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Resumo

O presente estudo pretende abordar o conceito de internal branding e a sua aplicagdo no
setor das Petshop’s, utilizando como cendrio empirico a empresa Caovivio Petshop. O
internal branding consiste num conjunto de estratégias e praticas que sdo implementadas
internamente nas organizagdes com o objetivo de alinhar os seus colaboradores com a
identidade, valores e objetivos das mesmas. Este alinhamento ¢ crucial para assegurar

uma experiéncia de marca consistente e positiva para os colaboradores.

A investigacdo foi conduzida através de um estudo de cardcter metodologico misto,
qualitativo e quantitativo. Foi realizada uma entrevista semiestruturada Diretora de
Recursos Humanos e aplicado aos clientes um inquérito por questionario. O objetivo
principal desta investigagdo ¢ perceber se as praticas de internal branding da empresa

Caovivio Petshop se refletem na precessao dos clientes sobre a marca da mesma.

Uma das principais conclusdes do estudo reforca a importancia do internal branding como
abordagem essencial para fortalecer a identidade da marca e a cultura organizacional. Os
resultados indiciam que a implementagao de estratégias de internal branding, na empresa
em analise, como por exemplo a formagado, programas de beneficios internos e o refor¢o
da cultura organizacional, refletem-se no seu desempenho dos colaboradores e, por

conseguinte, numa experiéncia do cliente mais consistente e positiva.

Palavras-chave: Branding, Internal Branding, Employer Branding, identidade da marca,

Satisfacao do cliente, petshop.
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Abstract

The present study aims to address the concept of internal branding and its application in
the pet shop sector, using the empirical context of the company Caovivio Petshop. Internal
branding consists of a set of strategies and practices implemented internally within
organizations to align employees with the organization’s identity, values, and objectives.
This alignment is crucial to ensuring a consistent and positive brand experience for

employees.

The research was conducted through a mixed-methodological study, both qualitative and
quantitative. A semi-structured interview was conducted with the Human Resources
Director, and a questionnaire survey was applied to the customers. The primary objective
of this research is to understand whether the internal branding practices of Caovivio

Petshop are reflected in the customers’ perception of the brand.

One of the main conclusions of the study reinforces the importance of internal branding
as an essential approach to strengthening brand identity and organizational culture. The
results suggest that the implementation of internal branding strategies in the analyzed
company—such o training, internal benefits programs, and reinforcement of
organizational culture—has an impact on employee performance and, consequently, leads

to a more consistent and positive customer experience.

Keywords: Branding, Internal Branding, Employer Branding, Brand Identity, Customer
Satisfaction, Pet Shop.
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CAPITULO 1 - INTRODUCAO

No mundo empresarial contemporaneo, as organizagdes enfrentam desafios crescentes
para se destacarem num mercado cada vez mais competitivo, em constante dindmica e
mudanga. Neste cenario, construir uma identidade de marca forte ¢ dinamica ¢é essencial
para o sucesso das organizacdes (Aggerholm, Andersen e Thomsen, 2011). O conceito
de internal branding emerge como uma abordagem essencial a uma visao unificada e
em simbiose com os colaboradores e a marca, nomeadamente no que diz respeito aos
valores, objetivos e identidade, promovendo, assim, uma experiéncia de servigo coesa,

tanto internamente como externamente (Aggerholm et al., 2011).

O internal branding refere-se ao conjunto de praticas e estratégias que sdo
desenvolvidas para garantir que os colaboradores compreendam, aceitem e se envolvam
com a esséncia da marca, isto €, que se alinhem com a mesma, atuando nas mesmas
dimensdes (Aggerholm et al., 2011). Este alinhamento interno ¢ fundamental para que
os pontos de contacto com os clientes reflitam os valores da marca, bem como a sua
promessa, de uma forma auténtica e integrada. Colaboradores alinhados com marca sao
mais motivados, produtivos e comprometidos com a organizagdo, o que se traduz em
melhores resultados organizacionais e na experiéncia superior para o cliente

(Aggerholm et al., 2011).

O servigo das petshop’s, onde a interacdo direta entre colaboradores e clientes ¢
frequente e intensa, destaca-se como um ambiente propicio para a aplicagdo do internal
branding. Contextualizando, as petshop’s ndo vendem apenas produtos, mas também
oferecem servicos que exigem um alto nivel de empatia e confianca com o cliente, bem
como o bom aconselhamento no produto a vender. Neste sentido, os colaboradores
desempenham um papel crucial na formagdo e continuidade da imagem da marca, que

¢ essencial para garantir a satisfacao e lealdade dos clientes (Aggerholm et al., 2011).

No dominio do employer branding, ¢ notada uma escassez de estudos sobre a relagao
entre marca corporativa, marca interna ¢ marca do empregador (Aggerholm et al., 2011).
Embora existam estudos tedricos sobre o assunto, ha uma lacuna em estudos empiricos

que avaliem as politicas internas de marketing e branding, especialmente aqueles que



utilizam métodos de medi¢do. A maioria das escalas quantitativas adota a perspetiva dos
gestores e poucos estudos consideram a visdo dos funcionarios e destacam a importancia
do envolvimento dos recursos humanos nas iniciativas internas de branding (Bromley,
2001). A influéncia positiva da comunicacgao interna e da formag¢ao no cumprimento das
promessas da marca, destacando a relagdo entre o "compromisso com a marca" € o
"comportamento de cidadania da marca" sdo elementos cruciais para a for¢a da marca.
Esses fatores sdo positivamente influenciados pela Gestao de Recursos Humanos (GRH)
centrada na marca e pela comunicagdo interna. Em suma, a literatura sugere que
iniciativas internas de branding e marketing contribuem para fortalecer o compromisso
dos colaboradores com a organizagdo, incorporando os valores e objetivos da empresa
nas suas atividades (Sartori, Mottironi e Corigliano, 2012). E, ainda, referida a falta de
consenso na literatura no que toca a transmissao tradicional da promessa da marca, bem
como uma defini¢do abrangente de marca interna, explorando todas as suas vertentes e
dimensdes relevantes (Saleem & Iglesias, 2016). A investigacdo atual tende a privilegiar
a perspetiva de consultores de gestdo da marca, analisando-se assim a questao de cima
para baixo, pelo que escasseiam os estudos com colaboradores, o que pode trazer novas

contribui¢des para a area (Punjaisri & Wilson, 2011).

A Caovivio Petshop, ¢ reconhecida pela sua dedicacdo ao bem-estar animal e pela
exceléncia no atendimento sendo, por isso, considerada um caso exemplar para explorar
as praticas de internal branding. A empresa investe significativamente na formacao
continua dos colaboradores, procurando alinhar as suas agdes aos valores e objetivos da
marca. Neste setor, a confianca e a empatia apresentadas pelos colaboradores sao
essenciais na satisfacdo dos clientes e na sua possivel lealdade. A Caovivio Petshop, ¢
conhecida pelo seu atendimento ao publico especializado e personalizado, o que oferece

um exemplo para estudar as praticas do internal branding.

A literatura sobre o internal branding ainda ¢ limitada pelo que este estudo pretende
contribuir para esta lacuna ao explorar o tema neste contexto especifico. Assim, o
objetivo geral deste estudo foi perceber se as praticas de internal branding da empresa
Caovivio PetShop, se refletem na perce¢do dos clientes sobre a marca da mesma,

traduzindo-se nos seguintes objetivos especificos:



1- Conhecer as estratégias e praticas de internal branding implementadas pela
Caovivio PetShop;

2- Conhecer a percecao dos clientes sobre a marca Caovivio Petshop e sobre os
seus concorrentes, ¢ identificar os fatores que contribuem para a sua satisfacao

e lealdade;

Tendo em vista explorar o tema, utilizou-se uma abordagem metodoldgica mista,
combinando métodos qualitativos e quantitativos. A pesquisa qualitativa passou pela
realizacdo de uma entrevista semiestruturada a Diretora de Recursos Humanos da
Caovivio PetShop. Esta entrevista teve como objetivo explorar as estratégias de internal
branding utilizadas pela empresa, os seus processos de formacado e as suas politicas de
comunicagdo interna. A pesquisa quantitativa, consistiu na aplicacdo de um inquérito
por questionario dirigido a clientes da Caovivio Petshop, através do qual se pretendeu
conhecer a percecao dos clientes sobre a marca da empresa em analise. Os dados foram
analisados com recurso a técnicas de estatistica descritiva e a andlise tematica de

conteudo.

O presente trabalho encontra-se estruturado em torno de cinco capitulos: o capitulo 1 ¢
dedicado a introdu¢do do estudo; o capitulo 2, ao seu enquadramento teorico; o capitulo
3 apresenta a estratégia metodoldgica; o capitulo 4 ¢ dedicado a apresentacdo dos

resultados e o capitulo 5, as principais conclusoes.



CAPITULO 2 - ENQUADRAMENTO TEORICO
2.1. Branding

O branding surge da palavra brand, que significa marca. J4 no tempo antes da
Revolugdo Industrial quando havia necessidade de marcar objetos/animais para mostrar
a sua origem a marca quase que significava um selo de qualidade. Alguns autores, como
Pavitt (2003) defendem que branding € principalmente o processo de fixar um nome e
uma reputagao a algo ou alguém. Para Guimaraes (2004) branding ¢ uma filosofia de
gestdo da marca, ou seja, ¢ a forma de agir e pensar sobre uma determinada marca

(Rodrigues, 2006).

