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A influéncia da responsabilidade social corporativo e do marketing interno na lealdade dos
colaboradores

Resumo: Os estudos que abordam a responsabilidade social corporativa (RSC) e o marketing
interno como construtos distintos, investigando a influéncia destes na lealdade dos
colaboradores para com a organizagao, sdo bastante escassos. Para responder a esta lacuna
identificada na literatura, este trabalho tem por objetivo investigar o efeito da RSC e do
marketing interno, enquanto constructos distintos, na lealdade do colaborador, seja de forma

direta, seja indireta, por intermédio da satisfagdo do colaborador.

A investigagdo inicia-se com uma revisao da literatura de RSC, marketing interno, satisfacdo do
colaborador e lealdade do colaborador. A partir desses constructos foi proposto um modelo de
investigacdo, realizando-se um estudo empirico com uma amostra de 126 inquiridos,
trabalhadores docentes e ndo docentes do IPC. Através do tratamento estatistico dos dados com
recurso a PLS-SEM, foi demonstrado que a RSC e o marketing interno exercem um efeito positivo
direto e indireto, por intermédio da satisfacdo, na lealdade do colaborador. Por sua vez, a

satisfacdo exerce um efeito positivo direto na lealdade do colaborador.

Tendo como base os resultados adquiridos, este estudo apresenta inimera contribuicGes
académicas: 1) contribui para compreender e analisar o estado da arte do tema em analise; 2)
contribui para clarificar que RSC e marketing interno sdo constructos distintos; 3) contribui para

a consolidagdo do constructo da lealdade do colaborador e das suas relacées.

Por fim, para a gestdo, este estudo contribui para que as organizagdes percebam que as praticas
de RSC e de marketing interno sao fatores importantes numa estratégia que vise a satisfagdo e

a lealdade de colaboradores.

Palavras-chave: responsabilidade social corporativa, marketing interno, satisfacdo do

colaborador, lealdade do colaborador.
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Exploring the Impact of Corporate Social Responsibility and Internal Marketing on Employee
Loyalty

Abstract: Corporate social responsibility (CSR) and internal marketing are commonly recognized
as multifaceted constructs, distinct from the perspective of employees, despite the limited
research within the realm of marketing. Furthermore, the effect of CSR and internal marketing
on employee loyalty to the organization, as gauged by a recently validated scale, remains largely
unexplored. This study's overarching objective is to investigate the influence of CSR and internal

marketing on employee loyalty by assessing employee satisfaction.

The research commences with a comprehensive review of the literature on CSR, internal
marketing, employee satisfaction, and employee loyalty. Leveraging these constructs, a
theoretical model is proposed, and empirical research is conducted with a sample of 126
respondents, including both teaching and non-teaching staff from an educational institution.
The data analysis, conducted through Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-
SEM), reveals that CSR and internal marketing exert a positive, both direct and indirect, impact
on employee loyalty, mediated through employee satisfaction. Simultaneously, employee

satisfaction is found to have a positive influence on employee loyalty.

This study offers several noteworthy academic contributions, including: 1) an in-depth analysis
of the current state of research in this domain; 2) the elucidation of the distinct nature of the
CSR and internal marketing constructs; and 3) the consolidation of the employee loyalty

construct and its associated relationships.

Finally, from a managerial perspective, this research provides valuable insights for organizations,
helping them recognize the significance of CSR and internal marketing as pivotal components of

their organizational enhancement strategy.

Keywords: corporate social responsibility, internal marketing, employee satisfaction, employee

loyalty.
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1.1. Contextualizagdo e relevancia do tema

A responsabilidade social é um tema bastante atual e pertinente, que tem vindo a ganhar cada
vez mais destaque, tanto no setor empresarial, como junto dos paises da Organizacao das
Nagbes Unidas (ONU) e das organizagbes ndao governamentais (ONGs) (Comissdo das

Comunidades Europeias, 2002).

Na década de 70, destaca-se uma evolu¢do concetual do paradigma da responsabilidade social
corporativa (RSC), caracterizando-se o conceito de RSC por uma tripla dimensdo, incluindo
desde os critérios econdmicos, referente aos produtos, ao emprego e ao préprio crescimento
econdmico, as expectativas da sociedade até as varias atividades destinadas a melhorar o

ambiente social e toda a dindmica da empresa (Wheeler et al., 2003).

De acordo com este paradigma e segundo Buchta et al. (2018), a RSC é entendida como a
inclusdo de questdes sociais e ambientais na atividade organizacional, através das relacdes com
outras partes interessadas, tornando-se, assim, uma parte vital da cultura e dos objetivos

estratégicos da organizacao (Abu Zayyad et al., 2021).

Segundo Sigit et al. (2022), o marketing interno pode ser percebido pela necessidade de se fazer
uma anadlise as praticas que os gestores de uma organizagdo deverdo ter para com os seus
colaboradores. Entende-se, assim, que o marketing interno é um canal que fornece servicos
internos de melhor qualidade, a fim de satisfazerem e motivarem os colaboradores de uma
empresa, para que estes, posteriormente, prestem servigos de alto reconhecimento e qualidade

(Qiu et al., 2022).

Neste sentido, a relevancia da RSC e do marketing interno da-se por estes serem a ponte pela
qual as organizagdes tém a possibilidade de melhorar a sua lucratividade, diferenciando-se da
concorréncia, através dos seus valores e da preocupac¢do em cumprir todas as suas obrigagbes

para com a sociedade, bem como com todas as partes interessadas (Thomson et al., 1999).

Permanecendo nesta linha de pensamento, é possivel entender que os atuais consumidores
esperam progressivamente posicionamentos diferentes das organizacles, isto é, que estas
apresentem acdes de maior compromisso e dedicagdo para com certas questdes sociais,

posteriormente refletidas internamente na organizacdo (Abu Zayyad et al., 2021).

12
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No que diz respeito as areas do marketing interno, é possivel perceber que a gestdo interna de
uma organizacdo/marca assenta num meio para apoiar o relacionamento entre a organizacdo e
os seus colaboradores (Balmer et al., 2011). Melhor dizendo, podemos entender que a relacdo
organizagao-colaborador é o ponto de partida para a construcdo de uma marca empresarial

forte (Carlini et al., 2019).

Assim, outro importante fator de relevancia do tema refere-se aos efeitos das atividades de RSC
e das areas do marketing interno no comportamento dos colaboradores, designadamente a sua
satisfacdo, a fim de construir relagdes duradouras, resultando na lealdade destes para com a

organizacdo (Thomson et al., 1999).

Neste sentido, Martensen e Gronholdt (2006) comprovam que uma comunicacdo clara e aberta
sobre a visdo e os objetivos de uma organizacao, bem como o envolvimento de todas as partes
interessadas, refletem fatores de confianca entre os colaboradores e a organizacao, resultando

no aumento da lealdade entre estes.

Face ao exposto, destaca-se ainda a existéncia de pesquisas que apresentam que a lealdade dos
clientes internos e/ou externos é uma extens3do das suas proprias percecdes sobre as acbes de
RSC das organizacbes (Choi & La, 2013). Isto porque, quanto mais um colaborador estiver
satisfeito, maior é a probabilidade de executar as suas obriga¢Ges profissionais, e menor serd o
risco de abandonar aquela organizacgdo, resultando assim na lealdade do colaborador para com

a organizacdo em que estad inserido (Sigit & Muafi, 2022).

1.2. Problema e objetivos de investigagao

Com base na revisao da literatura efetuada, é possivel perceber que os estudos que abordam a
RSC e o marketing interno como construtos distintos, investigando a influéncia destes na
lealdade dos colaboradores para com a organizagao, sdo bastante escassos. Face ao exposto, a
questdo de investigacdo que orientard este trabalho é a seguinte: qual é a influéncia da RSC e

do marketing interno na lealdade dos colaboradores a organizagdo?

A presente investigacdo pretende contribuir para colmatar a lacuna identificada na literatura,
apresentando como obijetivo geral investigar a importancia da RSC e do marketing interno
enquanto fatores influenciadores da lealdade do colaborador para com a organizagdo, por

intermédio da sua satisfacao.

13
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Neste sentido, a reflexdo sobre a tematica em estudo ajudara a perceber que as organizacoes
reconhecidas como socialmente responsaveis e com melhores praticas de marketing interno

terdo colaboradores com maiores niveis de satisfagao e lealdade para com a organizagao.

1.3. Objetivos do estudo

No sentido de dar resposta a questdo de investigacdo e suportar o objetivo geral, foram

formulados os seguintes objetivos especificos:

1- Rever, de forma profunda, a literatura de referéncia, com especial enfoque nos conceitos
de RSC e de marketing interno, assim como de satisfacdo e lealdade dos colaboradores;

2- Construir um modelo de investigacdao que explique a influéncia da RSC e do marketing
interno na lealdade dos colaboradores, por intermédio da sua satisfacao;

3- Realizar um estudo empirico com uma amostra de colaboradores de uma organizagdo, no
qual sejam recolhidos os dados necessarios para a validacdo do modelo de investigacao;

4- Através da analise estatistica dos dados recolhidos, pretende-se avaliar a influéncia da RSC

e do marketing interno na lealdade dos colaboradores a uma organizacao.

1.4. Estrutura da dissertagdo

Relativamente a estrutura da dissertacdo, esta estd organizada em cinco capitulos,
nomeadamente, introdu¢do, enquadramento tedrico, incluindo o modelo de investigacdo
proposto, metodologia de investigacdo, resultados e, por fim, discussdo dos resultados e

conclusoes.

