdo interna e externa tém de ter um fio condutor e estar
sincronizadas. Exemplo das newsletters que produzimos, da transmissao da promessa da
marca, dos objetivos que queremos alcancgar e que ja alcangamos. Faz parte do papel do

Marketing incentivar que esta comunicagao chegue as equipas.]

As acOes descritas pelo departamento de Marketing estdo em conformidade com

a informagado recolhida durante a observagao participante.

5.5.1.6. Comportamento de Cidadania da Marca

A sexta varidvel que analisamos é um dos beneficios da EBBE, é o comportamento
de cidadania da marca e descreve-se como os “Comportamentos do colaborador
coerentes com os valores da marca e que ndo se encontram prescritos pela FinTech,

resultando da sua propria iniciativa e interesse.”.

Na tabela 9 vé-se que ela é composta por 7 questdes, em que se registou a

pontua¢do mais elevada na pergunta “Estou sempre interessado(a) em aprender sobre a
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marca da FinTech e o que isso significa para as minhas fungées.” (6,82) e a mais baixa em

“Recomendo frequentemente a FinTech a minha familia e amigos.” (5,55).

Tabela 9 - Pontuagbes relativas ao comportamento de cidadania da marca

Variavel Pergunta Média

BE 3.1 11.~Se necesséri.o, ass'umoaresponsabilidadedetarefas que 6,55
- estdo forada minha area.

BE 3.2 12. Demonstro comportamentos que sdo consistentes com a 655
- promessa de marcada FinTech . ’

BE 3.3 13. Considero o impacto sobreamarca FinTech antesde 655
- comunicar ou agir em qualquer situagao. ’

14. Mostro iniciativa extra para garantir que o meu

BE 3.4 comportamento é coerente com a promessa de marca da 6,36
FinTech .

BE 3.5 15..RecomendofrequentementeaF/nTech aminhafamiliae 555
amigos.

BE 3.6 16. Setiver oportunidade, passo o meu conhecimento sobre a 6.64
- promessa de marca da FinTech paranovos colaboradores. ’

BE 3.7 17. Estou sempreinteressado(a) em aprender sobre a marca da 6.82

FinTech e o queisso significa para as minhas fungdes.

Fonte: Elaboragéo prépria

Perante as restantes perguntas, os inquiridos estiveram em concordancia, sendo
que, por ordem decrescente se verifica a pontuagao de 6,64 em “Se tiver oportunidade,
passo o meu conhecimento sobre a promessa da marca FinTech para novos
colaboradores.”, com 6,55 seguem-se 3 questdes “Se necessdrio, assumo a
responsabilidade de tarefas que estdo fora da minha drea.”, “Demonstro
comportamentos que sdo consistentes com a promessa de marca da FinTech.” e
“Considero o impacto sobre a marca FinTech antes de comunicar ou agir em qualquer
situagdo.”, por fim, e com a pontuacdo 6,36, esta a questdao “Mostro iniciativa extra para

garantir que o comportamento é coerente com a promessa de marca da FinTech.”.

Atentando na pontuagdao mais alta obtida nesta varidvel, contata-se que nao
obstante dados provenientes de varidveis anteriores, ainda que possam haver
colaboradores que ndo se identificam totalmente com a FinTech, é generalizado o

interesse em desenvolver o conhecimento préprio da marca e a preocupagao com o seu
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sucesso, o que significa que os colaboradores sentem empatia pela marca e pelo seu
ambiente laboral. Para além disso, esta foi a variavel na qual se verificaram as pontuacdes
mais elevadas de todas. Sera um motivo de satisfagdo e concretizacao para a FinTech,

uma vez reconhecerem a importancia desta dinamica relativa a agdao dos colaboradores.
Segundo a coordenadora de Recursos Humanos:

[Principalmente nesta industria, ha imensas empresas que cada vez mais
trabalham o recrutamento com o conceito “refer a friend” ou “refer a friend to”. Ou seja,
gueremos que os colaboradores gostem de estar ca e queiram trazer outras pessoas para

ca.]

5.5.1.7. “Passa-a-palavra” Positivo

Na dltima varidvel estudada, também pertencente aos beneficios da EBBE,
apresentamos o “passa-a-palavra” positivo, ou seja, a “Disposi¢cdo e interesse do

colaborador em falar positivamente acerca da FinTech e de a recomendar.”.

Como se verifica na tabela 10, a amostra respondeu apenas a 2 questdes nesta
categoria, sendo que se registou o mesmo valor em ambas as questdes “Digo coisas boas

aos outros sobre a FinTech.” e “Gosto de falar aos outros sobre a FinTech.” (6,45).

Tabela 10 - Pontuagdes relativas ao "passa-a-palavra" positivo

Variavel Pergunta Média
BE 4.1 18. Digo coisas boas aos outros sobre a FinTech . 6,45
BE 4.2 19. Gosto de falar aos outros sobrea FinTech . 6,45

Fonte: Elaboragéio prépria

Nesta varidvel verificaram-se médias iguais em ambas as perguntas realizadas. O
gue nos permite perceber, tratando-se de pontuag¢des correspondentes a “concordancia”
gue, ndo so os colaboradores falam bem da FinTech aos outros, como tém gosto em fazé-

lo.
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Durante as entrevistas, quando colocada uma questao sobre se os colaboradores
da FinTech poderiam ser seus embaixadores, obteve-se uma resposta que espelha

precisamente esta necessidade e expectativa por parte da empresa.
De acordo com a coordenadora de Marketing:

[Cada colaborador é um marketeer. As dinamicas internas de equipa
devem estar bem trabalhadas. Se cada pessoa souber qual é a nossa proposta de valor,

gual é a nossa missdo fica mais facil criar a marca e transmiti-lo aos clientes.]