O conceito tem evoluido muito nas Ultimas décadas, o que, além de refletir mudancgas
no mercado, reflete também mudancas nos consumidores. Primitivamente as marcas
eram vistas como identificadores de produtos, atualmente passaram a ser ativos
importantissimos na competitividade organizacional. Louro (2000) defende que as
marcas nascem de uma dimensdo central na gestdo das organizacdes, demonstrando
assim a importancia da avaliacdo de desempenho das marcas (Louro, 2000). Tal como
defende Chiabi e Gongalves (2010), ocorreu uma mudanca de paradigma, onde as
marcas sdo vistas agora como algo que agrega valor e que tem o poder de influenciar
(Chiabi & Gongalves, 2010). A evolucao do branding estd diretamente ligada com o
desenvolvimento de novas estratégias de comunicacao e de marketing, podendo, esta
abordagem de gestao deve ser usada para agregar valor a marca mostrando, desta forma,
a importancia de criar uma identidade da marca que reflita e espelhe o publico-alvo
(Chiabi & Gongalves, 2010). O Conceito de brand continua a evoluir para acompanhar
o mercado atual, um mercado que reflete a necessidade das marcas se adaptarem a um
ambiente de comunicagdo cada vez mais interativo (Machado, Burrowes e Rett, 2020).
Esta adaptagao ¢ crucial no quotidiano, pois as marcas competem por atengao do publico
e procuram, cada vez mais, ter um lugar de relevancia nas emog¢des dos consumidores e
conectarem-se com estes. Assim, uma identidade da marca deve ser acompanhada de
uma comunicagdo eficaz que reforce o seu valor (Chiabi & Gongalves, 2010).
Atualmente, este conceito converge para que a gestao das marcas deva considerar de

igual forma a evolugdo das tendéncias de mercado e das mudangas sociais (Rodrigues,



Silva, Sousa, Magalhdes e Macedo, 2016). Este acompanhamento permanente impdem

uma rapidez de resposta acrescida as marcas, aumentando a sua pressao no mercado.

Podemos, assim, inferir que o conceito de branding ¢é o reflexo da transformacdo de uma
visao tradicional, onde as marcas eram meros identificadores, para uma visao complexa
e holistica onde as marcas sdo vistas como estratégias de influéncia dos consumidores e
do mercado. Estas transformagdes sdo, maioritariamente, impulsionadas pela interacao

com os consumidores e com a adaptagdo as dinamicas sociais.

2.2. Internal branding

Internal Branding ¢ uma abordagem estratégica que alinha dois fatores organizacionais:
Cultura Interna e Identidade da Marca (Baker, 1997). Ao longo desta pesquisa pretende-
se explorar o conceito, bem como a sua importancia nos mecanismos através dos quais

opera ¢ a as implicagdes para o desenvolvimento organizacional.

Em 1970 surge a necessidade de investigar um problema crescente no meio empresarial
que viria a refletir-se na quase que ineficacia da utilizacao de estratégias de marketing
para captacdo de clientes, existindo ainda um conflituo entre a utilizacdo de ferramentas
de marketing, como a publicidade, relagcdes-publicas, promog¢ao de vendas, entre outros,
com a identidade da empresa. Ou seja, ndo era visivel um alinhamento com a orientagao
e gestdo, que comecava com a tentativa de definir as reais necessidades dos clientes e
entregar servigos/produtos reais, que atendam as suas necessidades (Baker, 1997). O
conceito de identidade corporativa tem vindo a ser definido de forma extremamente
restritiva, que se foca apenas nos elementos que tornam a organizagao distinta e nao na
forma como a mesma comunica, o que corresponde a um novo conceito: “comunicacao
corporativa total”. A marca corporativa envolve, muito mais que os produtos, pois
envolve os seus stakeholders, clientes, colaboradores, entre outros. Ou seja, como
defende Gray (1994), indo de acordo a Balmer (1997), identidade corporativa ¢ o
agregado de fontes, mensagens e canais pelas quais a organizacdo transmite a sua

singularidade aos sues diversos publicos (Baker, 1997).

A agregacdo do conceito de internal branding ao conceito de branding surge como um
reflexo da mudanca de dindmicas de mercado e a perce¢do do valor do papel dos

colaboradores na constru¢do da marca. O branding ¢ tradicionalmente focado na criagao
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de uma imagem de marca e na sua comunicacdo externa, o internal branding agrega a
importancia da experiéncia interna para com os consumidores (Punjaisr, Wilson e
Evanschitzky, 2008). Assim o internal branding surge como a necessidade de resposta
do alinhamento da cultura organizacional com os valores da marca e com as ac¢oes dos

colaboradores.

O internal branding é um conceito, que segundo Punjaisri (2009), procura garantir que
os colaboradores compreendam e vivam os valores da marca, para que a sua promessa
seja mais facilmente percecionada pelos consumidores (Punjairsi, Evanschitzky e
Wilson, 2009). Esta abordagem eleva o poder da comunicagdo interna e dos programas
de treino como ferramentas cruciais no sucesso da implementacdo deste conceito,
fazendo com que os colaboradores se tornem embaixadores da marca (Punjaisr et al.,
2008). Além disso, a utilizagdo do internal branding, além de melhorar a experiéncia do
colaborador, contribui também para o seu envolvimento e possivel retencao de talentos.
A construcao de uma marca poderosa ¢ fundamental para o sucesso a longo prazo no

mercado.

A conexdo mutua existente entre branding e internal branding é refor¢ada pela ideia de
que a experiéncia do colaborador ¢ uma componente essencial da experiéncia do
consumidor. King e Grace (2009) defende que os esforgos do external branding ¢é de
extrema relevancia, mas a experiéncia real dos colaboradores para com a marca € o que,
na realidade, molda as suas percegdes (King & Grace, 2009). Desta forma observamos
que o internal branding nao deve ser visto como uma extensao do conceito de branding,
mas sim um ramo deste, uma parte integrante do mesmo e da estratégia da marca,
garantindo-se assim uma consisténcia entre a promessa da marca e a experiéncia
vivenciada pelos colaboradores. Esta extensdo ¢ essencial para alinhar a cultura
organizacional com a promessa da marca garantindo que os colaboradores, além de
compreenderam a promessa da marca, vivenciam e transmitem também os valores da

marca tornando, assim, uma visao mais coesa ¢ melhorada para os consumidores.

No campo do internal branding surgem varios aspetos a ter em conta € que sao
importantes definir, como ¢ o exemplo da comunicacdao interna. Uma comunicagao
eficaz ¢ um dos mecanismos mais importantes para o sucesso do internal branding, pois

permite que os colaboradores, em primeiro lugar, compreendam a organizacdo e se



conectem com os valores da marca (Punjaisr et al., 2008). De salientar que esta
comunica¢do deve ser implementada de modo bidirecional, beneficiando, assim, um
canal aberto de comunicacdo entre as partes gestdo e colaborador, o que, mais tarde,
facilitard a fixacao e compreensao dos valores da marca (Punjaisr et al., 2008). Uma
abordagem de internal branding nao tem como objetivo informar os colaboradores, mas
motiva-los e fazé-los tornarem-se embaixadores da marca. Assim, o envolvimento dos
colaboradores ¢ um ponto fulcral para que estes experienciem uma promessa da marca
positiva e benéfica para eles e, por consequéncia, a transparega para os clientes
(Burmann & Piehler, 2013). A cultura organizacional € outro aspeto fundamental para o
internal branding, onde devem estar refletidos os valores da marca os quais por usa vez,
devem ser vivenciados pelos colaboradores. Assim, a cultura organizacional, deve ser
altamente moldada para suportar a identidade da marca (Burman & Zeplin, 2005). Uma
cultura forte e alinhada com a identidade da marca, ndo apenas melhora a satisfagao dos
colaboradores como impacta positivamente a perce¢do da marca na visdo dos clientes
(Burmam & Zeplin, 2005). Por fim, o conceito dos valores da marca ¢ uma das chaves
na implementacao do internal branding. Devemos ter consciéncia que os colaboradores
ndo devem apenas conhecer quais sdo os valores da marca, mas devem sim vivencia-los
nas suas tarefas diarias. Assim, ¢ possivel e viavel garantir ao cliente uma experiéncia
alinhada com promessa da marca. A identidade da marca deve ser claramente
comunicada e disseminada internamente permitindo que esta experiéncia (da parte do

cliente) seja mais auténtica possivel (Chiabi & Gongalves, 2010).

Em suma, através de estratégias praticas de comunicagdo interna, envolvimento dos
colaboradores, cultura organizacional e valores da marca, confere-se a promessa da
marca, garantindo-se ao cliente uma experiéncia coesa e positiva dado que ¢

percecionada e vivenciada pelo colaborador de forma coerente.
2.3. Employer Branding
2.3.1. Origem e evolucio do conceito

Employer branding, um conceito amplamente conhecido e disseminado, surge como
resposta as mudangas nas dindmicas de mercado e nas expectativas que os trabalhadores
apresentavam. E na década de 1990 que se d4 o maior destaque deste conceito, quando

as empresas percebem a importincia da relevancia da sua posi¢do enquanto
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empregadoras atraentes (Backhaus & Tikoo, 2004). Nos primoérdios do conceito, o foco
era apenas criar uma imagem positiva da empresa, para desta forma, atrair talentos, a

semelhanga com o que ja faziam com a utiliza¢do do branding nos produtos/servigos.

O conceito employer branding foi amplamente popularizado em 1996 por dois
investigadores: Ambler e Barrow (1996), que definiam o conceito como sendo a
totalidade dos beneficios das ofertas e das experiéncias que as empresas poderiam
proporcionar aos seus colaboradores, destacando ainda que era necessaria uma proposta
de valor clara e bem definida para se conseguir atrair estes potenciais talentos (Bankhaus
& Tikoo, 2004). Esta defini¢ao foi o ponto de partida do conceito e estabeleceu as bases
para a pesquisa académica do mesmo, levando a um aumento de interesse dos
investigadores e também dos gestores. Nos anos 2000, o conceito consolidou-se e
ganhou uma grande importancia nos departamentos de recursos humanos. A grande
alteragcdo, em comparag¢ao com a década anterior, deveu-se a utilizagdo dos principios
de marketing para a constru¢do das ditas marcas empregadoras, valorizando e
reconhecendo, assim, que a perce¢ao sobre o empregador pode impactar diretamente na
atracdo e captacgdo de talentos (Heilmann, Saarenketo e Liikkanen, 2013). Assim, da-se
um passo importante em que as organizagoes passam a utilizar ferramentas de pesquisa
novas no seu ambiente organizacional, como por exemplo, o feedback dos
colaboradores, de forma a entender e compreender como eram percebidos pelos

potenciais candidatos (Heilman et al, 2013).