De uma forma mais detalhada, o trabalho inicia-se com a introdugdo, onde é realizado o
enquadramento geral de toda a investigagdo a desenvolver, referenciando a relevancia do

estudo, a questdo de investigacdo e os objetivos do estudo.

O capitulo 2 foca-se no enquadramento tedrico, onde se faz uma abordagem aos conceitos
fundamentais para a concec¢do deste trabalho — RSC, marketing interno, satisfacdo no trabalho
e lealdade do colaborador para com a organizagdo — e as relacGes que se estabelecem entre os

mesmos, sob a forma de hipdteses.

14
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O terceiro capitulo diz respeito a metodologia de investigacdo utilizada no estudo empirico,
caracterizando a populagdo, amostra, instrumento de recolha de dados, procedimentos de

recolha de dados e técnicas estatisticas utilizadas no tratamento dos dados.

No capitulo 4, serdo apresentados os resultados obtidos no estudo empirico realizado.

De modo a concluir este trabalho, procede-se, no capitulo 5, a analise critica dos resultados, a
identificacdo dos contributos da investigagdo em termos tedricos e para a gestdo das
organizagdes, assim como a indicacdo das limitagSes do estudo e de sugestbes para futuras

investigacoes.

15
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2.1. Responsabilidade social corporativa

2.1.1. Conceito de responsabilidade social corporativa

Em 1926, surgem pela primeira vez alguns estudos acerca da RSC, em referéncia as organizacoes
gue se preocupavam e dedicavam a ajudar a comunidade, com o objetivo de assegurarem um

compromisso com as geracgoes futuras (Schmeltz, 2012).

A era moderna da RSC iniciou-se em 1953, quando Howerd Bowen ficou conhecido por
formalizar as terminologias e objetivos de RSC, através da publicacdo do livro Social
Responsibilities of the Businessman, que marca o inicio da discussdo do conceito de
responsabilidade social, centrado nas obrigacGes econdmicas, sociais e juridicas que os homens

de negdcios deveriam exibir perante a sociedade (Carroll, 1999).

Na década de 1960, verificou-se um aumento significativo das tentativas de instituir e afirmar o
verdadeiro significado de RSC, destacando-se Keith Davis como um dos primeiros e mais
notaveis autores a definir a RSC (Carroll, 1999). Este argumenta que a RSC diz respeito as
decisGes e acbes a desempenhar pelas empresas, tomadas por razdes que vao ao encontro do

interesse econdmico e/ou técnico da mesma (Carroll, 1999; Quezado et al., 2022).

Em 2001, a Comissdo das Comunidades Europeias apresentou um Livro Verde denominado por
“Promover um quadro europeu para a responsabilidade social das empresas”, que define a RSC
como sendo a interagdo voluntdria de preocupac¢des ambientais e sociais por parte das
empresas nas suas operagdes e na interacdo com outras partes interessadas (Comissdao das

Comunidade Europeias, 2001).

Nesta linha de pensamento e, de forma a compreender a relevancia do conceito de RSC,
entende-se que a responsabilidade social implica também a gestdo da mudanga, cooperando
para uma sociedade mais justa e um ambiente mais limpo, ndo sendo apenas da
responsabilidade dos proprietdrios das empresas, mas envolvendo igualmente compromissos

equilibrados com todos os stakeholders (Comissdo das Comunidade Europeias, 2001).

Por outras palavras, sdo metas empresariais compativeis com o desenvolvimento da sociedade,

e que pretendem ajudar a fortalecer a sua reputacdao da empresa, assim como relagdes mais

equilibradas com os stakeholders (Kim & Lee, 2022).
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Esta andlise, numa perspetiva interna da organizagdo remete para autores que sugerem que as
praticas de RSC poderdo trazer recursos estratégicos para a mesma, assim como valor

corporativo (Li & Wang, 2022).

Melhor dizendo, é possivel perceber que a integracdo de praticas de RSC ao nivel interno exerce
forte influéncia no comportamento, compromisso e satisfacdo dos colaboradores, uma vez que

sdo estes que transmitem uma imagem positiva a sociedade (Carroll, 1999).

Em suma, o conceito de RSC deve, deste modo, estar presente nos comportamentos das
organizacdes, assumindo-se em todas as suas atividades econdmicas e acdes, através de
comportamentos socialmente responsaveis e consistentes perante os seus colaboradores e a

comunidade em que se inserem.

2.1.2. Dimensoes da responsabilidade social corporativa

De acordo com Buertey et al. (2020) e Kolodinsky et al. (2010), é possivel perceber que as varias
praticas de responsabilidade social desempenhadas nas organizacbes tém sido introduzidas
gradualmente na area da gestdo. Esta acdo verifica-se através do potencial que as mesmas,

guando bem aplicadas, podem trazer a cada organizacao.

Como mencionado anteriormente, o Livro Verde da Comissdao das Comunidades Europeias
representou um grande passo no desenvolvimento das politicas de RSC, quer ao nivel do
contexto internacional, quer no espago comunitario (Comissdo das Comunidade Europeias,
2001). Este livro teve por base a divisdo da RSC em duas dimensdes: a interna e a externa, uma
vez que serd através destas que as empresas se vao interligar com o propédsito de determinar os
objetivos estratégicos, definir os publicos-alvo, entre outros, com o intuito de aplicar os

principios da RSC (Carroll, 1999; Stojanovic et al., 2022).

Abordando o nivel interno, a RSC diz respeito a questdes da competéncia interna da prdpria
empresa, relacionadas socialmente com a gestdo dos recursos humanos (por exemplo, nos
investimentos, na salde, na seguranca, na gestdo da mudanga, nas contratagdes, entre outras),
bem como com a gestdo dos recursos naturais explorados no processo de produc¢do (Comissao
das Comunidade Europeias, 2001). Assim, é possivel verificar a dimensdo interna pode ser

subdividida em quatro dominios, a seguir descritos.
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(i) Gestdo de recursos humanos (GRH)

O prolongamento e a atracdo de colaboradores qualificados sdao considerados como um dos
maiores desafios que se colocam as empresas atualmente, mais especificamente na area da GRH
(Comissdo das Comunidade Europeias, 2001). Melhor dizendo, ao nivel dos recursos humanos,
o conjunto de praticas de responsabilidade social adotadas é focado nos trabalhadores de uma
empresa, tendo como modelo medidas de aprendizagem ao longo da vida, melhorias sobre
informacdes relativas a parte interna da empresa, igualdade em termos de remuneracgao, entre
muitas outras (Comissdao das Comunidade Europeias, 2001). Assim, é possivel concluir que estas
medidas tém como principal intuito satisfazer os seus colaboradores, a fim de aumentar a sua

produtividade (Buertey et al., 2020).

(i) Saude e seguranga no trabalho

Segundo o Livro Verde, esta vertente sugere as empresas que procurem formas
complementares de producdo, de modo a promover a salde e a seguranca (Comissdo das
Comunidade Europeias, 2001). Desta forma, as empresas pretendem incutir, a alto nivel, uma

cultura pela prevencao.

(iii) Adaptacdo a mudancga

Este ponto, diz respeito a reestruturacdo de uma organizacdo de forma socialmente
responsavel, pelo que é necessario ter em consideragao e equilibrar os interesses de todas as
partes afetadas, uma vez que o processo de adaptagdo deve envolver a participagao de todos

os stakeholders (Comissdo das Comunidade Europeias, 2001).

(iv) Gestdo do impacto ambiental e dos recursos naturais

Com a aplicacdo de medidas ambientais, as organizacdes tém a possibilidade de minimizar as
despesas energéticas, de eliminar residuos e ainda os custos de matéria-prima. Assim, as
organizacdes conseguem aumentar os lucros e a competitividade, colmatando a producao de

residios e a emissdo de poluentes (Comissdo das Comunidade Europeias, 2001).

Colocando de lado o contexto interno de uma empresa, deve também atender-se ao seu

contexto externo, uma vez que é indispensavel a constru¢do de uma relagdo entre todos os
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stakeholders, para que sejam criadas as condi¢Ges necessarias para avangar e alcangar a
prosperidade (Lopes & Devile, 2012). Esta dimensdo é também subdividida em quatro pontos

diferentes.

(i) Comunidade local

As organiza¢Oes, assim como as politicas de RSC, tém um papel fundamental na vida das
sociedades, uma vez que “as empresas ddao um contributo para a vida das comunidades locais
em termos de emprego, remuneracgdes, beneficios e impostos” (Comissdao das Comunidade

Europeias, 2001, p. 12).

Neste sentido, entende-se que as participa¢Oes ativas das organizacdes nas vdrias atividades
locais traduzem-se em sentimentos de seguranca, contribuindo desta forma, positivamente,
para o desenvolvimento da organizacdo a par de toda a comunidade, resultando na fidelizacao

dos colaboradores (Stojanovié et al., 2022).

(ii) Parceiros comerciais, fornecedores e consumidores

Introduzindo as medidas de responsabilidade social nas atividades das empresas, considera-se
que todas as partes interessadas sdo igualmente afetados. Logo, é essencial a cooperacgdo entre
parcerias, visto que este dominio estabelece como ponto principal a construcdo de relagbes
duradouras, resultando, assim, na diminuicdao dos custos operacionais e no aumento dos

padrdes de qualidade dos produtos (Comissdo das Comunidade Europeias, 2001).

(iii) Direitos humanos

No que diz respeito aos direitos humanos, estes constituem um dos dominios da RSC mais
complexos e difundidos, envolvendo dilemas politicos, juridicos e morais, devendo a
organizacdo enveredar pelo caminho da auditoria social, isto é, da verificacdo continua do

cumprimento dos cddigos de conduta (Comissdo das Comunidade Europeias, 2001).