Enquanto agente de observagdo participante constatou-se precisamente esta
iniciativa prépria de passagem de conhecimento a individuos nao conexos a FinTech a

proposito do seu propdsito e bom funcionamento.

5.5.2. Analise Documental

Consideramos pertinente a abordagem da andlise documental efetuada ser
tratada num capitulo separado dos anteriores, uma vez a informagdo recolhida nao

possuir termos de integracdo no tema estudado.

Esta andlise foi realizada por meio de pesquisas online com a finalidade de reunir
todas as noticias e mengdes relevantes feitas a FinTech presentes na web. Foram assim
analisadas doze noticias e entrevistas decorridas entre dezembro de 2015 e maio de 2019,
publicadas no Jornal |, Jornal SOL, Jornal de Noticias, CIO, Diario de Noticias, Jornal de

Negdcios, Jornal Expresso, Dinheiro Vivo e no préprio website da FinTech.

O intuito da utilizagao de analise documental como técnica de recolha de dados
foi poder cruzar informagdo que estivesse relacionada com a gestdo interna da marca (por
exemplo, employer branding) com os resultados obtidos na analise quantitativa dos
inquéritos e qualitativa das entrevistas semiestruturadas. No entanto, todos os destaques
da FinTech na web estdo relacionados com as suas conquistas, crescimento e
desenvolvimento financeiro, bem como a nivel de exportagdes, expansdo e
posicionamento no mercado. Por esta razao ndao foram encontradas informagdes
pertinentes de serem tratadas e cruzadas com os resultados anteriormente obtidos.
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5.5.3. Discussao e Reflexdao Final sobre os Resultados Quantitativos

Neste capitulo apresentamos um resumo dos resultados quantitativos obtidos em
relagao as varidveis da employee-based-brand equity estudadas por meio da aplicagdao do
questionario sobre o0 mesmo modelo. Para isso, organizaram-se as todas as perguntas
efetuadas por ordem decrescente, daquela em que registou a maior pontuacdo para

aquela em que se verificou a pontuagdao média mais baixa.

Apds a ordenacdo das perguntas, separamos os resultados pelas tabelas 11, 12 e
13, sendo que na primeira se encontram as perguntas com pontuac¢des médias registadas
entre 6 (“concordo”) e 7 (“concordo totalmente”), na segunda as perguntas com
pontuacdes médias entre 5 (“concordo parcialmente”) e 6 (“concordo”) e na terceira as
guestBes com as pontuacdes médias entre 3 (“discordo parcialmente”) e 5 (“concordo

parcialmente”).

Como é possivel observar na tabela 11, nas perguntas nas quais se verificaram as
respostas com pontuacdes mais elevadas ha uma maior prevaléncia de questdes
referentes ao comportamento de cidadania da marca, com 6 perguntas e, ainda, da
clareza da fungdo, com 3 perguntas. E importante ter em consideragio que as variaveis,
na sua totalidade, ndo sdo todas compostas pelo mesmo nimero de questdes e que,
neste caso, por exemplo, o “passa-a-palavra” positivo s6 tem 2 perguntas, estando ambas
presentes neste enquadramento. N3ao obstante, consideramos que estes resultados
revelam que os colaboradores da FinTech compreendem o seu lugar na corporagao, estao
cientes do seu valor e contributo e, por conseguinte, preocupam-se com o bom
funcionamento e prosperidade da empresa. Para além disso, revelam orgulho em

trabalhar na FinTech, o que contribui para que atuem como embaixadores da marca.
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Tabela 11 - Perguntas relativas as pontua¢des médias mais elevadas das variaveis da EBBE

Variavel Pergunta Média

ECM 1.1 1. Sei como me devo comportar quando estou a trabalhar. 6,82

BE 3.7 17. Estou sempreinteressado(a) em aprender sobre a marca da 6.82
- FinTech e o queisso significa paraas minhasfuncgdes. ‘

ECM_2.2 7. Preocupo-merealmente com o futuro da FinTech . 6,73

BE 3.6 16. Se tiver oportunidade, passo o meu conhecimento sobrea 6.64
- promessa de marca da FinTech paranovoscolaboradores. ’

11. Se necessdrio, assumo aresponsabilidade de tarefas que estdo
BE_3.1 6,55

foradaminha area.

BE 3.2 12. Demonstro comportamentos que sao consistentes com a 655
- promessa de marca da FinTech . ’

BE 3.3 13. Considero o impacto sobrea marca FinTech antesde 655
= comunicar ou agir em qualquer situacgao. ’

GIM_6.6 29. Acontribuigao dos colaboradores é bem-vinda na FinTech . 6,55
ECM 2.1 6. Sinto-me orgulhoso(a) em fazer parteda FinTech . 6,45
BE 4.1 18. Digo coisas boas aos outros sobre a FinTech . 6,45
BE 4.2 19. Gosto defalar aos outros sobrea FinTech . 6,45
GIM_7.3 32.Sinto quea FinTech metratadaforma correta, com respeito. 6,45

ECM 2.4 9. Estou disposto(a) a fazer um esforco extra (além do que é 636
- esperado) para fazer com quea FinTech seja bem-sucedida. ’

14. Mostro iniciativa extra para garantir que o meu

BE_3.4 , . 6,36
- comportamento é coerente com a promessa de marca da FinTech .