Com a disseminacdo das redes sociais e de plataformas digitais, o employer branding
passou por uma transformagdo consideravel. Depois do ano de 2010, as empresas
sentiram a necessidade de utilizarem plataformas para promoverem a sua cultura e os
seus valores, permitindo assim a implementacdo de uma comunicacdo mais direta e
auténtica para com os seus candidatos (Heidi, 2021). Isto também potenciou o
aparecimento dos portais de avaliagao dos empregadores, onde se espera ver refletida a
experiéncia que os candidatos tiveram com as empresas, tornando assim a marca mais
dindmica, interativa e promovendo a sua proximidade (Heidi, 2021). Atualmente, o
conceito alarga-se até a andlise da triade entre a employer branding, a cultura
organizacional e os colaboradores (Backhaus e Tikoo, 2004). Alguns estudos
demonstram que uma employer branding forte ndo ¢ apenas utilizada para atrair novos

talentos, mas que contribui de igual forma para o comprometimento e a satisfacdo dos



colaboradores, formando assim, o que podemos chamar de nova forca de trabalho, que
¢ mais envolvente e produtiva (Rampl & Kenning, 2014). Além disto a literatura mais
recente mostra a importancia do alinhamento da employer branding com a experiéncia
real dos colaboradores, garantindo assim que as promessas referidas no processo de

recrutamento sdo mantidas (Rampl & Kenning, 2014).

O conceito de employer branding deriva do tema central branding assim como o
internal branding, no entanto este conceito concentra-se especificamente na
organizacao com uma perspetiva empregadora. Enquanto, como vimos anteriormente,
o internal branding preocupa-se em construir € manter a imagem da marca para os
colaboradores, aqui o foco € na atragao e fidelizagdo de talentos, definindo a organizacao
como: “employer of choice” (Backhaus & Tikoo, 2004, p.505). Esta abordagem ¢
indispensavel num mercado cada vez mais competitivo, onde as empresas procuram,
ndo apenas atrair os candidatos indicados, mas também cultivar um ambiente onde ¢

favorecida a lealdade e o envolvimento dos colaboradores.

A marca vista pelo proprio do funcionério ¢ um lado pouco desenvolvido no conceito
de marketing interno. No entanto além de ser o mais importante, alguns dos
investigadores consideram que a marca vista na otica do trabalhador ¢ que ¢ a real marca
interna (Martin e Hetrick, 2006). Outros, porém, defendem que esta marca vista pelo
trabalhador o “employer branding” ¢ a evolucao da teoria do contacto psicologico e do
impacto deste contacto nas relagdes interpessoais e organizacionais (Backhaus e Tikoo,
2004; Kucherov & Zavyalova, 2012). O conceito employer branding surge apenas em
1996, pelo estudo de Ambler e Barrow (1996, pp.185-206) no artigo: “The employer
brand”, onde se define a employer branding (marca vista na 6tica do trabalhador) como
0 “the package of functional, economic, and psychological benefits provided by
employment, and identified with the employing company”. Estes sublinham que o papel
principal da employer branding € “to provide a coherent framework for management to
simplify and focus priorities, increase productivity and improve recruitment, retention

and commitment” (Kucherov & Zavyalova, 2012, p.86).

Enquanto a marca interna se foca essencialmente na exploragao/criagao de um conceito
dentro de uma organizagao, para desta forma, incentivar e, posteriormente, garantir que

os funciondrios cumprem e transmitem a parte externa as promessas da marca. A



employer branding visa que as organizagdes conseguem o recrutamento certo,
fornecendo ideias de marca para que desta forma transmitam a promessa de marca a

parte externa (clientes) (Aggerholm, Andersen e Thomsen, 2011).

O employer branding ¢ um complemento ao internal branding, pois esta alinha a
percecdo externa, neste caso dos clientes, com a employer branding, ou seja, a visdo dos
colaboradores. Assim, podemos dizer que esta estabelece uma imagem de employer
branding que tem como principal objetivo influenciar as atitudes/comportamentos dos
colaboradores com o objetivo de promover um ambiente onde os valores nao sao apenas
vistos, mas sim percecionados e vividos no dia-a-dia (Hope, 2018). Isto ¢ de suma
importancia, pois a forma como os colaboradores percebem a employer branding
impacta diretamente a sua motivagdo € 0 seu compromisso para com a organizagao,
refletindo-se mais tarde na prestagdo transmitida no momento de compra (Driiteikiené,

Savicke e Skarupskiené, 2023).

Desta forma, associado a internal branding, esta o conceito de employer branding, pois
num cendrio em que o mercado de trabalho ¢ altamente competitivo ¢ hd uma
diminui¢do da populagdo ativa, as empresas em todo o mundo enfrentam o desafio de
atrair e reter trabalhadores qualificados e de valor acrescentado. Para lidar com esta
questao, os gestores procuram implementar novas abordagens nos sistemas de recursos
humanos. Segundo a perspetiva de Mosley (2007), a importancia desta abordagem,
realga que o aumento da concorréncia por talento no mercado de trabalho ¢
impulsionado pela necessidade de as empresas concretizarem as suas ambicdes
corporativas (Kucherov & Zavyalova, 2012). Além disto, o employer branding e o
internal branding estio interligados na preocupacao constante da construgao de uma
cultura organizacional forte. Miiceldili (2021) sugere que um employer branding eficaz
pode ser um mediador entre uma relagdo cultural organizacional de apoio e a inten¢do
dos colaboradores em manterem-se na empresa. No entanto, isto implica que ao
promover uma imagem positiva do empregador, as organizagdes podem, ndo apenas
captar novos talentos, mas também reter e fixar os talentos pré-existentes, promovendo

a sua lealdade e envolvimento (Miiceldili, Tatar e Erdil, 2021).

Outro aspeto a considerar no diferenciar na complementac¢do do internal branding e

employer branding ¢ a proposta de valor do empregador, que se refere aos beneficios
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funcionais, econdmicos e psicologicos que uma empresa oferece aos seus
colaboradores. Esta proposta de valor pode ser percebida de maneiras diferentes pelos
colaboradores, sejam os existentes ou os potenciais, destacando-se a necessidade de uma
comunicagdo consistente entre ambas as partes (Sengupta, Bamel e Singh, 2015). Esta
proposta de valor deve ser vivida internamente, garantindo que os colaboradores
percebam que a organizagdo cumpre as suas promessas, que ¢ fundamental para a
continuacgdo de uma relacao de lealdade entre partes. Na literatura ndo existe apenas um
artigo que os atributos do employer branding, no entanto baseando-nos em Kucherov &
Zavyalova (2012) podemos formar quatro grupos de atributos essenciais para a

employer branding, representados na tabela 2.3.1.1.

Tabela 2.3.1.1: Atributos da employer branding

Atributos Caracteristicas

. ‘ Alto salario, sistema justo de recompensas e bonus,
Atributos econdmicos o ) )
estabilidade, garantias de emprego, horario de trabalho

) ) ) Forte cultura corporativa, relagdes interpessoais positivas,
Atributos psicoldgicos ] ]
trabalho em equipa, avaliacao do trabalho

Conteido do trabalho, perspetivas de formacgao,
' o oportunidades de crescimento na carreira, oportunidades
Atributos funcionais . ‘
de concretizar plenamente o0s conhecimentos e

competéncias dos colaboradores

Lideranca no segmento de mercado, escopo internacional
Atributos organizacionais | de atividade, historia da empresa, reputacao das marcas de

consumo, reputacao dos gestores de topo, estilo de gestao

Fonte: Autor Kucherov & Zavyalova (2012)

Os trabalhadores consideram mais relevantes todos os atributos relacionados com o
valor monetario, tendo isto um impacto direto no seu bem-estar (atributos econdmicos),
no entanto o sentimento de pertenca a equipa e a empresa (atributos psicologicos), sao
também fatores muito significativos para os colaboradores, assim como as perspetivas

de crescimento profissional e de carreira (atributos funcionais). Estas trés categorias de
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atributos podem ser vistas como parte integrante de employer branding. J4 o ultimo
grupo de atributos (atributos organizacionais) dizem respeito a percecdo da empresa
pelo mercado externo e pelos seus stakeholders (Kucherov & Zavyalova, 2012). Com
esta analise percebemos que a employer branding surge com a aplicagdo dos principios
de marketing ao campo do recrutamento pessoal, significando que a experiéncia
profissional ¢ vista como um produto e os funcionarios sdo vistos como consumidores

desses produtos (Kucherov & Zavyalova, 2012).

O fator humano ¢, sem duvida, a principal forma de diferenciacdo de uma marca e ¢
através dele que a mesma comunica 0 seu compromisso para com os seus clientes.
Balmer (2001) defende que os funcionarios t€ém de ter um comprometimento total para
com a organiza¢ao de forma que a marca corporativa seja totalmente diferenciada do
mercado existente. Para que isto aconteca, os funcionarios tém de ter uma visao clara
dos valores da marca, para que desta forma seja mais provavel que fiquem
emocionalmente e intelectualmente ligados e envolvidos com a organizagdo. Alguns
estudos recentes descobriram que quando as organizacdes que se esforcam para uma
partilha e uma cultura da compreensao dos valores da marca perante toda a organizagao,
conseguem uma influéncia positiva no comprometimento dos funcionarios, o que se
traduz num envolvimento positivo frente ao cliente (Punjaisri & Wilson, 2011). Em
suma, funcionarios comprometidos cumprem melhor a promessa da marca devido ao
seu alto apego emocional a organiza¢do (Punjaisri & Wilson, 2011). Além disso,
conclui-se através das teorias de identificacdo organizacional ¢ de compromisso
organizacional que quando os valores dos funcionarios estdo alinhados e ligados para
com os valores da organizacdo, o desejo, a fidelidade e o comprometimento dos
funcionarios aumenta, pois estes identificam-se positivamente com aquilo que ¢
comunicado (Punjaisri & Wilson, 2011). No entanto e perante todo este cenario positivo,
surge algumas nuances, onde a eficiéncia da marca interna na criagdo de atitudes e
comprometimento dos funciondrios pode ser varidvel, mediante alguns fatores
relacionados intrinsecamente com os individuos, como por exemplo: idade, tempo de
servico, clima organizacional, apoio de servico e a autonomia percebida, podem

influenciar o fator comprometimento do individuo (Punjaisri & Wilson, 2011).