(iv) Preocupacdes ambientais

Uma vez que os problemas ambientais existentes apresentam um cardcter global, “que passa

além-fronteiras”, as varias organizacbes devem adotar um conjunto de comportamentos
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socialmente responsaveis, com o intuito de colmatar a emissdo de poluentes e a destruicdo dos

recursos naturais (Comissdao das Comunidade Europeias, 2001).

2.1.3. Modelo de Carroll

Com o passar do tempo, foram propostos vdrios modelos sobre a RSC, correspondendo a
diferentes fases do conceito. Esses modelos tornam-se importantes para a compreensao da

evolucdo, assim como para o debate sobre a RSC (Modreanu et al., 2021).

Carroll, em 1979, prop06s a criacdo de um modelo conceptual para os varios gestores de
empresas denominado de “Modelo conceptual tridimensional de desempenho corporativo de

|H

Carroll” (Carroll, 1979). No seu entender, este modelo deve integrar multiplas responsabilidades

para com toda a sociedade, devendo estas ser assumidas pelas empresas.

Nesta légica, Carroll propde a divisdo desse mesmo modelo em trés pontos distintos do
desempenho social, uma vez que estes devem, de alguma forma, ser planeados, inter-
relacionados e articulados entre todas as partes interessadas, tal como apresentado na Figura 1

(Carroll, 1979).

Definicao basica de
Responsabilidade Social

A responsabilidade que a
empresa adquire vai além
das questdes economicas ¢

O Modelo de Desempenho
Social
Ou
Dimensdes da
Enumeracio de questoes. Responsabilidade Social Especificacio da

pelas quais existe Empresarial filosofia de resposta
responsabilidade social
Quais sdo as'areas sociais, A empresa reage ou

ambientais, de seguranca e
discricionarias nas quais a
empresa possui
responsabilidade?

ajusta-se a0s
problemas?

Figura 1. DimensdGes da responsabilidade social na dtica de Carroll

Fonte: elaboracdo prépria, com base em Carroll (1979).
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Em 1991, o autor reavaliou a sua definicdo de responsabilidade social, para que esta pudesse
abordar, na totalidade, todas as responsabilidades e obrigacdes que as empresas devem assumir
para com a sociedade, uma vez que, esta deve reunir um conjunto de categorias distintas, visto
gue as mesmas contribuem para uma visdo mais pormenorizada da responsabilidade social
(Carroll, 1991). Neste sentido, autores como Thoérnqvist e Kilstam referem que o modelo de
Carroll é constituido por quatro dimensdes distintas de responsabilidade social nas empresas,
nomeadamente: a econdmica, a legal, a ética e a discricionaria/filantropica, representadas

através de uma piramide (Figura 2) (Thérnqvist & Kilstam, 2021).

SPONSABILIDAD!
DISCRICIONARIA/
FILANTROPICA
Melhores condigdes de vida;
Atividades de voluntariado.

RESPONSABILIDADE ETICA
gir de forma justa; Fazer o que esta certo;
Evitar prejudicar a sociedade e o ambiente.

RESPONSABILIDADE LEGAL
Obedecer as leis; Respeito pelo Ambiente,

Direitos dos trabalhadores e consumidores.

Figura 2. Piramide do modelo de responsabilidade social de Carroll

Fonte: elaboracdo prépria, com base em Lopes e Devile (2012).

Ainda segundo a mesma fonte, a dimensdo econdmica representa a base em que todas as outras
dimensdes devem estar fundamentadas (Thornqgvist & Kilstam, 2021). Esta dimensdo consiste
em criar, de forma eficaz, bens e servicos que vdo ao encontro das necessidades e expectativas
da sociedade, maximizando os lucros e salvaguardando a continuidade dos negdcios (Carroll,

1991).

A responsabilidade legal é retratada pela segunda camada deste modelo. Esta é determinada
por um sistema de codificacdo social, caracterizado por principios éticos, aos quais as
organizacdes devem obedecer, alcangando depois os seus objetivos econémicos (Carroll, 1991).
Desta forma, é possivel perceber que o dominio legal ressalta para a importancia do
cumprimento pelos direitos dos trabalhadores e dos consumidores, renegando o trabalho

infantil e ainda inclui o respeito pelo ambiente (Lopes & Devile, 2012).
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Segundo Thorngvist e Kilstam (2021), a responsabilidade ética incorpora um conjunto de
guestdes, nomeadamente normas, padrées e comportamentos, devendo estes ser
implementados nas empresas no momento da tomada de decisdo, de modo a que estes ajam
de forma imparcial, clara, justa e, acima de tudo, respeitando os direitos da sociedade. Percebe-
se, assim, que estas praticas implicam um nivel de expectativa mais elevado para a sociedade

(Thérngvist & Kilstam, 2021).

Por ultimo, destaca-se a responsabilidade discricionaria ou filantrdpica, que tem como intuito o
bem-estar da sociedade. Este dominio envolve agGes voluntarias, de natureza altruista, como
por exemplo, contribuir financeiramente para projetos comunitdrios, proporcionando assim
melhores condi¢cdes de vida para a populacdo sem que as empresas adquiram lucros ou

beneficios para si mesmas, com a sua a¢do (Lopes & Devile, 2012).

Desta forma, é possivel entender que a RSC foi também contextualizada como um desempenho
social empresarial, na medida em que este estd fortemente relacionado com a teoria dos
stakeholders (Carroll, 1999; Quezado et al., 2022). Por outra palavras, € notdria a existéncia de
um grau de relagdo com todas as partes interessadas, em que as organizacGes exercem
responsabilidades econdémicas, éticas, legais e filantrdpicas para com todas as partes integrantes

(Carroll, 1991).

2.1.4. Vantagens das praticas de RSC nas organizag¢oes

Apesar da existéncia de diversos conceitos de RSC, é possivel perceber que, ao longo dos anos,
tém sido destacadas pesquisas que demonstram a mudanca de visdo e de pensamento

relativamente as acOes e praticas socialmente responsaveis, uma vez que estas podem permitir

as organizagOes obter vantagens competitivas so

2006).

idas, claras e duradouras (Porter & Kramer,

De acordo com a literatura sobre a gestdo estratégica empresarial, é facil de entender que os
beneficios aparentes das acOes e praticas de RSC tém vindo a ganhar cada vez mais forga,
levando as organiza¢Oes a adquirirem nog¢Oes bdsicas para a integracao de atividades que

concernem ao tema (Singh et al., 2008).
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Segundo Balon et al. (2022), o mercado econémico competitivo, marcado pelo aumento da
produtividade, é liderado pela inovacdo, remetendo assim para que a organizag¢ao prime por

este aspeto.

Por outras palavras, a sociedade atual estda em constante mudancga, pelo que a comunidade
apresenta necessidades e expectativas diferentes (Carroll, 1999). Neste sentido, qualquer
empresa bem-sucedida devera fazer-se acompanhar dessa mesma evolugdo, integrando a¢oes
socialmente responsaveis, de modo a demonstrar preocupac¢do pelo bem comum, em vez de

privilegiar apenas os seus proprios interesses econdmicos (Carroll, 1999; Du et al., 2015).

Nesta linha de pensamento, é possivel destacar os estudos de Barone et al. (2000) e Du et al.
(2015), que alertam para a importancia da aplicacdo e desenvolvimento dessas praticas de
responsabilidade social nas organizacbes, trazendo inUmeras vantagens para as mesmas.
Vantagens estas como a construcao de relacdes afetivas entre a forma como uma organizacao
se desenvolve e as crencas ou ideais das pessoas, visto que as sociedades de hoje apoiam
empresas que se regem por estes tipos de modelos de responsabilidade social (Barone et al.,

2000; Du et al., 2015; Quezado et al., 2022).

Desta forma, é possivel concluir que as vantagens da integracdo das atividades de RSC nas
organizacOes passam por construir relacdes duradouras e, ainda, promover o bem-estar de

todas as partes interessadas (Du et al., 2015; Godfrey et al., 2009).

2.2. Marketing interno

O conceito “marketing interno” comegou a adquirir forma em 1976, quando Leonard Berry
descreve pela primeira vez este conceito como a forma de estudar e observar os colaboradores
de uma organizagdo como clientes internos, satisfazendo as necessidades e expectativas destes
através de produtos internos (Chiu et al., 2014). De acordo com esta perspetiva, o trabalho
executado é visto como um produto, enquanto os colaboradores sdo percecionados como
clientes internos (Al-Weshah, 2019; Chiu et al., 2014; Park & Tran, 2018). Assim, percebe-se que
este conceito se traduz por a¢des/medidas desenvolvidas internamente, com o objetivo de
satisfazer completamente as necessidades dos colaboradores (Ahmad et al., 2021; Al-Weshah,

2019; Sigit & Muafi, 2022).
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Neste pressuposto, conclui-se que, numa organizacao, o papel do marketing interno passa por
transmitir aos seus colaboradores um sentimento de inclusdo, de modo a que estes se sintam

valorizados e dedicados, combatendo a rotatividade (Rosario et al., 2021).

De acordo com Rafig e Ahmed (2000), a base do marketing interno é constituida por trés
vertentes: foco na satisfacdo dos colaboradores, orientagdo para o cliente e coordenacgdo e

implementacdo da estratégia.

A primeira vertente é direcionada a satisfacdo e motivacao dos colaboradores na execuc¢do de
tarefas (Park & Tran, 2018), tendo como base a perce¢do de que uma organizacdo, para obter
clientes satisfeitos, devera incutir, motivar e atrair colaboradores de igual forma satisfeitos

(Rafig & Ahmed, 2000).