GIM_5.2 21.Sinto que quedou um importante contributo paraa FinTech . 6,27

ECM_1.5 5. Compreendo o que é esperado de mim. 6,18

Fonte: Elaboragéo prépria

Em relagao as perguntas com pontuagao média compreendida entre 5 e 6, na
tabela 12, vemos que a varidvel cujo aparecimento é maior é a atitude do colaborador,

com 4 questdes, seguida pela clareza da fungdo, com 3 questdes.

Pode assim constatar-se que, os inquiridos assumem ser respeitados e bem
tratados pela FinTech, o que acaba por se converter numa postura positiva da sua parte,
ou seja, a forma como os colaboradores agem e se comportam em relagao a empresa, é

benéfica para o seu o sucesso.
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Tabela 12 - Perguntas relativas as pontuag6es intermédias das varidaveis da EBBE

Variavel Pergunta Média

GIM 6.4 .27..jrer.1hoaoporltun.|dad.ede ser envolvido(a) numasériede 591
iniciativas organizacionais.

GIM_7.2 31. Sinto que sou um membro respeitado e valorizado na FinTech . 5,91

ECM_1.4 4. AsinformagGes sobre a promessa da marca da FinTech 5,82

melhoram a compreensao sobre o meu trabalho.

ECM 2.3 8. Os meus valores sdo semelhantes aos da FinTech . 5,82

GIM 6.5 28. Tenho aoportunidade de dar feedback sobre as atividades 5 82
- organizacionais (por exemplo: sessdes de formacao). ’

ECM_2.5 10. Sinto que o meu perfil realmente corresponde a FinTech . 5,73
GIM 7.1 30.No geral., considero que existe uma excelente comunicagdo 5,73
- dentrodaFinTech .

20. Considero que, no geral, o meu trabalho éinteressante e
GIM 5.1 _ 9 & 5,64
estimulante.

GIM_5.4 24. Gosto de desempenhar o trabalho que fago. 5,64

ECM_1.3 3. Sei exatamente o resultado que é esperado de mim. 5,55
15. Recomendo frequentementea FinTech a minha familiae

BE_3.5 . 5,55
amigos.

ECM 1.2 ?.Se| como é esperado que lide com problemas e situagdes 5,36

- invulgares no trabalho.
GIM 5.2 22.Sinto-meincomodado(a) no meu trabalho.* 5,27
GIM_5.6 26. Sinto-me muito bem em relagdo ao meu trabalho. 5,09

Fonte: Elaboragéo prépria

A medida que atentamos para as perguntas em que se verificaram as pontuagdes
médias mais baixas, ainda na tabela 12 e depois na tabela 13, percebemos que, embora
os colaboradores reconhegam que ha um esforgo por parte da FinTech para que estes
desfrutem do seu trabalho e do proprio contexto laboral, poderiam estar dispostos a
mudar de empresa mediante essa possibilidade, uma vez nem sempre se tratar de terem

“o trabalho ideal”.
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Tabela 13 - Perguntas relativas as pontua¢des médias mais baixas das variaveis da EBBE

Variavel Pergunta Média
GIM_5.5 25. Esteé o meu trabalho ideal. 4,55
GIM_ 5.3 23. Tenho demasiado para fazer no meu trabalho.* 3,82

Fonte: Elaboragéo prépria

Como nao foi verificada insatisfagdo perante o ambiente de trabalho nem pelas
condigdes proporcionadas aos colaboradores, podera talvez dever-se a propria industria

na qual a empresa se enquadra, algo que foi também referenciado numa das entrevistas.
Segundo a coordenadora de Marketing:

[...e principalmente por ser software, nao sendo tao palpavel e ser também
menos sexy, embora seja inovador. E ser para banca, que é um cliente muito especifico.

Trabalhar software para a banca é mais desafiante por causa disso.]

No final, verificamos que, positivamente, a tabela que reine o maio numero de
questdes é a 12, na qual todas as médias de respostas sdo acima de 6 (“concordo”) e, mais
uma vez, reforcamos que a Unica pergunta cuja média remete para a “parcial
discordancia” é em relagao aos colaboradores possuirem demasiado para fazer no seu
local de trabalho, uma questdo na qual nao seria positivo verificarmos uma pontuagdo

média elevada.
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6. CONCLUSOES E REFLEXOES FINAIS

Como pudemos perceber pela contextualizacdo inicial deste estudo, a FinTech
integra um mercado que esta em fase de expansdo e que, para além disso, é
extremamente feroz. As empresas tecnoldgicas possuem, naturalmente, uma grande
parte dos seus recursos humanos ligados a parte da producdo e desenvolvimento de
software. A semelhanca de outras indUstrias e empresas, de forma a atingir a vantagem
competitiva, a FinTech tem de marcar presenga no mercado com produtos ou, neste caso,
com um produto que seja diferenciado da demais oferta, distinguindo-se pela sua

superior qualidade e performance.

O que aqui acontece é que, ao contrario, por exemplo, da producdo industrial,
neste contexto, as competéncias e capacidades dos colaboradores sdo de imperativa
relevancia, uma vez tratar-se de um dominio que comporta tanto de tecnicidade como de

especificidade.