Chermatony e Dall’olmo (1997), ja em 1997 afirmavam que a marca de servigos

dependia fortemente das atitudes dos funcionarios, sendo estes o ponto fulcral e
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fundamental no cumprimento da promessa da marca aquando da entrega do servico.
Mas mais uma vez o problema da imprevisibilidade torna-se um fator de discussao no
processo do branding de servigos, uma vez que como a entrega da promessa da marca

¢ feita mediante interagdes humanas este fator ¢ um grande peso (Punjairsi et al., 2009).

A marca interna, recentemente proposta como um catalisador no €xito organizacional
na concretizacdo da promessa da marca, tem vindo a ganhar popularidade entre grandes
organizagdes. Embora muitos estudos tenham abordado a perspetiva da gestdo e de
consultores, a atengdo central estd nos funcionarios, considerados o publico-alvo das
campanhas internas de branding. Nesse sentido, a literatura destaca a influéncia da
marca interna nos comportamentos de apoio dos funciondrios & marca, pressupondo que
a compreensao e compromisso dos funcionarios com os valores da marca resultam num

desempenho alinhado com as expectativas dos clientes (Punjairsi et al., 2009).

Segundo Olins (1995) e O’Loughlin (2004) as marcas de servigos para cumprirem as
promessas feita aos clientes tem de colocar no papel principal e central os seus
funcionarios, pois sdo eles que enfatizam a marca e a sua promessa, € que influenciam
as percecdes dos clientes sobre a marca, que por si s6 sdo o ativo externo mais
importante de uma marca. O Triangulo do Marketing de Servigos, proposto por varios
autores como Bitner (1995), Gronroos (1990) e Kotler (1994), destaca a importancia de
cumprir a promessa da marca para com os clientes, com os seus pilares a assentarem na
empresa, fornecedores e clientes. A empresa, através das suas atividades, define a
perce¢do e faz promessas aos clientes. Para garantir que os colaboradores possam
cumprir as promessas da marca, a empresa deve envolver-se em atividades como
recrutamento, formagdo, motivagdo, recompensas ¢ fornecimento de equipamentos e
tecnologia. O modelo Service Profit Chain, desenvolvido por Heskett (1994), reflete
esta dindmica, mostrando que a qualidade do servigo interno resulta na satisfacdo dos
colaboradores, o que, por sua vez, contribui para a satisfacao e fidelizagao do cliente.
Este circulo virtuoso culmina no lucro e crescimento saudaveis para os servigos

prestados (Punjairsi et al., 2009).

2.3.2. Conceitos chaves do Employer Branding

O employer branding relaciona-se com conceitos-chaves que sao fundamentais para

entender como as organizagdes podem construir € manter uma imagem positiva
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enquanto marcas empregadoras. Em seguida serd apresentada uma tabela com os

principais conceitos associados ao employer branding e as suas defini¢des, € em seguida

uma explicacdo detalhada de cada ponto.

Tabela 2.3.2.1: Conceitos chaves relacionados com a Employer Branding

Conceito

Definicao

EPV — Proposta de valor do Empregador

Conjunto de beneficios e experiéncias
que a organizagao oferece aos seus
colaboradores, em troca de usufruir dos
seus talentos e comprometimento (Heidi,

2021)

Envolvimento dos Colaboradores

Nivel de comprometimento e motivagao
demonstrando pelo colaborador em
relagdo a organizagao (Safitri et al.,

2017).

Cultura Organizacional

Conjunto de valores, crengas ¢
comportamentos que caracterizam a

organizacdo (Collins & Kanar, 2013).

Comunicag¢ao Interna ¢ Externa

Comunicagao realizada entre as
diferentes partes: Colaboradores,

gestores, clientes (Monteiro et al., 2020).

Experiéncia do Colaborador

Conjunto de interagdes que um
colaborador tem na organiza¢ao ao longo
do seu ciclo de vida na organizagao,
desde o recrutamento até a sua saida

(Bellou et al., 2015).

Reputagao da Marca

Percecao geral que o publico apresenta

perante a empresa como sendo ou nao
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um bom local para trabalhar (Jiang &

Iles, 2011).

Compromisso que a empresa apresenta

RSC- Responsabilidade Social ao realizar os seus negdcios de forma
Corporativa ¢tica e sustentavel (Backhaus et al.,
2016)

Fonte: Elaboragdo Propria

O conceito da proposta de valor do empregador representa a soma dos beneficios e
experiéncias que uma organizacao oferece aos colaboradores, em troca das habilidades
e do comprometimento que este oferece a empresa (Heidi, 2021). Isto ndo se limita
apenas aos fatores financeiros, como saldrios e/ou beneficios monetarios, mas também
a fatores intangiveis, como oportunidades de crescimento € o melhorar da experiéncia
da jornada diaria do colaborador (Heidi, 2021). Assim, compreendemos que uma EPV
clara e atraente ¢ essencial para diferenciar as marcas empregadoras no mercado.
Segundo Beckhaus e Tikoo (2004) a EPV tem de ser comunicada de forma mais clara e
sincera possivel, para ndo elucidar falsas realidades de trabalho, e assim estar alinhada
com as expectativas dos colaboradores e com a futura experiéncia de trabalho (Rampl
et al., 2014). Isto significa que as organiza¢des devem cumprir com o prometido, € que
as promessas transmitidas através da comunicagao externa sejam realmente cumpridas
na pratica, havendo uma adaptacao as necessidades do publico-alvo. As organizagdes
devem ter em consideragdo as condigdes e caracteristicas demograficas e psicograficas
do seu publico. As geragdes mais atuais procuram por exemplo uma maior flexibilidade
horéria, enquanto trabalhadores mais velhos priorizam por exemplo a estabilidade
financeira (Rampl, Opitz, Welpe e Kenning, 2014). Em suma, a personalizagao da EPV
¢ fundamental para atrair e reter talentos num mercado cada vez mais competitivo, pois
uma EPV forte e Unica pode aumentar a percecdo positiva da empresa entre os
candidatos, contribuindo para a construgdo da dita employer branding (Rampl et al.,

2014).

Outro ponto chave ¢ o envolvimento dos colaboradores conceito central do employer
branding, pois reflete o nivel de comprometimento, motivagao e envolvimento que os

colaboradores apresentam em relacdo a organizagdo. Um elevado envolvimento estd
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diretamente associado a beneficios especificos como a satisfagdo no local de trabalho e
a lealdade (Tanwar et al.,2016). O envolvimento dos colaboradores ndo melhora apenas
a sua satisfagdo e retencdo, mas também oferece um melhor desempenho e uma
experiéncia positiva para o cliente. Assim o envolvimento dos colaboradores ¢ um fator
essencial no desenvolvimento e reconhecimento da marca, que beneficia tanto os

colaboradores como os clientes (Tanwar et al.,2016).

A Cultura organizacional € outro dos conceitos chave do employer branding, e refere-
se aos valores, crengas e comportamentos que caracterizam uma organizagao,
desempenhando um papel crucial na identidade da marca, influenciando diretamente a
experiéncia dos colaboradores (Backhaus & Tikoo, 2004). Uma cultura organizacional
forte pode atrair mais talentos que se identifiquem com o seu posicionamento,
permitindo um trabalho mais coeso e produtivo entre as partes. Assim, podemos concluir
que a cultura organizacional ¢ um pilar essencial do employer branding, permitindo
influenciar e atrair talentos e ainda impactar diretamente o envolvimento dos

colaboradores (Tanwar & Prasad, 2016).

A comunicac¢do interna e externa ¢ essencial no employer branding e influencia
diretamente a capacidade de a organizagdo atrair e reter talentos (Bakhaus & Tikoo,
2004). Na comunicacao interna ressaltamos todas as interagdes da organizagdo com os
seus colaboradores, sendo imprescindivel transmitir a proposta de valor do empregador,
os seus objetivos e valores. Uma comunicagdo clara e consistente tende a aumentar o
comprometimento dos colaboradores (Backhaus & Tikoo,2004), um ambiente de
didlogo aberto permite a obtencao de feedbacks e fortalece a cultura organizacional
(Tanwar & Prasad, 2016). A comunicagdo externa, por sua vez, estd diretamente ligada
a promogdo da cultura organizacional e das oportunidades de desenvolvimento. Isso
contribui para fortalecer a imagem positiva da marca empregadora, atraindo
profissionais qualificados (Oladipo, Iyamabo e Otubanjo, 2013). Em sintese, a
reputagao de uma employer branding ¢ moldada pela maneira como a organizagao

realiza sua comunicagdo externa.

O sexto conceito chave do employer branding prende-se com a experiéncia do
colaborador, o que abrange todas as interacdes e percegdes durante o ciclo de vida do

colaborador na organizacdo. Aqui ressaltam-se etapas como a integracao,
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desenvolvimento profissional, ambiente de trabalho e cultura organizacional (Oladipo
et al., 2013). Algumas componentes da experiéncia do colaborador sdo o recrutamento
e selegdo, pois a experiéncia do mesmo comega logo no recrutamento. Uma abordagem
transparente cria uma impressdo positiva, e estabelece uma base para um

relacionamento duradouro (Oladipo et al., 2013).