No que concerne a abordagem orientada para os clientes, é possivel entender que os
colaboradores de uma organizacdo, ao realizarem as suas tarefas, deverdo sentir-se envolvidos
e proativos, da mesma forma que tentam perceber quais as necessidades dos clientes externos
(Rafig & Ahmed, 2000). Neste sentido, verifica-se que, através da adocdo de praticas de
marketing interno, as organiza¢des constroem inter-relagdes entre colaboradores e clientes,
uma vez que colaboradores motivados em satisfazer as necessidades dos clientes resultam no

aumento de vendas para a organizacao (Rosario et al., 2021).

Ja a terceira vertente, voltada para a coordenacdo e implementacdo da estratégia, aborda o
marketing interno como mecanismo de integragdo interfuncional de uma organiza¢do (Rafiq &
Ahmed, 2000). Logo, percebe-se que esta vertente tem como intuito reduzir o isolamento
departamental, motivar os colaboradores a alcangar os objetivos organizacionais, bem como
introduzir estratégias corporativas e funcionais (Rosério et al., 2021). Por outras palavras, esta
vertente traduz-se numa ferramenta estratégica de marketing interno para promover a
adaptacdo, reduzindo as mudancas organizacionais, de forma a integrar os colaboradores na

implementacdo destas (Rafig & Ahmed, 2000).

Deste modo, é possivel concluir que o conceito de marketing interno tem como finalidade
proporcionar aos colaboradores um sentimento de satisfacdo, idealizando fung¢des que
envolvam os mesmos, por via da promog¢do de um desempenho organizacional favoravel

(Rosario et al., 2021).
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Neste pressuposto, qualquer organizagao, deve encarar o marketing interno como um conjunto
de atividades organizacionais que responderem as necessidades e expectativas dos
colaboradores (Rosario et al., 2021). Isto porque, as praticas de marketing interno contribuem
para a motivacdo dos colaboradores, que, posteriormente, irdo retribuir com atitudes e
comportamentos positivos nos periodos de contacto com os clientes externos, refletindo, assim,
uma imagem positiva de toda a organizacdo (Qiu et al., 2022; Rafiq & Ahmed, 2000; Rosario et
al., 2021).

Consequentemente, através da revisdo acima mencionada, é possivel denotar a evolugdo do
marketing interno através de cinco pontos chave: i) Motivacdo e satisfacdo do colaborador; ii)
Orientacdo para o cliente e a sua satisfacdo; iii) Coordenacdo e integracdo entre fungdes; iv)
Abordagem referente ao marketing interno; v) Execucdo de estratégias corporativas e
funcionais, (Rafiq & Ahmed, 2000). Nesta ldgica, é possivel relacionar as trés vertentes

anteriormente analisadas com a nova conce¢do do marketing interno.

De acordo com Rafig e Ahmed (2000), o ponto central visa a satisfacdo orientada para os
clientes, dado que este serd o objetivo principal da aplicacdo das estratégicas, técnicas e
coordenacdo do marketing interno. Assim, deve entender-se que o sucesso de qualquer
estratégia de marketing traduz-se em colaboradores informados, com consciéncia do papel a

desenvolver na organizagao, sendo imprescindivel o envolvimento da gestao.

Permanecendo nesta linha de pensamento e apds a compreensdo de toda a envolvéncia das
vertentes origindrias do marketing interno, é possivel identificar o agrupamento destas em seis
dimensdes (figura 3), entre as quais: 1) Internal marketing analytics; 2) Comunicagdo interna; 3)
Design e empoderamento; 4) Formagao e desenvolvimento; 5) Reconhecimento e recompensas;

6) Lideranca e cultura organizacional (Qiu et al., 2022).
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Perspetiva de Marketing

Internal Marketing Analytics

Comunicagio interna

Perspetiva Estratégica

Lideranca e Cultura
Organizacional

L Design e Empoderamento

Perspetiva de Gestiio dos
Recursos Humanos

Formagio e Desenvolvimento

Reconhecimento e
Recompensas

Figura 3. Dimensées chave do marketing interno

Fonte: elaboracdo prépria, com base em Qiu et al. (2022)

A primeira dimensao diz respeito a internal marketing analytics, que consiste na recolha e
andlise de dados e inteligéncia analitica sobre o mercado interno, isto é, os colaboradores de
uma organizagdo, e tem como propdsito identificar as necessidades e expectativas dos

colaboradores, a fim de delinear a¢es (Qiu et al., 2022; Tortosa Edo et al., 2015).

A comunicacdo interna é caracterizada pela forma como a organiza¢do desenvolve e estabelece
relagdes internas entre todas as partes interessadas, sendo através dela que as organizagdes
conseguem disseminar mensagens codificadas, envolver os colaboradores, bem como partilhar

a visdo da organiza¢do (Park & Tran, 2018).

A terceira dimensdo, referente a design e empoderamento, permite que um colaborador de
uma organizagao entenda o que deve fazer e o que é esperado do mesmo, de forma auténoma

(Qiu et al., 2022).
No que concerne ao desenvolvimento dos colaboradores, refere-se ao investimento estratégico

gue a propria organiza¢do desenvolve com o intuito de apoiar a perspetiva de carreira atual ou

futura dos colaboradores, integrando adicionalmente multiplas tarefas da gestdo de recursos
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humanos, entre as quais, o recrutamento, formacao, criacdo de oportunidades, entre outras

(Qiu et al., 2022).

Nesta sequéncia, a dimensdo de reconhecimento e recompensas aos colaboradores engloba a
atribuicao de prémios financeiros, tendo como base o desempenho destes na execugao das suas
tarefas, de modo a que a organiza¢do promova momentos de bem-estar coletivo, aumentando
a motivacgao e a satisfacdo dos colaboradores, a fim de atingir maiores niveis de produtividade

e oferecer servicos de qualidade (Qiu et al., 2022).

Por fim, a lideranca e cultura organizacional é caracterizada como antecedente das cinco
dimensdes anteriores, uma vez que permite construir um ambiente de trabalho equilibrado e
ajustado as necessidades e expectativas dos colaboradores, pelo que esta dimensdo tem um

papel fundamental no marketing interno (Qiu et al., 2022).

2.3. Satisfacao do colaborador

De acordo com Martinez et al. (2004), acredita-se que se esta perante um conceito dificil de
definir, uma vez que a satisfacdo do colaborador é um estado subjetivo, podendo variar de
pessoa para pessoa e derivando também das influéncias de forgas internas e/ou externas ao

ambiente de trabalho.

Nesta logica, verifica-se que o conceito de satisfagcdo sofreu varias alteracGes ao longo dos anos,
sendo, no inicio do século XX, percecionado como um componente da motivacao e, nas décadas

de 1970 e 1980, passou a ser concebido como atitude (Penha et al., 2016).

Contudo, na passagem do século XX para o século XXI, a satisfagdo passou a ser reconhecida
como um resultado do ambiente organizacional sobre aspetos de direitos e saude do

trabalhador (Penha et al., 2016).

Autores como Locke (1976) e Bucata et al. (2022) defendem a ideia de que a satisfa¢do no
trabalho podera ser caracterizada através de um estado emocional positivo, resultante da
opinido do individuo, e derivado de posteriores avaliagdes dos trabalhos desenvolvidos por estes

(Penha et al., 2016; Vaseer & Shahzad, 2016).
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Segundo os mesmos autores, a satisfacdo no trabalho é percebida como um fendmeno
amplamente estudado, decorrente do efeito que o mesmo exerce no trabalhador. Esta visao
remete para fatores que influenciam o trabalhador a nivel da saude fisica e mental, do
comportamento social e profissional, bem como a nivel de repercussdes pessoais e familiares

(Martinez et al., 2004).

Por outras palavras, é possivel perceber que este constructo pode ser definido como um meio
para atingir fatores importantes tanto para os colaboradores como para o préprio ambiente
organizacional, sendo estes os valores, os objetivos, a compreensdo das necessidades e as

expectativas de todas as partes interessadas (Castro et al., 2011; Pawar & Kunte, 2022).

Permanecendo nesta linha de pensamento, é facil identificar a existéncia de duas abordagens
distintas que integram o construto da satisfacdo no trabalho (Penha et al., 2016). A primeira é
uma abordagem mais global, onde a satisfacdo é considerada um sentimento unidimensional
(Spector, 1985), ou seja, uma componente cognitiva direcionada para o pensamento e opinides
de um individuo sobre o trabalho desempenhado (Martinez et al., 2004). A segunda abordagem
remete para uma componente emocional e mais afetiva, que diz respeito aos sentimentos de
um colaborador em relacdo ao trabalho a executar, medida parcialmente no que este pensa e

sente (Martinez et al., 2004).

Outra perspetiva assenta em explicar que a satisfacdo no trabalho é validada através da teoria
das necessidades de realizacdo (Martins & Santos, 2006), em que a satisfacdo é determinada
pela fase ou estagio em que o trabalho executado atende as necessidades do individuo,
tratando-se, neste caso, de necessidades basicas para o seu bem-estar (Martinez et al., 2004;

Martins & Santos, 2006; Pawar & Kunte, 2022).

Nesta ldgica, alguns autores, referem que a satisfagdo é explicada por varidveis externas (por
exemplo, condi¢Ges de trabalho, salarios ou politicas da empresa), que influenciam as varidveis
internas (por exemplo, sentimentos de satisfacdo ou de insatisfagdo) (Locke, 1969; Martinez et

al., 2004).