Por estas razbes, a FinTech n3ao poderia almejar posicionar-se como lider de
mercado sem que se preocupasse em reunir os profissionais mais competentes e aptos
das suas areas. Outra caracteristica particular desta industria e do contexto em que a
FinTech estd inserida é que, embora tenha como cliente a banca e os bancos, para os quais
produz software, no ambito da captacdo de colaboradores compete diretamente com
outras empresas que, embora sejam igualmente software houses, desenvolvem produtos
para clientes distintos, nomeadamente na area do gaming e do betting. Tratando-se de
empresas que empregam colaboradores normalmente mais jovens, a atratividade da drea
financeira é inferior em comparagdao com as anteriormente mencionadas. Daqui advém a
importancia da consciencializagdao e desenvolvimento da employee-based brand equity,
em que foi possivel compreender que, embora estejam ainda a ser dados os primeiros
passos neste ambito, tem ja surtido efeitos positivos, notando-se uma larga margem para

progressao.
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Posto isto, este capitulo da por terminado o estudo e, consequentemente, o
estudo realizado. Aqui poderao ler-se as respostas aos objetivos do estudo, bem como as
recomendagdes praticas que deste advém e as limitagdes verificadas e recomendagdes

futuras.

6.1. Resposta aos Objetivos do Estudo

Apresentamos, a seguir, as conclusdes retiradas em relagdao a cada um dos
objetivos especificos definidos para o estudo. Sendo que o primeiro concerne aos efeitos
do conhecimento da marca, o segundo a gestdo interna da marca e, por fim, o terceiro
diz respeito aos beneficios de employee-based brand equity, todos referentes a FinTech e

aos seus colaboradores.

6.1.1. Efeitos do Conhecimento da Marca por parte dos colaboradores da

FinTech

O primeiro objetivo definido pretendia analisar os efeitos do conhecimento da
marca, sendo que aqueles aqui estudados foram a clareza do papel e o compromisso com
a marca. Tanto em relagao a uma variavel como a outra e, por conseguinte, a prépria
dimensdo, verificaram-se resultados satisfatérios, uma média de 6,08 numa escala de 7

valores.

Os colaboradores assumem possuir conhecimento em relagao a marca, o que nao
os impede de quererem aprofundar ainda mais esse conhecimento. A medida que esta
transmissao da identidade e valores da marca for sendo cada vez mais incutida no capital
humano da FinTech, ira contribuir para o aumento da afeicdo que os colaboradores
nutrem em relagdo a marca e dai poderd surtir a capacidade de combater a inferior

atratividade da empresa inferida pelo seu setor.

Como a FinTech conta com apenas cinco anos de existéncia, ainda estdo a ser

mapeados os processos e fluxos de transmissao de conhecimento da marca. No entanto,
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observando os primeiros passos dados neste sentido, nota-se um desenvolvimento no

envolvimento dos colaboradores com a identidade corporativa.

6.1.2. Esforgos de Gestao Interna da Marca da FinTech

Perante o segundo objetivo, quis-se determinar a eficiéncia dos esforcos de gestdo
interna da marca, tendo esta sido a premissa inicial do estudo que, em fim ultimo, serd

mecanismo para o desenvolvimento da futura estratégia de posicionamento da FinTech.

Esta dimensdo engloba a atitude do colaborador, o envolvimento do colaborador
e o fator “H” e embora tenha sido a dimensdao em que se verificaram os valores médios
menos elevados, com uma pontuagdo de 5,77 em 7, nao implica que esteja a ser efetuada
uma deficiente gestao da marca do ponto de vista interno. Ou seja, os colaboradores
revelam sentir-se valorizados pela FinTech, sentem que os seus contributos sdo bem-
recebidos e que sdo tratados com respeito. No entanto, o que notamos, foi que, embora
os colaboradores executem as suas funcdes com responsabilidade e brio, isto é uma
postura que parte da sua propria forma de estar e nem sempre pelo contexto intrinseco
a empresa. Devera ser prestada particular atengdao a estes fatores, uma vez que,
verificando-se algum tipo de desleixo na manutengdao da aprazibilidade do ambiente
laboral, poder-se-do desencadear casos de desanimo e desmotivacdo para a execucao

eficiente das funcdes dos colaboradores.

A gestdo interna da marca é mantida pela colaboracdo dos departamentos de
Recursos Humanos e Marketing e verificamos que estes estabelecem uma relagdo
simbidtica positiva no que diz respeito a definicdo e desenvolvimento da identidade,
valores e mensagens da marca que se pretendem transmitir aos colaboradores e em
relagdo a passagem, propriamente dita destes conteudos. Ou seja, ndao devera ser
descurada a colaboragao entre estas areas, porque embora o departamento de Marketing
possua a aptiddao para desenvolver os conhecimentos que se querem passar aos
colaboradores, apenas os Recursos Humanos garantem que estes processos e acdes

sejam efetuados da forma mais eficiente e consistente possivel.
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6.1.3. Beneficios da Employee-Based Brand Equity na FinTech

Os beneficios de employee-based brand equity, deverdao assumir, mediante o
construto da EBBE, um reflexo ou a consequéncia da eficiéncia das dimensdes anteriores.
E, por isso, com satisfacio que se constatou que esta dimens3o obteve as melhores
pontuacdes médias, com o valor de 6,44 em 7, decorrentes das varidveis comportamento

de cidadania da marca e “passa-a-palavra” positivo.

Significa isto que a FinTech possui uma capacidade grande de geracdo de
comportamentos e formas de estar dos seus colaboradores benéficas para o
desenvolvimento da sua for¢a de marca. Daqui conclui-se que os colaborares da empresa
comportam muito valor e um perfil do qual a marca podera retirar muito proveito. Isto é
proporcionado por processos de recrutamento eficientes que, por sua vez, devem
beneficiar da reputacdo que a marca ja possui, sendo capaz de atrair recursos humanos

de elevada qualidade.