O conceito de reputacdo da marca ¢ essencial quando se pretende compreender como as
empresas se posicionam e sdao percecionadas pelos colaboradores e consumidores. A
reputagao da marca nao influencia apenas a perce¢ao do consumidos sobre a qualidade
do servico, mas afeta diretamente a sua intencdo de compra (Maia, Lunardi, Budifio e
Pereira, 2022). Além disto, a reputacdo da marca ¢ fundamental na formagdo dos
colaboradores, onde a cultura corporativa e de socializagdo sdo influenciadas
diretamente pela reputacao da marca e que afetam o comportamento e a performance

dos colaboradores (Mendes & Oliveira, 2016).

Por ultimo, caracteriza-se como elemento-chave no employer branding a
responsabilidade social e corporativa (RSC), uma vez que estas praticas influenciam a
percegdo dos colaboradores e dos principais talentos que pretendem atrair. A RSC refere-
se ao compromisso das empresas em construir o seu negdécio de forma ética e
sustentavel, tendo em conta os impactos sociais, ambientais e econdmicos. Atualmente
¢ fundamental esta constru¢do de um ambiente de trabalho solido, positivo € com
envolvimento para que a reputagdo da empresa se mantenha (Gomes, Gongalves, Pardini

e Muniz, 2010).
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CAPITULO 3 - METODOLOGIA

3.1 Apresentacio da Organizacio em Estudo

A Caovivio PetShop, empresa que tem como denominagao social: comércio de produtos
e servicos para animais Ltda, foi fundada no ano de 1995 em Coimbra. A empresa
comegou com uma pequena loja focada em oferecer produtos e servicos de qualidade
para animais domésticos e exdticos acabando por se destacar pelo seu compromisso e

dedicagao ao bem-estar animal (GOGET, 2025).

Com o passar dos anos a empresa expandiu-se e conta atualmente com mais seis lojas
na regido do Algarve nomeadamente quatro distribuidas por Faro, Albufeira, Portimao,
Almancil e duas em Loulé. Atualmente conta com cerca de 25 colaboradores. E divide-
se em alguns departamentos: direcdo; geréncia; recursos humanos; gerentes de loja;
subgerentes de loja e restantes colaboradores. Estas lojas tém vindo a aumentar o seu
portefolio de produtos e de servicos, tendo disponivel ao piblico uma loja com um café
Pet-friendly, sendo considerado o primeiro café unicamente pensado para animais de
companhia no Algarve. Nas suas lojas € possivel ter acesso a uma vasta gama de
alimentacdes de alta qualidade, brinquedos, acessorios e até alguns farmacos, tanto para
animais de companhia como para animais exoticos. Em termos de servigos a empresa
oferece servicos de grooming (saldo de beleza), adocdo de animais e compra de animais
de ragas especificas, bem como animais exéticos, aves, peixes e roedores (PORTUGAL

RESIDENT,2025).

A missao da Caovivio passa por: Tratar os animais de estima¢do como membros da
familia, proporcionando produtos e servicos de alta qualidade que atentem as suas
necessidades. Para isto a empresa procura promover um ambiente onde o cuidado e o
carinho pelos animais sejam prioridade, reforcando os lagos entre animais e os seus
tutores. Colocando assim em pratica o seu slogan: “Juntamos pessoas € animais”

(CAOVIVIO PETSHOP, 2025).

A visdo da organizagao assenta na pretensao de ser reconhecidas como a melhor e mais
confiavel empresa nos servicos das Petshop’s, destacando-se pela exceléncia em

produtos e servigos e pelo compromisso com o bem-estar animal.
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A empresa rege-se pelos valores como exceléncia no atendimento, onde o foco ¢
oferecer um atendimento personalizado e de qualidade com foco especial nas
necessidades do animal. Compromisso com a qualidade e ética e transparéncia, sao
outros dos valores que a empresa t€m presentes no dia a dia laboral, bem como o amor
pelos animais, sendo este o principal foco de toda a empresa. A responsabilidade social
¢ outro pilar assente no dia a dia da empresa e reflexo disto ¢ as campanhas de adocdo
de animais que as lojas albergam com o objetivo de oferecer lares de qualidade a animais

de rua (CAOVIVIO PETSHOP, 2025).

3.2 Método e Desenho de investigaciao

O presente estudo teve como objetivo principal perceber se as praticas de internal
branding da empresa Caovivio PetShop, se refletem na percecdo dos clientes sobre a
marca. Para a concretizacdo deste objetivo definiram-se os seguintes objetivos

especificos:

1- Conhecer as estratégias e praticas de internal branding implementadas pela
Caovivio PetShop;
2- Conhecer a percegao dos clientes sobre a marca Caovivio Petshop e identificar

os fatores que contribuem para a sua satisfacdo e lealdade;

O estudo seguiu um design de investigagdo exploratorio-descritivo, onde sao
combinados métodos quantitativos com métodos qualitativos. A pesquisa exploratdria é
uma ferramenta metodoldgica onde se pretende estudar um fenémeno sobre o qual se
tem pouco conhecimento, procurando-se obter dados preliminares sobre o mesmo
(Meneses & Sanna, 2015). Uma pesquisa descritiva assenta na procura das
caracteristicas de um certo fenomeno/populagdo/padrao (Alvarenga, Costa, Soares,
Andrade, Mendonga e Sousa, 2023). Assim, a unido destas duas metodologias de
pesquisa, resulta de uma abordagem que nao apenas explora como também descreve o
fenomeno em estudo, fornecendo uma visao mais rica e contextualizada do objeto de
estudo. A escolha deste design de investigacdo permitiu uma analise mais abrangente,
que incorpora tanto a precessao/visdo dos clientes como da empresa. A combinagdo de
dados quantitativos e qualitativos na investigacdo fornece-nos uma abordagem
complementar do fenomeno em estudo. Enquanto o método qualitativo se foca em

compreender o comportamento humano em profundidade e os significados dos
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fendémenos para os atores sociais, recorrendo-se a amostras mais reduzidas e especificas,
o método quantitativo enfatiza a medi¢do procurando recolher dados de forma mais

extensiva, recorrendo a amostras de grande dimensao (Bryman , 2012).

\

Como técnicas de recolha de dados recorreu-se a entrevista semiestruturada e ao
inquérito por questiondrio. A entrevista semiestruturada ¢ normalmente utilizada em
pesquisas qualitativas, com objetivo de oferecer mais flexibilidade ao entrevistado, a
fim de se obter mais informagdes (Castro & Oliveira, 2023). Assim, esta recolha permite
uma maior flexibilidade, permite um ambiente de maior abertura entre as partes e ainda
aumenta a contextualizagdo das informagdes (Castro & Oliveira, 2023). A utilizagao do
questionario prende-se com a necessidade de recolha de informag¢des de um ntimero
elevado de individuos sobre o tema em estudo, recorrendo-se sobretudo a perguntas

fechadas, podendo ter, eventualmente, alguma questde aberta (Ramos, 2013).

A entrevista foi realizada a Diretora de Recursos Humanos da empresa Caovivio € o
questionario foi aplicado aos clientes desta empresa, em particular os clientes da loja e

café Pet-Friendly de Loulé.

O objetivo da entrevista foi conhecer em profundidade as diferentes estratégias e

praticas de internal branding.

O questiondrio aplicado aos clientes teve como principal objetivo avaliar a percecao dos
mesmos sobre a Caovivio. Foram incluidas questdes que através das quais se procurou
aferir se as estratégias e pratica do internal branding da empresa, se refletiam na
percecao do cliente sobre a sua experiéncia na empresa, como por exemplo ao nivel da
qualidade do atendimento e na valoriza¢ao de diversos fatores do servico prestado. A
técnica de amostragem utlizada foi a amostra por conveniéncia. Esta ¢ uma técnica de
selecdo dos participantes que se baseia na acessibilidade e disponibilidade dos
individuos, em vez de seguir um método de selecdo rigoroso (Batista, Braga e

Soler,2020).

3.4 Recolha e analise de dados

ApoOs a obtengao da autorizacdo da empresa para a realizagcdo do estudo, comegou-se a

preparar a recolha dos dados. Num primeiro momento foi enviado um email a Diretora
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de Recursos Humanos para agendamento da entrevista. No email apresentavam-se os
objetivos do estudo e da entrevista, bem como a explicagdo de como se realizaria a
mesma, ¢ também se garantia o anonimato. A entrevista realizou-se no dia 8 de maio de
2024, presencialmente, no escritério da empresa em Faro e foi gravada em audio,

mediante a autorizagdo da entrevistada.

Os questionarios foram realizados na Loulé Pet-Friendly Café, entre os dias cinco a sete
de abril de 2024, tendo sido respondidos 52 questionarios. Embora a amostra fosse de
conveniéncia procurou-se integrar na mostra pessoas de diferentes nacionalidades,

tutoras de animais e clientes da loja com alguma antiguidade.

O questionario foi respondido através de um fablet disponibilizado ao cliente, sendo este
de resposta totalmente andénima e voluntaria. O questionario foi realizado através da

plataforma Google Forms.

Os dados da entrevista foram analisados mediante uma analise tematica de conteudo.
Uma andlise tematica de contetido ¢ uma técnica que consiste em analisar e relatar
padrdes/temas, dentro de um conjunto de dados delimitados. Esta abordagem ¢
amplamente utilizada em dados textuais, por exemplo entrevistas, permitindo assim uma
compreensdo mais profunda das experiéncias que os participantes expressao nas suas

respostas (Souza, Almeida, Soares, Simdes e Ferreira, 2023).