Alguns estudos apontam para a importancia da satisfacdo do colaborador na esfera do
consumidor (Steil et al.,, 2022), acrescentando que estd positivamente relacionada com a
qualidade do servico e que a satisfacdo do consumidor é influenciada pelos comportamentos e

atitudes dos colaboradores da organizacéo (Gu et al., 2019).
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Neste sentido, no que diz respeito aos efeitos da satisfacdo no trabalho, é possivel verificar que
colaboradores satisfeitos geram efeitos positivos para a prdpria organizacio e,

conseguentemente, maiores niveis de produtividade (Martins & Santos, 2006).

Por outras palavras, é possivel notar que os colaboradores com maiores niveis de satisfagcdo no
trabalho sdo aqueles que demonstram maior dedicacdo a organizacdo, resultando em trabalho
mais produtivo e com elevados indices de durabilidade e lealdade a organizacdo (Steil et al.,

2022).

Seguindo esta linha de pensamento, as organizacdes possuem a responsabilidade de
proporcionar aos seus colaboradores meios ou formas destes crescerem a nivel individual e

profissional, acrescentando valor a propria empresa (Agapito & Cardoso de Sousa, 2010).

Para tal, existem fatores que medem a satisfacdo no trabalho, nomeadamente aspetos que
dizem respeito as condicdes de trabalho, as promoc¢bes e/ou recompensas, a propria
organizacdo e ao modo como esta funciona, as relagdes interpessoais com os colegas de

trabalho, entre outros (Agapito & Cardoso de Sousa, 2010).

No entanto, alguns estudos identificam a existéncia de relagGes diretas entre a falta de
desempenho e a insatisfacdo no trabalho, apresentado niveis elevados de problemas fisicos e
psicoldgicos (Bucata et al., 2022). Reforcando o que foi escrito anteriormente, o sentimento de
insatisfacdo é resultado de trabalhos desenvolvidos pelos colaboradores a qual a organizagdo
ndo da o devido valor, negando os valores individuais de cada colaborador (Bucata et al., 2022;
Penha et al., 2016). Assim, conclui-se a presenca de dois estados emocionais opostos, um na
forma de felicidade (satisfagdo) e outro na forma de sofrimento (insatisfagdo) (Penha et al.,

2016).

Com base nos estudos anteriormente referidos sobre a satisfacdo no trabalho, é possivel
perceber que esta é considerada bastante pertinente no contexto das relagdes entre a
organizacdo e o colaborador (Penha et al., 2016). Neste pressuposto, deve entender-se que uma
organizacdo bem-sucedida deverd investir e redobrar a atencdo para com o0s seus
colaboradores, visando a satisfacdo destes, através de uma gestdo ativa do seu potencial

(Stojanovi¢ et al., 2022).
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Para além do estudo dos efeitos da satisfacdo no trabalho, serd importante perceber os
antecedentes que geram essa satisfacdo. Esta devera estar ligada as percec¢des gerais de RSC
(Penha et al., 2016; Sprinkle & Maines, 2010) e de marketing interno (Rosario et al., 2021), uma
vez que estes constructos poderdo contribuir fortemente para atingir niveis elevados de

satisfacdo.

Neste pressuposto, é possivel perceber que quanto maior for o investimento das organizacbes
na implementacdo de boas praticas de RSC, maior sera a dedica¢do dos seus colaboradores,
contribuindo para niveis de produtividade e de satisfacdo maiores (Lee et al., 2012). Assim,
verifica-se a construcdo de condicées favordveis de RSC é um mecanismos para que as
organizacdes consigam atingir e satisfazer as necessidades e expectativas de todas as partes

interessadas, designadamente dos seus colaboradores (Veréi¢ & Cori¢, 2018).

Face ao exposto, propde-se a seguinte hipotese:

H1: A RSC influencia positivamente a satisfacdo do colaborador.

Segundo Rosdrio et al. (2021), o marketing interno assume-se como 0 mecanismo mais
adequado para manter os colaboradores de uma empresa motivados, o que os levara a
sentirem-se valorizados, aumentando a qualidade do seu servico e, posteriormente, a sua
rendibilidade e produtividade. Adicionalmente, existem autores que sugerem que as praticas de
marketing interno permitem melhorar a relacdo entre colaborador-organizagdo (Bell et al.,
2004), influenciando a produtividade dos colaboradores, que, por sua vez, afeta a satisfacdo

destes no trabalho (Rosario et al., 2021).

Com base na fundamentagao apresentada, sugere-se a seguinte hipdtese:

H2: O marketing interno influencia positivamente a satisfagdo do colaborador.

2.4. Lealdade do colaborador

Segundo Hsiung e Yang (2012), o termo lealdade, enquanto estratégia comportamental
adaptada ao contexto organizacional, é caracterizado pela forma como um colaborador

demonstra o seu interesse individual a organizacdo para a qual trabalha.

Varios estudos definem a lealdade dos colaboradores como sendo um estado psicoldgico

positivo, que se caracteriza pela vontade de estes serem parte integrante de uma organizagao,
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impulsionados por objetivos e valores organizacionais (Wu & Parker, 2017). Por outras palavras,
refere-se ao desejo de os colaboradores permanecerem numa organizacdo, pelo que o
demonstram através de comportamentos ativos e positivos (Taweewattanakunanon &

Darawong, 2022).

Neste pressuposto, percebe-se que a lealdade dos colaboradores a uma organizacdo é
caracterizada por fortes sentimentos bem como pela constante predisposicdo de se envolverem

e crescerem coletivamente em contexto organizacional (Chen et al., 2022).

Estudos realizados anteriormente destacam a existéncia de relacOes positivas entre as

percecdes dos colaboradores sobre as praticas de RSC e a sua lealdade (Sohail et al., 2020).

Neste sentido, é possivel identificar que a RSC, ao influenciar todas as partes interessadas, entre
as quais se incluem os colaboradores de uma organizacao, tem a capacidade de impulsionar a
construcdo e desenvolvimento de crencas e valores organizacionais, designadamente valores
morais, 0s quais podem afetar positivamente a lealdade dos colaboradores para com a prépria

organizacado, (H. Kim & Lee, 2022; Sohail et al., 2020).

Deste modo, conforme a literatura analisada, apresenta-se a seguinte hipétese:

H3: A RSC influencia positivamente a lealdade do colaborador.

Tendo como pressuposto que o marketing interno transmite aos colaboradores de uma
organizagao o sentimento de inclusdo, no qual as suas necessidades sdo tidas em consideragao
e satisfeitas, verifica-se a existéncia de uma relagdo entre os conceitos de marketing interno e a

lealdade dos colaboradores (Saghir, 2022).

O marketing interno salienta a importancia da coopera¢do global, isto é, entre os vdrios
departamentos e colaboradores de uma organizagdo, a fim de alcancarem objetivos comuns, o
que vai criar um sentimento de contribuicdo e inclusdo com aquela organizagao, gerador da

lealdade dos colaboradores (Saghir, 2022).

Face ao exposto, sugere-se a seguinte hipdtese:

H4: O marketing interno influencia positivamente a lealdade do colaborador.
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Varios trabalhos, como sejam os de Sharma e Gupta (2020) e Tirta e Enrika (2016) sugeriram a
existéncia de uma relacdo entre o equilibrio da vida pessoal e profissional e a retencdo ou

lealdade dos colaboradores a uma organizacdo (Zumrah et al., 2022).

Desta forma, é possivel perceber que a criagdo de um ambiente estdvel, voltado para um
equilibrio individual e profissional positivo, resultard na diminuicao do stress e no aumento dos
niveis de produtividade, o que se traduzira na lealdade dos colaboradores a organizacao (Adeoye

& Hope, 2020; Zumrah et al., 2022).

Assim, entende-se que uma organizacao devera construir e implementar uma cultura e um
ambiente corporativo calmo e adequado para os seus colaboradores, oferecendo-lhes
oportunidades de desenvolvimento pessoal e profissional, a fim de estes se sentirem integrados

com a organizacgdo (Chen et al., 2022; Taweewattanakunanon & Darawong, 2022).

Permanecendo nesta linha de pensamento, os colaboradores, para atingirem niveis elevados de
lealdade, terdo de se sentir satisfeitos com o trabalho que realizam, pois sé assim estardao
motivados e empenhados em permanecer na organizacao (Raziq et al., 2021). Logo, segundo a
literatura existente, a satisfagdo no trabalho é um determinante fundamental da lealdade (Steil
et al., 2022), uma vez que trabalhadores satisfeitos e felizes sdo mais produtivos, leais e, ainda,

transmitem uma imagem positiva da organizacdo a sociedade (Raziq et al., 2021).

Face ao exposto, propde-se a seguinte hipotese:

H5: A satisfagdo do colaborador influencia positivamente a sua lealdade.

2.5. Modelo de investigacao

No que concerne ao modelo de investigacdo proposto, é possivel observar na figura 4, os
constructos e respetivas hipdteses, devidamente fundamentados na revisdo da literatura

previamente apresentada.
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RSC Marketing Interno
+HI Hzy
3+ Satisfag@o no trabalho 1
+ HS
Lealdade do colaborador

Figura 4. Modelo de investigacao
Fonte: elaboracdo prépria.

O modelo é constituido por seis constructos, cujas definicbes e referéncias bibliograficas sdo

apresentadas na tabela 1:

Tabela 1. Construtos do modelo de investigacdo

Constructos

Definicao

Referencias

RSC

Percegdo do colaborador sobre o compromisso que
uma organizagdo tem com todos os seus
stakeholders, assumindo em todas as suas atividades
comportamentos socialmente responsaveis.

Schmeltz (2012
Thoérnqvist e Kilstam
(2021)

Marketing
interno

Percecdo do colaborador sobre as praticas internas
gue visam a sua motivacao e o desenvolvimento de
uma consciéncia voltada para o cliente, a fim de
alcancar um desempenho de exceléncia.