Em suma, concluimos que a medida que a FinTech for desenvolvendo e
melhorando a gestdo interna da marca, bem como registando melhores efeitos do
conhecimento da marca, os beneficios que daqui vao surtir terdo uma capacidade de
crescimento exponencial, proporcionando ndao sé o aumento da satisfagao e melhoria da
postura dos atuais colaboradores, como potenciard a capacidade de atragao de talentos
para a empresa. Esta dimensao, corretamente alinhada com as restantes, proporcionara
a manutencao de um ciclo perfeito de reducdo do turnover de colaboradores, a captacao

de novos e aumento da forca da marca percecionada por todos os stakeholders.

6.2. Recomendacgodes Praticas do Estudo

As recomendacdes praticas que atribuimos a este estudo residem, principalmente,
no aprofundamento e desenvolvimento continuo da forga da marca e da sua atratividade

para os colaboradores, por meio das varidveis descritas ao longo deste estudo, mas
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também pelas restantes que constituem a employee-based brand equity e que ndao foram

aqui aplicadas.

O que se verificou foi que nos propusemos a estudar e avaliar aspetos como o
conhecimento da marca por parte dos colaboradores, mas que ainda estdo, no entanto,
a ser desenvolvidos e melhorados os processos que tém como fim a transmissdo e
consolidacao destes dominios. Isto é fruto da recentidade da marca e do desenvolvimento

relativamente tardio da identidade corporativa, ndao devendo adiar-se este objetivo.

Assim, propomos que seja feito exercicio de reconhecimento de uma série de
situagdes incomuns que possam surgir durante o desempenho das fungdes laborais e o
consequente esclarecimento da forma como esses acontecimentos devem ser encarados
por parte dos colaboradores. Sugerimos a auscultacdo da possivel ocorréncia de
incidentes que levem ao desagrado dos colaboradores em relagao ao ambiente laboral,
bem como a respetiva neutralizagdo desses fatores. Recomenda-se a aplicagdao de
questionarios internos pontuais em relagdo a qualidade e eficiéncia do fluxo
comunicacional da empresa e, ainda, a dinamizacao de a¢bes de consciencializacao, junto
dos colaboradores, para a importancia do trabalho desenvolvimento pela FinTech para o
crescimento préspero e qualitativo da sociedade, transmitindo a mensagem de que,
embora o produto por si desenvolvido tenha como finalidade servir os bancos e centros
financeiros, o consumidor final ndo deixard de ser a sociedade no seu sentido mais

humanistico.

Através destas acOes acreditamos que os colaboradores sentirdo um propdsito
ainda maior no trabalho que desempenham diariamente e que isso levara ao

desenvolvimento empatico da relagao do capital humano com a marca, fortalecendo-a.

6.3. Limitagcdes e Recomendagbes Futuras

As principais limitagdes sentidas no decorrer deste estudo remetem para as
guestdes impostas pelos requisitos dos regulamentos de protecdo de dados e

certificagdes especiais relacionadas com privacidade das quais a FinTech é detentora.
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Estas matérias sao tidas em elevada consideragao pela empresa uma vez a sua propria
area de atuagao ser de elevada sensibilidade, por estar intrinsecamente relacionada com

o dominio financeiro.

Com isto, sabemos que o estudo seria enriquecido mediante a utilizacdo de uma
maior amostra de inquiridos, podendo mesmo ser realizado junto da populacdo total da
empresa. Ainda, perante a ponderacdo do desenvolvimento deste estudo num formato
mais aprofundado, recomenda-se a integracdo de todas as varidveis da employee-based
brand equity apresentadas na revisao da literatura e que, por questdes de adaptagado a
amostra, ndo foram utilizadas neste estudo, tendo também isso constituido uma
limitagao.

Por fim, concordamos que seria também interessante o estudo de uma dimensao
distinta da brand equity, neste caso, da customer-based brand equity. Ainda que fosse um
projeto de dificuldade acrescida, em comparacdo com o que apresentamos, uma vez
necessitar de ser realizado junto dos clientes e estes estarem dispersos por varios
continentes, cremos que traria um contributo de grande dimensao para a FinTech e para
o desenvolvimento da sua forga da marca, principalmente sendo posteriormente

considerado em conjunto com um estudo mais robusto da employee-based brand equity.
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Percecido do Colaborador sobre a marca da FinTech

Percecao do Colaborador sobre a marca da FinTech

O objetivo deste trabalho é analisar o conhecimento que os colaboradores da FinTech (nome ficticio
atribuido a empresa por questées de anonimato) possuem da marca e o efeito que surte desse
conhecimento.

O inquérito € anénimo e por isso incentiva-se a honestidade na sua reposta.

Este questionario esta dividido em 7 breves partes, correspondendo cada parte a uma dimenséo do
modelo de valorizagdo da marca para os colaboradores. Leva cerca de 3 minutos a ser preenchido.

Este questionario foi desenvolvido no @mbito da dissertagdo de Mestrado em Gestao de Marketing
do IPAM (Instituto Portugués de Administragdo de Marketing), na area da Employee-Based Brand
Equity.

Obrigada pela colaboragéo!

*Obrigatério

1. Desempenha, atualmente, fungdes na FinTech? *
Marcar apenas uma oval.
Sim Passe para a pergunta 2.

) Nao Pare de preencher este formulario.

Seccao sem titulo

2. Género *
Marcar apenas uma oval.

) Homem
) Mulher
) Outro

Prefiro ndo divulgar

3. Ha quanto tempo trabalha na FinTech? *
Marcar apenas uma oval.

<1ano
) >1ano

) Prefiro nao divulgar

Clareza da Fun¢ao
Nivel de clareza que o colaborador possui acerca da fungdo a desempenhar como resultado do
conhecimento fornecido pela diregao/coordenagéo da FinTech acerca da promessa da marca.