Os dados do questionario foram tratados através de frequéncias absolutas e relativa e da
estatistica descritiva, recorrendo-se ao software SPSS. Para ser mais facil a sua
referenciagdo os mesmos foram categorizados sobre a forma Q (questionario) seguidos

de um namero que corresponde ao numero do inquérito (Q1; Q2; Q3, etc.).
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CAPITULO 4 - APRESENTACAO DOS RESULTADOS
4.1 Estratégias e praticas de internal branding

O marketing interno desempenha um papel crucial na criagdo de um ambiente de
trabalho positivo € na motivagao dos colaboradores para que representem e transmitam
os valores da marca. A Diretora de Recursos Humanos da empresa em estudo considera
que a principal estratégia de marketing interno da organizacdo ¢ a formacao

proporcionada aos colaboradores.

“Eu diria que a nossa principal estratégia é talvez a boa formagdo que
os nossos colaboradores tém. Tanto eu, como as marcas estamos
constantemente a dar formagoes, porque o que me faz sentido é ao
chegar um cliente a minha loja é eu saber tudo sobre o seu animal e o
seu caso especifico. (...) Porque as pessoas ndo tém conhecimento para
tratar dos animais e somos nos que temos de desempenhar esse papel,
entdo sim, essa ¢ a nossa grande estratégia de Marketing. E resulta,

porque somos conhecidos por isso mesmo (DGRH)”.

No que concerne as estratégias de internal branding, mais especificamente, a Gestora
de Recursos Humanos da empresa em analise, volta a destacar as agdes de formacao.
Na empresa sdo realizadas constantemente agdes de formacao com os colaboradores, o
que permite a empresa atingir o lugar de lider de mercado no seu setor e ser uma empresa

de referéncia.

“(...) usamos essencialmente as ac¢oes continuas de formagdo, que nos
ddo o prestigio que temos no setor e garantem a fideliza¢do dos nossos

clientes (DGRH) .

Estas acdes de formacdo permitem ainda a venda dos produtos com seguranca, o que

faz aumentar a percecdo do valor da empresa junto dos clientes.

“(...) sentem em nos uma seguranga que ndo sentem nas outras lojas e

aqui que estamos a falar de seres vivos é totalmente importante o eu
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recomendar algo correto, e realmente bom para o animal para este
melhorar a sua qualidade de vida. (...) fazemos constantemente
formagoes com as marcas mesmo online e tudo para que eles tirem as
suas duvidas e possam ouvir verdadeiros especialistas e percebem como

devem apresentar os produtos (DGRH) .

Ainda, em termo de estratégias de internal branding a empresa tem um programa de
incentivos internos. Esta, para reconhecer o esfor¢o dos colaboradores tem um sistema
de reconhecimento financeiro, sendo uma das estratégias de internal branding mais

referenciadas na literatura.

“(...) é estabelecido um objetivo de vendas e se este for comprido eles

tém um acréscimo de 100€ por colaborador como prémio (DGRH)”.

A empresa proporciona ainda outros beneficios aos seus colaboradores:

“(...) 20% de desconto em toda a loja e podem levar artigos quase a
vencer a validade (...) tém direito a banhos e tosquias, servigo de

grooming, gratuitos para os seus animais (DGRH)”

Destaca-se, também, a promog¢ao de uma boa cultura organizacional, em que valorizar
os colaboradores ¢ considerado um dos principais elementos para a sua motivacdo. Uma
cultura organizacional bem promovida ¢ fundamental para promover a identificacao dos

trabalhadores com os objetivos e identidade da organizacao.

“(...) Temos sempre em aten¢do que os colaboradores saibam que
valorizamos o seu posto de trabalho e damos muitas provas disso,
fazendo-os serem responsaveis em diversas secg¢oes e isso promove uma
boa cultura dentro da nossa empresa, o que eu acho que se sente no local
de trabalho e nas relagoes que eles criam aqui dentro, somos uma familia

e todos nos damos bem (DGRH)”.

No entanto, a organizacdo ndo realiza a¢des de integragdo dos novos colaboradores,

embora promova uma cultura de proximidade entre chefias e colaboradores.
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“(...) eu destacaria ¢ talvez a proximidade entre os colaboradores e as
chefias, sejam os gerentes de loja, como eu neste caso, acho que todos
somos muito acessiveis. E isso ¢ bom, mesmo quando surge algum
problema ¢ facilmente detetado e resolvido o que queria bom ambiente

entre todos (DGRH) .

Relativamente a avaliagdo da satisfacdo dos colaboradores, todos os anos ¢ administrado
um inquérito por questiondrio aos mesmos, com este propodsito. Mas auscultagdo dos
gestores de loja tem-se revelado fundamental ao nivel da afericdo da satisfacdo dos

colaboradores.

“(...) Apenas ha uns dois anos implementei um questiondrio que circula
pelos colaboradores uma vez por ano e é ai que vemos como se sentem e
o que podemos melhorar. Mas neste campo eu tenho de agradecer é aos
gerentes, pois eles fazem um papel de mediadores e percebem se a sua
equipa esta bem ou mal e é ai que temos mais feedback, mais até que nos

questionarios (DGRH)”.

Relativamente a incorporagao dos valores e da identidade da marca pelos colaboradores,
o trabalho desenvolvido através da formacao ¢é realgado como fundamental. A Coeréncia
de atuagdo dos colaboradores relativamente aos valores da organizacdo e o
conhecimento técnico sdo considerados como muito importantes. Como estratégia de
diferenciagdo, a empresa tem uma constante preocupacdo em refletir a sua identidade
no trabalho dos seus colaborados, procurando uma identidade sélida, refletida no seu

posicionamento.

Relativamente aos nossos objetivos, alguns deles sao o bom atendimento,

respeito pela vida animal e a seriedade no nosso trabalho, e acho que

pelo trabalho que desenvolvemos nas formagoes esses objetivos sdo

automaticamente percebidos pelos colaboradores. E isso é importante e

¢ uma das estratégias que temos sempre presentes no nosso dia a dia é
[z * »

passar essa ‘‘camisola’” para o nosso colaborador para ele saber o que

representamos e como queremos ser representados (DGRH)”.
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Um bom conhecimento técnico dos produtos permite aos funcionarios uma seguranca
no momento da venda, o que ¢ facilmente percecionado pelo cliente que vé neste uma

figura de autoridade no que toca ao servigo, facilitando assim a sua fidelizagao

De salientar que a formagao favorece um alinhamento positivo na prestagao dos
servicos, permitindo que os funciondrios oferecam o mesmo nivel de prestacdo de

servigos, alinhados pela mesma visao.

Quando se questiona a Diretora de Gestdo de Recursos Humanos se poderiam
implementar mais estratégias de Marketing interno na empresa? Ou fazer algo diferente?
Esta considera que a ideia ¢ dar continuidade a estratégia de Marketing interno, que se

tem perseguido.

(...) acho que temos vindo a crescer desta forma e que por enquanto
vamos continuar assim, isto ndo quer dizer que daqui a uns cinco anos
ou assim ndo haja mudangas, mas por enquanto a ideia é apostar nas
formagoes e mostrar aos clientes que somos quase que uns veterinarios
e somos especialistas na drea e é isso, ndao pretendemos acrescentar nada

ou mudar nada (DGRH).

4.2 Percecio dos clientes sobre a empresa Caovivio

4.2.1 Caracterizacao da amostra dos inquiridos

A caracterizagdo da amostra tem como finalidade a de descrever o perfil dos inquiridos.
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Figura 4.3.1 Idade dos inquiridos

Idade

52 respostas

® 18-25anos

@ 26 anos - 35 anos
@ 36 -45 anos

® 46 - 55 anos

@ Mais de 65anos

Fonte 1: Elaboragdo propria

Relativamente a idade, a faixa etaria com maior representacao de inquiridos corresponde
a idades compreendidas entre os 18-25 anos, totalizando 28.8% da amostra (15
individuos). Seguindo-se a faixa etaria dos 36-45 anos e dos 46-55 anos com a mesma
representatividade de 21.2% (11 inquiridos). Com menor representatividade, 19.2% (10
inquiridos) dos inquiridos encontram-se na faixa etaria dos 26-35 anos e, por fim, temos

a faixa etaria com mais de 65 anos (9.6%).
Figura 4.3.2 Género dos inquiridos

Género
52 respostas

@ Masculino
@® Feminino
@ Prefere néo dizer

il

40,4%

Fonte: Elaboragdo propria

O género dos inquiridos com mais expressao percentual ¢ o feminino com um total de

28 inquiridas (53.8%), seguido do género masculino com 40.4%. (21 inquiridos).
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Apenas uma pequena percentagem, 3 inquiridos, preferiu ndo indicar o seu género

(5.8%).

Figura 4.3.3 Frequéncia de visitas a Cdovivio Petshop

Frequéncia com que visita Petshops
52 respostas

@ Diariamente

@ Semanalmente
@ Quinzenalmente
@ Mensalmente
@ Ocasionalmente

Fonte: Elaboragdo propria

Um numero significativo dos inquiridos afirma que tem por héabito frequentar a loja
mensalmente (34.6%), um niimero um pouco menos expressivo indica apensas visitar a
loja ocasionalmente (30.8%), ou seja, ndo tem um periodo especifico entre visitas. As
categorias com menos expressao sao respeitantes a individuos que afirmam visitar a loja
quinzenalmente (15.4%) e semanalmente (13.5%), sendo que apenas uma minoria firma

visitar a loja diariamente (5.8%).
Figura 4.3.4 Como tomou conhecimento da existéncia da loja Caovivio

Como conheceu a Caovivio Petshop ?
52 respostas

[ ) Recomendagao amigos/familiares
@ Publicidade

@ Localizagao

@ Redes sociais

Fonte: Elaboragdo prépria
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Os inquiridos foram ainda questionados sobre a forma como tomaram conhecimento da
existéncia da PetShop. A recomendagao de amigos/familiares (30.8%) e as redes socias
(28.8%), sdo os principais meios de conhecimento da existéncia da loja. Seguindo-se o
fator da localizacdo (21.2%), pois todas as lojas da Caovivio se posicionam de forma
estratégica nos centros das cidades ou nas artérias mais movimentadas. E por fim a
publicidade (21.2%), onde se entendem os cartazes/outdoors/placas indicativas/eventos,

entre outros.