Park e Tran(Sohail et al.,
2020) (2018)
Rosario et al. (2021)

Satisfacao do
colaborador

Estado emocional agraddvel ou positivo, resultante
da avaliagdo, pelo colaborador, do seu posto de
trabalho ou experiéncia de trabalho.

Pawar e Kunte (2022)
Penha et al. (2016)

Lealdade do
colaborador

Desejo de o colaborador permanecer numa
organizacgao, demonstrado através de
comportamentos ativos e positivos.

Taweewattanakunanon
e Darawong (2022)

Fonte: elaborac¢do prépria.
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Conforme descrito acima, o modelo de investigacdo integra cinco hipdteses, devidamente

fundamentadas na literatura, como é apresentado na tabela 2.

Tabela 2. Hipdteses do modelo de investigacao

Hipdéteses Variavel
independente

H1 RSC

H3 RSC

H2 Marketing
interno

H4 Marketing
interno

H5 Satisfacdo do

colaborador

Varidvel
dependente
Satisfacdo  do

colaborador
Lealdade do
colaborador
Satisfacido  do
colaborador
Lealdade do
colaborador
Lealdade do
colaborador

Fonte: elaboracdo prépria.

Sentido da
relagdo

Positivo

Positivo

Positivo

Positivo

Positivo

Referéncias
Lee et al. (2012)
Penha et al. (2016)
Sohail et al. (2020)
Rosario et al. (2021)

Saghir (2022)

Lestari et al. (2021)
Raziq et al. (2021)
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METODOLOGIA DE INVESTIGAGAO
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3.1. Enquadramento e opg¢do metodoldgica

Este capitulo tem como principal objetivo caraterizar os procedimentos metodoldgicos
utilizados no estudo empirico que visa responder a questdo de investigacdo, através da

validagdo do modelo apresentado anteriormente.

Deste modo, serdo definidos os participantes no estudo, o instrumento e os procedimentos de
recolha dos dados, assim como as técnicas estatisticas que serdo usadas no seu tratamento

(Maréco, 2018).

No ambito da presente investigacdo, a metodologia mais adequada para aferir e validar as
hipéteses formuladas anteriormente é a quantitativa, com recurso a aplicacdo de um
questionario devidamente estruturado (Marconi & Lakatos, 2003), pois o objetivo é comprovar

as hipoéteses estabelecidas, a fim de obter evidéncias de causa-efeito (Malhotra, 2019).

Segundo Quivy e Van (1995), um questionario consiste numa técnica de investigacdo composta
por um conjunto de questdes devidamente estruturadas, efetuadas a um grupo de individuos

gue constituem uma amostra ou a populagdo em estudo.

Desta forma, a escolha da aplicacdo de um questionario é justificada pela facilidade da recolha
dos dados, a custos reduzidos e por economizar o tempo do investigador, dado que este serd

preenchido anonimamente pelos préprios inquiridos (Malhotra, 2019).

3.2. Populagdo e censo

Mardco (2018) refere que o conceito de populagdo diz respeito ao conjunto total dos elementos

integrantes dos quais o investigador apresenta interesse em generalizar.

Neste estudo, a populac¢do era constituida por todos os trabalhadores docentes e ndo docentes
do Instituto Politécnico de Coimbra (IPC). A escolha desta organizacdo advém do facto de esta
ser uma instituicdao publica reconhecida pelos seus projetos de responsabilidade social e que

integra, na sua estratégia, diferentes dimensGes do marketing interno.

O numero total de elementos da populagdo é de 1332 individuos, sendo a sua reparticdo por

unidade orgéanica a que se apresenta na tabela abaixo.
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Tabela 3. Composi¢do da populagdo

Unidade organica N.2 de %
trabalhadores

Escola Superior Agraria de Coimbra 168 12,6%
Escola Superior de Educacdo de Coimbra 222 16,7%
Escola Superior de Tecnologia da Saude de Coimbra 176 13,2%
Escola Superior de Tecnologia e Gestao de Oliveira do Hospital 66 5,0%
Instituto Superior de Contabilidade e Administracao de Coimbra 171 12,8%
Instituto Superior de Engenharia de Coimbra 343 25,8%
Servigos Centrais 104 7,8%
Servigos de Agdo Social 66 5,0%
Outra 16 1,2%

Total 1332 100,0%

Fonte: Conde et al. (2022)

Optou-se por uma abordagem censitdria, uma vez que foram convidados a participar no estudo
todos os elementos da populacdo (Malhotra, 2019). Sendo expectavel que a taxa de resposta ao
questionario ndo fosse plena, tal como se veio a verificar, pretendeu-se recolher uma amostra
representativa, de modo que os resultados pudessem ser generalizados a toda a populagdo
(Malhotra, 2019). A amostra efetivamente recolhida foi constituida por 126 individuos, cuja
caracterizagdo é apresentada no capitulo seguinte, o que corresponde a uma taxa de resposta

de 9,5%.

3.3. Instrumentos de recolha de dados

Como referido anteriormente, a recolha de dados foi realizada tendo por base um questionario,
constituido por escalas multi-item previamente validadas na literatura, destinadas a medir os
constructos do modelo de investigagdo, e por perguntas que visavam a caracteriza¢ao socio

demografica dos inquiridos.

No que concerne a estrutura e formulagdo do questionario, este ndo devera ser muito extenso
para ndo ser fatigante, nem muito curto para ndo perder qualquer informacdo necessaria ao

desenvolvimento da investigacdo (Marconi & Lakatos, 2003).

O inquérito estava dividido em 6 secgoes.

A primeira secgdo explicitava os objetivos do estudo, fornecia instrugdes para as respostas dos

inquiridos e continha uma pergunta de filtro para selecionar os individuos que aceitavam
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participar na pesquisa.

A segunda seccao dizia respeito as questdes relativas aos dados sociodemograficos do inquirido,

nomeadamente, a idade, o género, habilitacdes literarias, entre outras.

No que diz respeito as sec¢bes 3 a 6, cada uma continha as escalas de um dos constructos do

modelo de investigacao.

Para a medicdo das afirmagdes das escalas, foi adotada uma escala de Likert com 7 pontos, em

gue o primeiro corresponde a “discordo totalmente” e o Ultimo a “concordo totalmente”.

De seguida, sdo apresentadas as escalas utilizadas no instrumento de recolha de dados,

devidamente traduzidas para portugués.

Tabela 4. Escalas

Construto Itens da escala Referéncias
RSC Dimens3do econémica (ECON) Kim et al.

Esta organizacdo estd comprometida em melhorar a (2016)

produtividade dos seus colaboradores.

Esta organizacdo estabelece estratégias a longo prazo para o

crescimento econémico.

Dimensao legal (LEG)

Esta organizag¢do cumpre a legislagao do setor.

Esta organizagdo cumpre a legislagao do trabalho.

Esta organizagdo cumpre as regas de funcionamento.

Dimensao ética (ETIC)

Esta organizacgdo integra diretrizes éticas nas suas atividades.

Esta organizagdo trabalha para ser reconhecida como uma

organizagao eticamente confidvel.

Dimensao filantrépica (FIL)

Esta organizagdo oferece varios donativos

Esta organizacdo participa em varias acGes de voluntariado.

Esta organizacao fornece varios servigos publicos através do

seu Centro Cultural e dos Servicos de Acao Social.

Esta organizacdo estd comprometida em construir uma

comunidade melhor.
Marketing Sistema de bem-estar (SBE) Kim et al.
interno Esta organizagdo oferece bons beneficios aos colaboradores.  (2016)
(M) Esta organizagdao tem boas instalacdes de lazer e bem-estar.

Esta organizagdo oferece um bom regime de férias.
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Construto Itens da escala Referéncias
Esta organizacdao disponibiliza um regime favoravel de
dispensa de servico aos seus colaboradores.

Formagao (FORM)

Esta organizagdo providéncia a¢Oes de formacdes regulares.
Ha programas de formacao suficientes nesta organizacao
Considero que as sessbes de formacdo facultadas pela
organizagado me preparam para conseguir executar
corretamente a minha fungao.

Compensag¢des/remuneragdes (C/R)

Esta organizacdo reconhece e recompensa justamente o
desempenho dos colaboradores.

Esta organizacao estabelece o meu salario tendo em conta o
meu desempenho.

Nesta organizagdo, quem cumpre os objetivos propostos pela
organizacao é reconhecido.

Comunicagao (COM)

Nesta organizagdo, posso expressar livremente as minhas
opinides.

Esta organizacdo fornece informacdo adequada relativamente
aos requisitos da minha fungao.

Apoios/suportes (A/S)

Os responsaveis desta organizacdo oferecem aos
colaboradores orientagdes na resolu¢gdo de problemas
relacionados com o seu trabalho.

O fluxo bidirecional de informagdo entre os diferentes niveis
hierarquicos é encorajado pelos responsdveis desta
organizagao

Uma comunicagao clara e aberta entre todos é encorajada
pelos responsaveis desta organizagao.

Satisfacao Considero o meu trabalho agradavel. Lee et al.

do Sinto-me relaxado no meu trabalho. (2012)

colaborador
(SAT)

Sinto-me bastante satisfeito com o meu trabalho atual.

Eu gosto, sem duvida, do meu trabalho.

Na maioria dos dias, sinto-me entusiasmado com o meu
trabalho.

O meu trabalho é bastante interessante.

Eu tenho bastante prazer na execucdao do meu trabalho.