As respostas variam numa escala de 1 (discordo totalmente) até 7 (concordo totalmente).

https://docs.google.com/forms/d/1IEKgfHAG3_40pHkU4rj-c-Yv_DWO0ZKoR3c0GYIDGfNFI/edit
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4. 1. Sei como me devo comportar quando estou a trabalhar. *
Marcar apenas uma oval.

Discordo N N — N Concordo
( ) ( ) ( ) ( ) (
totalmente Q — L) ~— ~—~  Totalmente
5. 2. Sei como é esperado que lide com problemas e situagdes invulgares no trabalho. *
Marcar apenas uma oval.

Discordo ) ( ) Y O <f\ o (f\ Concordo
totalmente — — —/  Totalmente

6. 3. Sei exatamente o resultado que é esperado de mim. *
Marcar apenas uma oval.

Discordo Y ~ Y Y ™ Y ) Concordo
totalmente  “—/ C) O OO OO Totalmente

7. 4. As informacoes sobre a promessa da marca da FinTech melhoram a compreenséao sobre
o meu trabalho. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Y (*’)
totalmente ~——

Y Y O Concordo
/ /) Totalmente

8. 5. Compreendo o que é esperado de mim. *
Marcar apenas uma oval.

Discordo o Y Y N ) Concordo
totalmente  ~—/ K,) ) <—> /) Totalmente

Compromisso com a Marca

Afeigéo psicoldgica ou sentimento que o colaborador desenvolve relativamente a marca.

As respostas variam numa escala de 1 (discordo totalmente) até 7 (concordo totalmente).

9. 6. Sinto-me orgulhoso(a) em fazer parte da FinTech. *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo  — (7) o /*) — ) Concordo
totalmente L L)L) L totaimente
https://docs.google.com/forms/d/1EKgfHAG3_40pHkU4rj-c-Yv_DWOZKoR3c0GY9DGfNFI/edit 2/7
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28/06/2019 Percecio do Colaborador sobre a marca da FinTech
10. 7. Preocupo-me realmente com o futuro da FinTech. *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo  —— ~—\ [\ [ O O O Concordo
totalmente ) O O O L ~— totalmente
11. 8. Os meus valores sdao semelhantes aos da FinTech. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6 7

Discordo  — ~— —\ [/ (»*) ~— ) Concordo
totalmente “~—— NP A N ~——  ~—~  totalmente

12. 9. Estou disposto(a) a fazer um esforgo extra (além do que é esperado) para fazer com que

a FinTech seja bem-sucedida. *
Marcar apenas uma oval.

Discordo N Y o N N Concordo

( ) ( ) ( ) )
totalmente “~— ~— S N totalmente

13. 10. Sinto que o meu perfil realmente corresponde a FinTech. *
Marcar apenas uma oval.

Discordo  ——~ ~ (~ ( () () () Concordo
totalmente —/ — —/ —/ — — totalmente

Comportamento de Cidadania da Marca
Comportamentos do colaborador coerentes com os valores da marca e que ndo se encontram
prescritos pela FinTech, resultando da sua propria iniciativa e interesse.

As respostas variam numa escala de 1 (discordo totalmente) até 7 (concordo totalmente).

14. 11. Se necessario, assumo a responsabilidade de tarefas que estdo fora da minha area. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Y e e e e Y an N e Concordo
totaimente ~—/ “/ “J J L J L totalmente

15. 12. Demonstro comportamentos que sdo consistentes com a promessa de marca da
FinTech. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo  —— ~— ) N Y Concordo

) | ) ( )
totalmente —/ ~—/ “J L L J L J J  totaimente

https://docs.google.com/forms/d/1EKgfHAG3_40pHkU4rj-c-Yv_DWOZKoR3c0GYIDGINFV/edit
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16. 13. Considero o impacto sobre a marca FinTech antes de comunicar ou agir em qualquer

situagao. *
Marcar apenas uma oval.

Discordo ~— ~— ~— ~— ) ) ) Concordo
totalmente — S S totalmente

17. 14. Mostro iniciativa extra para garantir que o meu comportamento é coerente com a
promessa de marca da FinTech. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo  ——~ ~— ~—\ ~\ 7 ) Concordo
totamente ~— ~—~ ~—~ ~~ ~~J L totalmente

18. 15. Recomendo frequentemente a FinTech a minha familia e amigos. *
Marcar apenas uma oval.

Discordo ~—~  ~—~ ~— ~— ~— — ) Concordo
totalmente ~—~ “~—~ ~—~ ~~ ~~/ ~J totalmente

19. 16. Se tiver oportunidade, passo o meu conhecimento sobre a promessa de marca da
FinTech para novos colaboradores. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo  —— ~—— -~ N N N Concordo
totalmente ~—~ ~—~ ~~ ~~ ~~/ ~ ~/  ftotalmente

20. 17. Estou sempre interessado(a) em aprender sobre a marca da FinTech e o que isso
significa para as minhas fungoes. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo ~—~ ~— ~— ~— ~— ) ) Concordo
totalmente — ) S totalmente

“Passa-a-palavra” Positivo

Disposi¢ao e interesse do colaborador em falar positivamente acerca da FinTech e de a recomendar.

As respostas variam numa escala de 1 (discordo totalmente) até 7 (concordo totalmente).

21. 18. Digo coisas boas aos outros sobre a FinTech. *
Marcar apenas uma oval.