4.2.2 Percecio dos clientes

Figura 4.4.1 — O que o cliente considera quando volta ao Cdovivio

Variedade de produtos/servigos 30,80%

Atendimento 36,50%

Conhecimento dos colaboradores 38,50%

Precos atrativos 25%

Fonte: Elaboragdo propria

Nesta questdo temos indicios que o trabalho desenvolvido internamente na empresa e
que lhes dé o seu posicionamento de renome no setor, € o fator que mais fideliza os seus
clientes e que os motiva a frequentar a PetShop. Os dados revelam que mais de 38% da
amostra reconhece o conhecimento dos colaboradores e que mais de 36% dos inquiridos
se revém no bom atendimento por parte dos colaboradores. Ja a valorizagdo dos pregos
(25%) parece ser o fator menos considerado no que se refere a fidelizagao dos clientes.
Relativamente a variedade de produtos e servicos apenas 30.80% dos inquiridos o
considera um fator importante no momento da fidelizacdo. Pelo que os resultados
indiciam que h4 uma preferéncia pelo atendimento e aspetos técnicos em relagdo aos

pregos praticados.
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Figura 4.4.2 — Classificagdo do atendimento na Cdovivio

30

20 21 (40,4%)

19 (36,5%)

7 (13,5%)
0 (0%) 5 (9,6%)

5
Fraco Excelente
Fonte: Elaboragdo propria
Segundo os resultados, a maioria dos inquiridos considera o atendimento como muito
bom (40.4%) ou excelente (36.5%), o que ¢ um bom indicativo para a empresa. Ja 9.6%

dos inquiridos classifica o atendimento como razodvel e uma percentagem maior

(13.5%) classifica o atendimento como pouco satisfatorio.

Figura 4.4.3 —Percegdo geral dos clientes da Cdovivio durante todo o processo de compra

30

23 (44,2%)

20

16 (30,8%)

10 (19,2%)
2(3,8%)

1 5
Ma Boa

Fonte: Elaboragdo propria

Relativamente a percegdo geral dos inquiridos sobre todo o processo de compra na
Caovivio, percebe-se que grande parte dos inquiridos classifica o processo de compra
como satisfatéria (44.2%) e boa (30.8%), o que ¢ um bom indicativo para a empresa. J&
19.2% dos inquiridos classifica a experiéncia de compra como razoavel (19.2%). Esta,
¢ classificada como fraca por 3.8% dos inquiridos e como mé por 1.9%. Estes resultados
indiciam que as estratégias de internal branding, se refletem nas percegdes dos

inquiridos pois processo de compra ¢ percecionado maioritariamente como positivo.
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Figura 4.4.4 —Fatores considerados mais importantes no atendimento ao cliente numa PetShop

Simpatia dos colaboradores 25 (48,1%)

Conhecimento dos produtos/

32 (61,5%)
servicos
Rapidez no atendimento 16 (30,8%)
Disponibilidade de produtos 20 (38,5%)
Ambiente da loja 8 (15,4%)
0 10 20 30 40

Fonte: Elaboragdo prépria

Relativamente aos fatores considerados com mais importantes no atendimento ao cliente
numa Petshops, destaca-se o conhecimento dos produtos/servigos (61.5%), seguido da
simpatia dos colaboradores (48.1%), sendo, a disponibilidade de produtos (38.5%), a
rapidez no atendimento (30.8%) e o ambiente da loja (15.4%), os elementos que tem

menos expressao como fatores considerados no atendimento deste tipo de lojas.

Os inquiridos quando questionados sobre como se sentem valorizados durante um
processo de compra numa Petshops, estes destacam alguns aspetos considerados
fundamentais. O atendimento foi sem duvida um dos aspetos mais salientados com

influéncia direta no sentimento de valorizagao.

“Sinto-me valorizado quando o atendimento é personalizado e os

funcionarios me ajudam a escolher o melhor para o meu animal” (Q10).

Da mesma forma alguns inquiridos ressaltam ainda a motivac¢ao dos colaboradores e o

conhecimento detido pelos colaboradores.

“Valorizo muito o facto de os funcionarios serem bem-dispostos e

estarem sempre prontos a ajudar, mostrando paixdo pelo que fazem”

(051).
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“Quando os empregados me informam tdo bem como o meu veterindrio

e sente-se que eles gostam realmente do que fazem e que vestem a

camisola” (Q52).

Figura 4.4.5- Percegdo dos clientes sobre a realizagdo dos colaboradores

® Sim
@® Nao
@ Talvez

Fonte: Elaboragdo propria

Um niimero significativo dos inquiridos (42.3%) indica que quando visita uma Petshop
consegue perceber se os colaboradores se sentem realizados. Estes resultados sugerem
que o resultado de técnicas de employer branding de uma organiza¢do podem ser

facilmente percebidos por um numero significativo de clientes.
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Figura 4.4.6 — Percecio dos clientes sobre a Cdovivio face a empresas congéneres

e 0 8%

. . 40%
Ambiente de loja 2 o 28% °
o 36%
Valorizagdo dos colaboradores 26%  34%

m 1%
s 36%

- 34%
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-1%3"
28%
Atendimento ao cliente 28% 40% 0
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Variedade de produtos/servicos | 1% 28%32%
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Qualidade dos produtos 30% 42%
m 1%
s 19%
Pregos 159 23% 34%
s
7%
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Fonte: Elaboragdo propria

Analisando o grafico 4.4.6, percebe-se que o aspeto que mais valoriza a Caovivio face
as lojas congéneres ¢ o atendimento ao cliente com 87% dos inquiridos a classificar esta
variavel como melhor ou muito melhor face a concorréncia, o que pode indiciar os
resultados positivos de todos os esforcos realizados em estratégias de internal branding.
De seguida os inquiridos elencam a valorizagdo dos colaboradores como o grande
destaque da empresa face a concorréncia, com um total de 71% de inquiridos a
colocarem esta varidvel classificada como muito melhor ou melhor. O ambiente de loja
e a variedade de produtos/servicos sdo seguidamente as varidveis com maior
percentagem de inqueridos a classificar como muito melhor ou melhor (69%). A
motivagdo dos colaboradores e a variedade e a qualidade dos produtos sdo ainda
destacadas por 67% dos inquiridos como muito melhor ou melhor face a concorréncia.
Por fim, encontra-se a variavel pregos com apenas 42% dos inquiridos a colocar esta
como melhor ou muito melhor face a concorréncia. Estes resultados sugerem que que
as praticas de internal branding estdo a dar frutos e a serem percecionadas pelos clientes

de forma positiva, aumentando consequentemente a fidelizagao dos mesmos.
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CAPITULO 5 - CONCLUSAO

A investigagao realizada reforca a relevancia do internal branding como uma estratégia
crucial para alinhar os colaboradores com os valores e objetivos da marca. Através de
praticas consistentes, como formacdes continuas e incentivos internos, a empresa
Caovivio PetShop conseguiu fortalecer a sua cultura organizacional e assegurar que os
seus colaboradores desempenhem um papel ativo na transmissao da identidade da marca
aos clientes. Este alinhamento interno ndo apenas melhora a motivacao e desempenho
dos colaboradores, como também contribui para criar uma experiéncia de marca

auténtica e coesa.

As formacdes continuas ndo apenas garantem que os colaboradores possuam
conhecimento técnico, mas também asseguram um alinhamento na forma como
interagem com os clientes. Isso contribui para criar uma experiéncia padronizada e
confiavel, algo essencial no fortalecimento da lealdade dos clientes. A combinacao de
formagao e motivagdo parece ser um fator-chave para que os clientes reconhecam o

atendimento como diferencial competitivo.

Estratégias como a promocao da cultura organizacional e beneficios direcionados aos
colaboradores resultam em equipas mais satisfeitas e motivadas, reforcando a sua

lealdade a empresa.

Estas praticas nao apenas promovem a satisfacao interna, mas parecem ser percebidas
pelos clientes, que destacam a simpatia € o comprometimento dos colaboradores como
fatores relevantes num processo de compra numa PetShop. Assim, um bom atendimento
¢ reflete-se nas experiéncias positivas vividas pelos clientes, o que promove uma
lealdade e fidelizagdo para com a marca. Quando os clientes t€ém interagdes positivas
para com a marca, estes tendem a desenvolver um vinculo emocional, que ¢ um forte

indicador de lealdade (Peres, 2019).

Seguindo esta linha de pensamento, os resultados do estudo sugerem que as praticas de
internal branding implementadas pela empresa em estudo, refletem-se na perceg¢ao dos
clientes sobre a marca e na sua fidelizagdo. A maioria dos inquiridos considerou o

atendimento da Caovivio superior ao de outras petshop s, com 87% classificando-o
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como “melhor” ou “muito melhor” em relacdo a concorréncia. O conhecimento técnico
dos colaboradores também foi destacado, com mais de 38% dos inquiridos apontando-

o como um dos principais motivos de fidelizacao (Figura 4.4.1).

Deste modo, os clientes da Caovivio reconhecem a qualidade do atendimento ¢ a
competéncia técnica dos colaboradores como fatores diferenciadores deste tipo de
servico. Esta percegdo positiva reforca a importancia de estratégias integradas de
internal branding que promovam a consisténcia e a exceléncia no relacionamento com
os clientes, contribuindo para a fidelizagdo e para uma vantagem competitiva

sustentavel no mercado.

5.1 Limitacoes e Recomendacoes Futuras

Apesar de todos os insights relevantes deste estudo, ¢ importante reconhecer algumas
limitagdes. Uma destas limitagdes prende-se com a nao participacao dos colaboradores
no estudo. Embora inicialmente estivesse previsto a realizacdo de um focus group com
os colaboradores, ndo foi possivel obter autorizagdo para a realizagdo do mesmo. De
salientar também o numero reduzido de respostas ao inquérito, bem como o facto de
este ter sido realizado apenas numa loja e ndo em todas as lojas da empresa. Embora a
amostra ndo fosse aleatdria, uma recolha de dados extensiva a outras lojas,
possivelmente dar-nos-ia uma leitura da realidade mais exata, podendo-se também aferir
eventuais diferengas entre as mesmas. O facto de estarmos perante um estudo de caso

nao ¢ possivel a generalizagao dos resultados.