Lealdade do
colaborador
(LEAL)

Vou mencionar aos outros os pontos fortes desta organizagdo. Chen et al.

Recomendo sempre esta organizagao para trabalhar. (2022)

Recomendo ativamente esta minha organizagdo aos meus
amigos e familiares.

Esta organizagdo sera sempre a minha primeira escolha para
trabalhar no futuro.
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Construto Itens da escala Referéncias

No futuro, gostaria de continuar a trabalhar nesta organizacgao.

No futuro, continuarei a estar envolvido com esta organizacao.

Gostaria de permanecer nesta organizacdo durante toda a
minha carreira.

Fonte: elaboracdo prépria.

3.4. Procedimentos de recolha de dados

Para operacionalizar a recolha de dados, foi construido um questiondrio online através da
utilizacdo da plataforma Google Forms, na qual se criou um link para ser posteriormente,
enviado aos participantes. O Google Forms é uma plataforma caracterizada por ser uma
ferramenta gratuita, que organiza automaticamente as respostas dos inquiridos, traduzindo-se

num questionario simples e adequado a todos os participantes no estudo.

Primeiramente o questionario passou pela realizacdo de um pré-teste, consistindo na verificacao
prévia das questdes colocadas, com o propdsito de identificar e eliminar eventuais problemas
ou dificuldades de entendimento dos inquiridos, uma vez que o ndao entendimento podera
originar o enviesamento de dados (Malhotra, 2019). Neste sentido, o presente questionario foi
enviado para um grupo de 5 pessoas, com experiéncia na area da RSC e do marketing interno,
solicitando-lhes que respondessem as perguntas e realizassem uma avaliacdo global do

questionario, referindo os pontos menos positivos, a fim de estes serem revistos.

De seguida e, efetuadas as corre¢cdes necessdrias, procedeu-se a recolha de dados para a

amostra final, através da aplicacdo do questionario.

Os elementos da populagdo foram convidados a participar no estudo através de comunicagao

escrita via e-mail institucional, que partilhou o link de acesso ao questionario.

3.5. Técnicas estatisticas de tratamento de dados

Concluida a fase de recolha de dados, procedeu-se a transferéncia dos dados do Google Forms

para o programa Excel.
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De seguida, estes foram tratados com recurso ao software IBM SPSS Statistics, através de tabelas
de frequéncias e estatisticas descritivas, com o objetivo de caracterizar a amostra e cada uma

das variaveis referentes as escalas.

Adicionalmente, foi utilizado o Smart PLS 4, que permite aplicar a modelacdo de equacgdes
estruturais (SEM), de modo a analisar as propriedades psicométricas do modelo de medida e

validar o modelo estrutural (Hair et al., 2022), através de:

e Andlise da fiabilidade do modelo de medida, por intermédio dos loadings, alfa de Cronbach

e fiabilidade compdsita;

e Anadlise da validade convergente do modelo de medida, pelo critério da variancia média

extraida (AVE);
e Andlise da validade discriminante, utilizando o racio heterotrait-monotrait (HTMT);
e Andlise da multicolinearidade, aplicando o variance inflation factor (VIF);
e Avaliacdo do modelo estrutural e respetivos efeitos diretos, indiretos e totais:

e Analise das variancias explicadas dos constructos.
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ANALISE DOS RESULTADOS
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4.1. Caracteriza¢do da amostra

No que concerne aos intervenientes no estudo, foi solicitada a sua participagdo, de forma a
responderem a um conjunto de questdes basicas e bem distribuidas, construindo uma base de
dados soélida e diversificada em escaldes etdrios, habilitacdes literdrias, unidades organicas de

trabalho, entre outros indicadores.

Deste modo, foram recolhidas 126 respostas, ndo se verificando a existéncia de valores omissos,

representativos da auséncia de respostas em nenhuma das questdes apresentadas.

Como é possivel observar nas tabelas 4 e 5, a maioria dos intervenientes é do género feminino
(67,5%), tem uma idade média de 48,31 anos é casado ou vive em unido de facto (73%) e possui
formagdo académica superior, com destaque para o doutoramento (36,5%). No que respeita a
unidade organica (UO), a maioria dos inquiridos encontra-se vinculado a Escola Superior de
Educagdo de Coimbra (27,8%), ao Instituto Superior de Engenharia de Coimbra (15,9%) e a Escola
Superior de Tecnologia e Gestdo de Oliveira do Hospital (12,7%). Quanto a func¢do e categoria
profissional, 49,2% da amostra é docente, sendo que 29,4% é docente de carreira e detém a
categoria de professor adjunto (22,2%). O segundo maior grupo da amostra é composto por

trabalhadores ndo docentes (46,8%), integrando a maioria a categoria de técnico superior (23%).

Tabela 5. Caracterizagao sociodemografica da amostra — frequéncias absolutas e relativas

Categoria N %
; Feminino 85 67,5
Género -
Masculino 41 32,5
Solteiro (a) 25 19,8
Estado civil Casado (a) ou em unido de facto 92 73
Divorciado (a) ou separado (a) 8 6,3
Viavo (a) 1 0,8
Ensino bdsico (até ao 92 ano) 2 1,6
Ensino secundario (até ao 12.2 ano) 13 10,3
Curso de especializacdo tecnoldgica 3 2,4
Curso técnico superior profissional 2 1,6
Habilita¢oes
o .. Bacharelato 1 0,8
literarias
Licenciatura 22 17,5
Pds-graduacdo 4 3,2
Mestrado 33 26,2
Doutoramento 46 36,5
] Escola Superior Agraria de Coimbra 13 10,3
Unidade . = -
oreanica Escola Superior de Educag¢do de Coimbra 35 27,8
& Escola Superior de Tecnologia da Saude de Coimbra 10 7,9
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Categoria N %
Escola Superior de Tecnologia e Gestao de Oliveira do
Hospital 16 12,7
Instituto Superior de Contabilidade e Administragdo de
Coimbra 13 10,3
Instituto Superior de Engenharia de Coimbra 20 15,9
Servigos Centrais 10 7,9
Servigos de Agdo Social 8 6,3
Outro 1 0,8
Trabalhador ndo docente 59 46,8
= Assistente operacional 7 5,6
= Assistente técnico 15 11,9
= Chefe de divisdo ou chefe de gabinete 2 1,6
= Coordenador de servigo 6 4,8
= Técnico superior 29 23
Docente 62 49,2
= Docente de carreira 37 29,4
Fungdo e e Professor adjunto 28 22,2
categoria e Professor coordenador 12 9,5
profissional = Docente convidado 25 19,8
e Assistente convidado 12 9,5
e Professor adjunto convidado 10 7,90
Investigador 1 0,8
Prefid.ente, Diretor ou Vice-Presidente de unidade 1 0,8
organica
Dirigente superior dos Servigos Centrais ou dos Servigos
de Acdo Social (presidente, vice-presidente, pré- 3 2,4
presidente ou administrador)
Total 126 100

Fonte: elaboragdo prépria.

Conforme pode ser observado na tabela 5, verifica-se que o nimero médio de anos de trabalho

na UO é de 14,70 e no IPC é de 15,94.

Tabela 6. Caracterizagao da amostra — estatisticas descritivas

Idade Anos de trabalho na | Anos de trabalho no

uo IPC
Média 48,31 14,70 15,94
Mediana 50,00 14,50 18,50
Moda 50 12 12
Desvio padrao 9,670 10,850 11,261
Minimo 21 0 0
Maximo 64 40 40

2 Existe mais do que uma moda
Fonte: elaboragdo propria.
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4.2. Andlise descritiva e da normalidade das escalas

A analise descritiva tem como objetivo principal representar de forma precisa, sintética e clara
a informacdo abrangida em qualquer conjunto de dados. Esta sé serd possivel através dos
calculos de distribuicdo de frequéncias, média, mediana e moda, medidas de dispersao,
incluindo o desvio padrao, variancia e coeficiente de variacao, e, por fim, as medidas de forma,

isto é, assimetria e curtose (Malhotra, 2019).

Tal como referido anteriormente, as afirmacdes das escalas foram medidas através de escalas
de Likert de 7 pontos, em que o primeiro corresponde a “discordo totalmente” e o ultimo a

“concordo totalmente”.

Neste sentido, no que diz respeito ao construto RSC, é possivel entender que a média dos itens
oscila entre 4,52 e 5,79, estando situada acima do ponto médio da escala de Likert (4). A
mediana dos 11 itens de RSC situa-se entre 4 e 6. Quanto a moda, esta varia entre 4 e 7. Deste
modo, verifica-se que existe uma percecdo positiva dos colaboradores sobre o compromisso da

organizacao com a adoc¢do de comportamentos socialmente responsaveis nas suas atividades.

No que concerne ao marketing interno (Ml), a média dos itens € moderada, oscilando entre 3,51
e 5,20, estando acima do ponto médio da escala de Likert (4) em 12 dos 15 itens. A medianae a
moda variam entre 4 e 6. Assim é possivel afirmar que os inquiridos avaliam de uma forma
maioritariamente positiva as praticas internas da organizagdo que visam a sua motivagao e o
desenvolvimento de uma consciéncia voltada para o cliente, visando um desempenho de

exceléncia.

Relativamente a satisfacdo do colaborador (SAT), os valores da média oscilam entre 4,90 e 5,79,
situando-se acima do ponto médio da escala de linkert (4). A mediana varia entre 5 e 6 e a moda
varia entre 4 e 6. Nestes dois indicadores, a maioria dos itens regista o valor 6. De acordo com
estes resultados, é possivel afirmar que os colaboradores avaliam de uma forma positiva a sua

experiéncia de trabalho na organizagao.