Discordo Y O Y Y Y Y Concordo
( ( )

totalmente ~—— ~— ~—~ ~~ ~  totalmente

https://docs.google.com/forms/d/1EKgfHAG3_40pHkU4rj-c-Yv_DWOZKoR3c0GY9DGfNFI/edit
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22.19. Gosto de falar aos outros sobre a FinTech. *
Marcar apenas uma oval.

Discordo Y @

N Concordo
totalmente — ) :

) (
— —/  totalmente

Atitude do Colaborador

Postura que o colaborador adota em resposta a forma como sente que é tratado pela FinTech.

As respostas variam numa escala de 1 (discordo totalmente) até 7 (concordo totalmente).

23. 20. Considero que, no geral, o meu trabalho é interessante e estimulante. *
Marcar apenas uma oval.

Discordo  —— o — ) Concordo
totalmente — Q — Q /) J totalmente

24. 21. Sinto que que dou um importante contributo para a FinTech. *
Marcar apenas uma oval.

Discordo — Yo — o — N Concordo
totalmente SRGRGEGREGREGREG totalmente

25. 22. Sinto-me incomodado(a) no meu trabalho. *
Marcar apenas uma oval.

Discordo o O o C_\‘ ~— Concordo
totalmente R R </~~~ totalmente

26. 23. Tenho demasiado para fazer no meu trabalho. *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo ‘o ) ~— Concordo
totalmente ORGRGEGREG NGNS totalmente
27. 24. Gosto de desempenhar o trabalho que fago. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6 7

Discordo M) — o Y Concordo
totalmente O OO o O ' totalmente

https://docs.google.com/forms/d/1EKgfHAG3_40pHkU4rj-c-Yv_DWOZKoR3c0GY9DGfNFI/edit 57
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28. 25. Este é o meu trabalho ideal. *
Marcar apenas uma oval.

Discordo N O Y Y Y Y O Concordo
totalmente ~— N — totalmente

29. 26. Sinto-me muito bem em relagdo ao meu trabalho. *
Marcar apenas uma oval.

Discordo AN YN Y Y Y Y Concordo
totalmente ~—— “N~— — ~— ~ ~ "/ totalmente

Envolvimento do Colaborador
Desenvolve-se através da criagao de oportunidades para uma participagao ativa por parte do
colaborador.

As respostas variam numa escala de 1 (discordo totalmente) até 7 (concordo totalmente).

30. 27. Tenho a oportunidade de ser envolvido(a) numa série de iniciativas organizacionais. *
Marcar apenas uma oval.

Discordo  ——~ ~— ~— ~— ) () () Concordo
totalmente ~— ~—~ ~~ ~~/ ~/J ~J ~_  totaimente

31. 28. Tenho a oportunidade de dar feedback sobre as atividades organizacionais (por
exemplo: sessoes de formacgao). *
Marcar apenas uma oval.

Discordo ~—  ~— ~— ~—\ — O [ Concordo
totalmente — ~— S S totalmente

32. 29. A contribuigcdo dos colaboradores é bem-vinda na FinTech. *
Marcar apenas uma oval.

Discordo N Y Y Y Y Y O Concordo
totalmente ~— “~—~ ~~ ~~/ ~J ~J totalmente

Fator “H”

Medida em que o colaborador sente que a FinTech o trata como um ser humano.

As respostas variam numa escala de 1 (discordo totalmente) até 7 (concordo totalmente).

https://docs.google.com/forms/d/1EKgfHAG3_40pHkU4rj-c-Yv_DWOZKoR3c0GY9DGfNFI/edit
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33. 30. No geral, considero que existe uma excelente comunicagao dentro da FinTech. *
Marcar apenas uma oval.

Discordo  —— ~—\ —\ [ Yy (O O Concordo
totalmente \ - ~——  ~—~  totalmente

34. 31. Sinto que sou um membro respeitado e valorizado na FinTech. *
Marcar apenas uma oval.

Discordo —  — —/\ ™/ (»*) ~— ) Concordo
totalmente ~—— ) O ~—  ~—~  totalmente

35. 32. Sinto que a FinTech me trata da forma correta, com respeito. *
Marcar apenas uma oval.

Discordo  —— ) O ('*') ~— ) Concordo
totalmente ~— ~—  ~— — N —/  totalmente

Obrigada por colaborar connosco neste questionario.

Com tecnologia

E Google Forms

https://docs.google.com/forms/d/1EKgfHAG3_40pHkU4rj-c-Yv_DWOZKoR3c0GY9DGfNFI/edit
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Guiao para entrevista
Gestao Interna da Marca de uma FinTech:

Do Posicionamento a Employee-Based Brand Equity

Com Diretora de Marketing da FinTech

1) Quais sdo as suas habilitagdes literarias e hd quanto tempo estd na ebankIT?

2) A forca da marca (brand equity) normalmente mede-se em func¢do dos seus atributos
financeiros e da percegao que os clientes tém da marca. Como encara a pertinéncia da
inclusdo da perceg¢do dos colaboradores no construto da forga da marca? (é relevante?

depende da industria? aplica-se a FinTech?)

3) Sente que o Marketing desempenha um papel importante na difusdo interna da

promessa/identidade da marca? Porqué?

4) Considera que os colaboradores podem ser embaixadores da marca? E importante para

a FinTech, enquanto marca, que isso aconteca?

5) Na sua opinido, é consensual, ou seja, no geral, entre os colaboradores da FinTech, o

conhecimento da identidade da marca e da sua proposta de valor?

6) Na sua opinido, o desenvolvimento de competéncias e conhecimentos dos
colaboradores acontece como um processo continuo ou mais pontualmente? Ha

necessidade de desenvolver esse conhecimento formalmente?