Para investigagdes futuras recomenda-se a realiza¢ao de estudos de caso comparativos
entre diferentes empresas do setor, para aferir quais as estratégias e praticas de internal
branding implementadas neste tipo de organizagdes. Recomenda-se também que em
investigagdes futuras sobre o internal branding, os colaboradores das organiza¢des em
analise participem no estudo. No caso da Caovivio, seria interessante um estudo que

recolhesse dados junto dos clientes de todas as lojas.
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6 ANEXOS

6.1 Questionario

@ UAlgre

UNIVERSIDADE DO ALGARVE

FACULDADE DE ECONOMIA

Internal Branding e Percegao do Cliente
nas Petshops

Este questiondrio faz parte de uma pesquisa desenvolvida para suportar a dissertagao
intitulada: Internal Branding: Estudo caso - Caovivio Petshop, no mestrado de Gestdo de
Marketing pela Universidade do Algarve. O objetivo é conhecer

as estratégias e praticas de internal branding implementadas pela

Caovivio PetShop; E conhecer

a percegao dos clientes sobre a marca Caovivio Petshop e sobre os seus
concorrentes, e identificar os fatores que contribuem para a sua satisfagao e

lealdade;

Todas as respostas sa@o confidenciais e serdo usadas exclusivamente para fins
académicos.

Obrigada pela colaboragao!

Nome *

A sua resposta
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Idade *

18-25anos

26 anos - 35 anos

36 - 45 anos

46 - 55 anos

O O OO0OO0

Mais de 65anos

Género *

(O Masculino
(O Feminino

(O Prefere néo dizer

Frequéncia com que visita Petshops *

Diariamente
Semanalmente
Quinzenalmente
Mensalmente

Ocasionalmente

OO OOO0

Seguinte

Limpar formulario
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Conhecimento e percegao da marca

Como conheceu a Caovivio Petshop ? *

O Recomendagao amigos/familiares
Publicidade
Localizagao

Redes sociais

O O O O

QOutra:

0 que considera quando volta a visitar a Caovivio? *

(] Pregos atrativos
[] Conhecimento dos colaboradores
[] Atendimento

E] Variedade de produtos/servigos
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Como classifica o atendimento na Caovivio? *

1 2 3 4 5

Fraco O O O O O Excelente

Qual a sua percecgao geral da Caovivio durante todo o processo de compra? *

1 2 3 4 5

Ma O O O O O Boa

Anterior Seguinte Limpar formulario

Quais os fatores que considera mais importantes no atendimento ao clienteem *
Petshops?

(] simpatia dos colaboradores

E] Conhecimento dos produtos/servigos
(] Rapidez no atendimento

(] Disponibilidade de produtos

(] Ambiente da loja

Explique de forma sucinta como se sente valorizado como cliente durante o *
processo de compra numa Petshop.

A sua resposta
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Ao visitar uma Petshop, sente que os colaboradores estao realizados? *

Em comparaga@o com outras Petshops, como avalia a Caovivio nos seguintes

aspetos:

Pregos

Qualidade dos
produtos

Variedade de
produtos/servicos

Atendimento ao
cliente

Motivagao dos
colaboradores

Valorizagao dos
clientes

Ambiente de loja

Muito
melhor

ON BON RO REN REN RE

Melhor

D10 |C | © | © |

Igual

19 |e|lo || C

Pior

o190 |C|@ | © | <

Muito pior

O

1O ||| © |

%
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Agradecemos a sua colaboracao nesta pesquisa. Responda a esta questdo caso

tenha algum comentario relevante ao tema.

Obrigada

A sua resposta

Limpar formulario
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6.2 Entrevista

Tema: Internal Branding: Caso estudo — Caovivio PetShop

O meu nome ¢ Bruna Ferreira e sou estudante do Mestrado de Gestao de Marketing na
Faculdade de Economia da Universidade do Algarve. Esta investigagdo tem como
objetivo conhecer as estratégias e praticas do Internal Branding da empresa - Caovivio
Petshop. Todas as respostas sao confidenciais e apenas utilizadas para esta investigacao.

Pergunto se posso gravar a entrevista para nao haver perda de informagao?

DGRH: Sim, podes.

1. Considera que a Caovivio tem estratégias de Marketing interno?

DGRH: Sim, na Caovivio temos sempre preocupacdes com a nossa imagem e
como € que nos vamos posicionar, sendo que estamos cada vez com mais concorréncia,
tanto aqui no Algarve, como em Coimbra. Eu diria que a nossa principal estratégia ¢
talvez a boa formacdo que os nossos colaboradores tém. Tanto eu, como as marcas
estamos constantemente a dar formacgoes, porque o que me faz sentido ¢ ao chegar um
cliente a minha loja € eu saber tudo sobre o seu animal e o seu caso especifico. E atencgao
que estamos a falar de seres vivos, as vezes ¢ complicado! E mudar mentalidades entdo
nem se fala... (risos). Porque as pessoas ndo tém conhecimento para tratar dos animais
e somos nos que temos de desempenhar esse papel, entdo sim, essa ¢ a nossa grande

estratégia de Marketing. E resulta, porque somos conhecidos por isso mesmo.

2. Quais sao as estratégias de Internal branding que mais utilizam, e porqué?

MR: Como estratégias de internal branding usamos essencialmente as agodes
continuas de formagdo, que nos ddao o prestigio que temos no setor e garantem a
fidelizacdo dos nossos clientes, porque sentem em ndés uma seguranca que nao sentem
nas outras lojas e aqui que estamos a falar de seres vivos ¢ totalmente importante o eu

recomendar algo correto, e realmente bom para o animal para este melhorar a sua
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qualidade de vida. Também fazemos constantemente formagdes com as marcas mesmo
online e tudo para que eles tirem as suas duvidas e possam ouvir verdadeiros
especialistas e percebem como devem apresentar os produtos. Isso ¢ fundamental no
momento da venda, o saber falar e ter seguranga no que se vende. Temos um programa
de incentivos internos aos colaboradores, onde no inicio do més ¢é estabelecido um
objetivo de vendas e se este for comprido eles tém um acréscimo de 100€ por
colaborador como prémio. (pequena pausa) Temos sempre em atengdo que OS
colaboradores saibam que valorizamos o seu posto de trabalho e damos muitas provas
disso, fazendo-os serem responsaveis em diversas sec¢des e isso promove uma boa
cultura dentro da nossa empresa, o que eu acho que se sente no local de trabalho e nas
relagdes que eles criam aqui dentro, somos uma familia e todos nos damos bem. Ha e
nao me posso esquecer dos beneficios (risos) que os colaboradores tém, porque eles t€ém
20% de desconto em toda a loja e podem levar artigos quase a vencer a validade que
sabemos que vao ser dificeis de vender para os seus animais e eles adoram...(risos), e
tém direito a banhos e tosquias, servigo de grooming, gratuitos para os seus animais,

pois eles sdo as mascotes da nossa empresa (risos).

2.1 Relativamente a identidade da marca como é que passa esses valores para os

colaboradores?

DHRH: Relativamente aos nossos objetivos, alguns deles sao o bom
atendimento, respeito pela vida animal e a seriedade no nosso trabalho, e acho que pelo
trabalho que desenvolvemos nas formagdes esses objetivos sdo automaticamente
percebidos pelos colaboradores. E isso € importante e ¢ uma das estratégias que temos
sempre presentes no nosso dia a dia € passar essa “camisola” para o nosso colaborador
para ele saber o que representamos e como queremos ser representados. E este € um
mundo muito de paixdo, temos que gostar realmente dos animais e de os querer bem,

para estramos aqui com paixao ao que fazemos e isso sente-se.

2.2 Desenvolvem algum tipo de integracio dos trabalhadores, e promovem algum

tipo de cultura organizacional?
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DHRH: Nao, a unica coisa que eu destacaria ¢ talvez a proximidade entre os
colaboradores e as chefias, sejam os gerentes de loja, como eu neste caso, acho que
todos somos muito acessiveis. E isso ¢ bom, mesmo quando surge algum problema ¢

facilmente detetado e resolvido o que queria bom ambiente entre todos.

2.3 Falou muito sobre o bem-estar dos seus colaboradores e do bom ambiente de

trabalho, que mecanismos ¢ que usam para avaliar a satisfacio dos colaboradores?

DHRH: Sinceramente, nao avaliamos assim tantas vezes como seria desejado.
Apenas ha uns dois anos implementei um questiondrio que circula pelos colaboradores
uma vez por ano e ¢ ai que vemos como se sentem e o que podemos melhorar. Mas neste
campo eu tenho de agradecer ¢ aos gerentes, pois eles fazem um papel de mediadores e
percebem se a sua equipa estd bem ou mal e € ai que temos mais feedback, mais até que

nos questionarios.

3. Acha que poderiam implementar mais estratégias de Marketing interno na

empresa? Ou fazer algo diferente?

DGRH: Sim, claro que sim! Mas acho que temos vindo a crescer desta forma e
que por enquanto vamos continuar assim, isto ndo quer dizer que daqui a uns cinco anos
ou assim ndo haja mudancas, mas por enquanto a ideia € apostar nas formagdes e mostrar
aos clientes que somos quase que uns veterinarios € somos especialistas na area e € isso,

ndo pretendemos acrescentar nada ou mudar nada.

Muito obrigada pelo seu tempo e por me ter permitido esta curta entrevista, mas

tao rica em informacao. Obrigada

MR: Obrigada eu por este bocadinho!

----Fim da entrevista---Desligar o gravador.
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