Mariana Oliveira
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7) A Gestdo Interna da Marca (alinhamento dos comportamentos dos colaboradores com
os valores da marca) é uma responsabilidade que recai mais sobre Marketing ou sobre os

Recursos Humanos? Qual a sua importancia?

8) A EBBE pode servir de base ao Employer Branding. A FinTech preocupa-se com o

desenvolvimento da atratibilidade da marca para atuais e potenciais colaboradores?

9) Numa FinTech, o conhecimento e comportamento dos colaboradores em relagdo a

marca, pode ser determinante para atingir vantagem competitiva?

Mariana Oliveira
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Guiao para Entrevista
Gestdo Interna da Marca de uma FinTech:

Do Posicionamento a Employee-Based Brand Equity

Com Coordenadora de Recursos Humanos da FinTech

1) Quais sdo as suas habilitagdes literarias e hd quanto tempo estd na FinTech?

2) A forca da marca (brand equity) normalmente mede-se em func¢do dos seus atributos
financeiros e da percegao que os clientes tém da marca. Como encara a pertinéncia da
inclusdo da perceg¢do dos colaboradores no construto da forga da marca? (é relevante?

depende da industria? aplica-se a FinTech?)

3) Sente que os Recursos Humanos desempenham um papel importante na difusdo

interna da promessa/identidade da marca? Porque?

4) Considera que os colaboradores podem ser embaixadores da marca? E importante para

a FinTech, enquanto marca, que isso aconteca?

5) Na sua opinido, é consensual, ou seja, no geral, entre os colaboradores da FinTech, o

conhecimento da identidade da marca e da sua proposta de valor?

6) Considera que num ambiente corporativo como o da FinTech é mais importante o
desenvolvimento do envolvimento dos colaboradores com a marca do que noutro

contexto? Ou seja, num diferente do desenvolvimento de software?
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7) Achas que a elevada rotatividade de colaboradores caracteristica do setor, impde-se
como uma dificuldade para o estabelecimento de Compromisso com a Marca? Se sim, é

algo que a FinTech procura combater?

8) Na sua opinido, o desenvolvimento de competéncias e conhecimentos dos
colaboradores acontece como um processo continuo ou mais pontualmente? Ha

necessidade de desenvolver esse conhecimento formalmente?

9) A Gestdo Interna da Marca (alinhamento dos comportamentos dos colaboradores com
os valores da marca) é uma responsabilidade que recai mais sobre os Recursos Humanos

ou sobre o Marketing? Qual a sua importancia?

10) A EBBE pode servir de base ao Employer Branding. A FinTech preocupa-se com o

desenvolvimento da atratibilidade da marca para atuais e potenciais colaboradores?

11) Numa FinTech, o conhecimento e comportamento dos colaboradores em relacdo a

marca, pode ser determinante para atingir vantagem competitiva?
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Valores das médias resultantes da andlise do modelo de EBBE

. " e . Média o Média Desvio | Médiada
Dimensao Variaveis i Cadigo . - i -
Final Individual | Padrdo | Dimensao
ECM Clareza da Fungdo ECM_1.1 6,82 0,405
ECM Clareza da Fungao ECM_1.2 5,36 1,748
ECM Clareza da Fungdo 5,95 ECM_1.3 5,55 1,635
ECM Clareza da Fungao ECM_1.4 5,82 1,079
ECM Clareza da Fungdo ECM_1.5 6,18 0,603 6,08
ECM Compromisso com a Marca ECM_2.1 6,45 0,688
ECM Compromisso com a Marca ECM_2.2 6,73 0,467
ECM Compromisso com a Marca 6,22 (ECM_2.3 5,82 1,168
ECM Compromisso com a Marca ECM_2.4 6,36 0,674
ECM Compromisso com a Marca ECM_2.5 5,73 1,272
GIM Atitude do Colaborador GIM_5.1 5,64 0,809
GIM Atitude do Colaborador GIM_5.2 6,27 0,647
GIM Atitude do Colaborador GIM_5.2 5,27 2,102
GIM Atitude do Colaborador 5,18 GIM_5.3 3,82 1,834
GIM Atitude do Colaborador GIM_5.4 5,64 1,286
GIM Atitude do Colaborador GIM_5.5 4,55 1,695
GIM Atitude do Colaborador GIM_5.6 5,09 1,868
5,77
GIM Envolvimento do Colaborador GIM_6.4 5,91 1,136
GIM Envolvimento do Colaborador 6,09 [GIM_6.5 5,82 1,834
GIM Envolvimento do Colaborador GIM_6.6 6,55 0,522
GIM Fator "H" GIM_7.1 5,73 0,905
GIM Fator "H" 6,03 |GIM_7.2 5,91 0,944
GIM Fator "H" GIM_7.3 6,45 0,522
BE Comportamento de Cidadania da Marca BE_3.1 6,55 0,688
BE Comportamento de Cidadania da Marca BE_3.2 6,55 0,522
BE Comportamento de Cidadania da Marca BE_3.3 6,55 0,688
BE Comportamento de Cidadania da Marca 6,43 |[BE 3.4 6,36 0,674
BE Comportamento de Cidadania da Marca BE_3.5 5,55 1,214 6,44
BE Comportamento de Cidadania da Marca BE_3.6 6,64 0,505
BE Comportamento de Cidadania da Marca BE 3.7 6,82 0,405
BE "Passa-a-Palavra" Positivo 6,45 BE 4.1 6,45 0,934
BE "Passa-a-Palavra" Positivo BE 4.2 6,45 0,82
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