Por fim, a lealdade do colaborador (LEAL) apresenta valores da média entre 5,01 e 5,61, ou seja,

acima do ponto médio da escala de Likert (4). Quanto a mediana, esta varia entre 5 e 6, enquanto

a moda oscila entre 4 e 6. Consequentemente, é possivel afirmar que os colaboradores
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demonstram ter um elevado grau de lealdade para com a organizagcdao, manifestando o desejo

de nela permanecerem e a recomendarem.

O desvio padrao apresenta a magnitude da dispersao existente em relacdo a média (Marconi &
Lakatos, 2017). Neste sentido, um desvio padrdo baixo indica que as observages estdo um
pouco desviadas da média ou préximas da mesma. Um desvio padrdo alto indica que as
observagdes estdo muito dispersas e que se distanciam de maneira significativa da média

(Malhotra et al., 2005).

Na tabela 6, os resultados demonstram que o desvio-padrdo varia entre 1,213 (RSC5) e 1,779
(MI9), permitindo concluir que existe variabilidade nos dados recolhidos (Marconi & Lakatos,

2017).

Em relacdo ao coeficiente de variacdo (CV), a andlise considera os seguintes valores de
referéncia: se CV<15%, os dados apresentam uma dispersao baixa; se 15%<CV<30%, os dados
tém uma dispersdao média; se CV>30%, os dados apresentam uma dispersdo elevada (Pestana &

Gageiro, 2014).

Analisando a tabela 6, é possivel observar que 21 dos 40 itens das escalas tém uma dispersao

elevada, enquanto que os restantes 19 itens apresentam uma dispersdao média.

Considerando que a presente investigacdo possui uma amostra superior a 50 observacoes, o
Teste de Kolmogorov-Smirnov (K-S) pode ser aplicado de forma a aferir a normalidade das
distribui¢Ges dos dados (Zhu et al., 2021). Deste modo, sdo propostas as seguintes hipoteses no

teste K-S:

e Ho— os dados seguem uma distribuicao normal;

e H;—os dados ndo seguem uma distribuicdo normal.

Neste caso, tendo em conta a tabela 6, em todas as variaveis do modelo, o valor-p do teste K-S
é inferior a 0,001, logo, considerando um nivel de significancia de 5%, rejeita-se HO. Por

consequéncia, conclui-se que os dados ndo seguem uma distribuicdo normal.

Apesar de os dados ndo seguirem uma distribuicdo normal, a dispersdao destes ndo é severa,
uma vez que os valores absolutos dos indicadores de assimetria e de curtose sao inferiores a 3

e a 7, respetivamente.
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Tabela 7. Estatisticas descritivas e analise da normalidade

L . Desvio- . . Teste K-S
Itens | Média | Mediana | Moda N cv Assimetria | Curtose
padrao (valor-p)
RSC1 4,71 5 5 1,501 | 31,80% -0,537 -0,268 | <0,001
RSC2 4,52 4 4 1,413 | 31,30% -0,353 0,080 < 0,001
RSC3 5,61 6 6 1,403 | 25,00% -1,151 1,053 <0,001
RSC4 5,56 6 6 1,451 | 26,10% -1,246 1,456 < 0,001
RSC5 5,61 6 6 1,213 | 21,60% -1,234 1,933 < 0,001
RSC6 5,42 6 6 1,427 | 26,30% -1,028 0,633 <0,001
RSC7 5,62 6 6° 1,419 | 25,30% -1,244 1,459 <0,001
RSC8 4,55 5 5 1,547 | 34,00% -0,486 -0,337 | <0,001
RSC9 4,98 5 5 1,374 | 27,60% -0,422 -0,051 | <0,001
RSC10 5,79 6 7 1,286 | 22,20% -1,029 0,271 < 0,001
RSC11 5,50 6 6 1,263 | 23,00% -0,847 0,551 <0,001
Mi1l 4,27 5 5 1,541 | 36,10% -0,544 -0,418 | <0,001
MI2 4,28 5 6 1,714 | 40,10% -0,519 -0,705 | <0,001
MI3 4,75 5 6 1,395 | 29,40% -0,645 0,191 <0,001
Mi4 4,34 4 4 1,591 | 36,60% -0,529 -0,418 | <0,001
MI5 5,10 5 5 1,553 | 30,40% -0,864 0,461 <0,001
MI6 4,53 4 4 1,638 | 36,10% -0,324 -0,447 | <0,001
MI7 4,43 4,5 4 1,708 | 38,60% -0,311 -0,795 | <0,001
MI8 3,75 4 4 1,644 | 43,90% -0,155 -0,830 | <0,001
MI9 3,51 4 4 1,779 | 50,70% 0,030 -1,017 | <0,001
MI10 3,71 4 4 1,701 | 45,80% 0,012 -0,718 | <0,001
Mi11 5,20 6 6 1,585 | 30,50% -0,945 0,294 <0,001
MI12 4,83 5 6 1,524 | 31,60% -0,803 0,062 < 0,001
MI13 4,62 5 6 1,624 | 35,20% -0,763 -0,167 | <0,001
MIi14 4,44 5 4 1,552 34,90% -0,384 -0,519 < 0,001
MI15 4,55 5 42 1,593 35,00% -0,444 -0,549 < 0,001
SAT1 5,66 6 6 1,272 | 22,50% -1,582 3,061 <0,001
SAT2 4,90 5 5 1,458 | 29,80% -0,731 0,210 < 0,001
SAT3 5,30 6 6 1,444 | 27,20% -1,289 1,626 < 0,001
SAT4 5,79 6 6 1,256 | 21,70% -1,678 3,650 <0,001
SAT5S 5,40 6 6 1,285 | 23,80% -0,958 0,787 < 0,001
SAT6 5,51 6 6 1,343 | 24,40% -1,275 1,943 <0,001
SAT7 5,57 6 6 1,317 | 23,60% -1,299 2,199 <0,001
LEAL1 5,61 6 6 1,290 | 23,00% -1,239 1,824 < 0,001
LEAL2 5,13 5 6 1,459 | 28,50% -0,931 0,669 <0,001
LEAL3 5,03 5 6 1,574 | 31,30% -0,890 0,323 < 0,001
LEAL4 5,01 5 42 1,562 31,20% -0,512 -0,315 < 0,001
LEALS 5,42 6 6 1,461 | 26,90% -0,952 0,452 <0,001
LEALG 5,45 6 6 1,406 | 25,80% -0,901 0,544 < 0,001
LEAL7 5,12 6 6 1,686 | 32,90% -0,791 -0,196 | <0,001

2 Existe mais do que uma moda

Fonte: elaboracgdo prépria.
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4.3. Andlise da fiabilidade do modelo de medida

Segundo Maré6co (2014), a fiabilidade de um constructo diz respeito a propriedade de
consisténcia e reprodutibilidade da média, sendo que, numa determinada amostra, um
instrumento é considerado fidvel se mede, de forma consistente e reprodutivel, a caracteristica

ou fator de interesse, na amostra sob estudo.

Para confirmar a fiabilidade dos itens, realizou-se uma andlise aos respetivos loadings. Esta
analise consiste em avaliar o quanto cada item consegue explicar a variavel a que a mesma
pertence, sendo 0,7 o valor minimo recomendado para o loading (Hair et al., 2019). Observando
atabela 7, é possivel afirmar que os loadings de todos os itens sdo superiores a 0,7. Desta forma,

confirma-se a fiabilidade dos itens.

Tabela 8. Loadings

Itens Loadings Itens Loadings
RSC1 0,917 MI10 0,909
RSC2 0,893 MI11 0,926
RCS3 0,942 MI12 0,930
RSC4 0,909 MI13 0,951
RSC5 0,901 MI14 0,954
RSC6 0,947 MI15 0,954
RSC7 0,944 SAT1 0,941
RSC8 0,821 SAT2 0,759
RSC9 0,817 SAT3 0,928
RSC10 0,723 SAT4 0,936
RSC11 0,882 SATS 0,937
MIi1 0,839 SAT6 0,896
M2 0,825 SAT7 0,949
MI3 0,818 LEAL1 0,824
M4 0,788 LEAL2 0,898
MI5 0,882 LEAL3 0,888
MI6 0,940 LEAL4 0,854
MI17 0,861 LEALS 0,907
MI8 0,910 LEAL6 0,895
MI9 0,846 LEAL7 0,881

Fonte: elaboracdo prépria.

Para analisar a fiabilidade dos construtos de 2.2 ordem (RSC e MlI), devem analisar-se os valores
dos coeficientes do modelo estrutural que ligam aqueles aos respetivos construtos de 1.2

ordem, sendo 0,7 o valor minimo recomendado (Hair et al., 2019). Através da tabela 8, verifica-
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se que todos os coeficientes do modelo estrutural sdo superiores a 0,7, pelo que se conclui que

os construtos RSC E MI tém fiabilidade adequada.

Tabela 9. Fiabilidade dos construtos de 2.2 ordem

Coeficientes do
modelo estrutural
Ml — A/S 0,875
MI — C/R 0,884
Ml — COM 0,866
M| — FORM 0,794
M| — SBE 0,843
RSC — ECON 0,818
RSC — ETIC 0,912
RSC — FIL 0,869
RSC — LEAL 0,344
RSC — LEG 0,879

Fonte: elaboracdo prépria.

De forma a analisar a fiabilidade de consisténcia interna dos construtos, devem considerar-se os
valores da fiabilidade compédsita (CR) e do Alfa Cronbach (tabela 9). Em relacdo a ambos os
indicadores, deve notar-se que valores mais elevados indicam niveis de fiabilidade mais
elevados, considerando-se que 0,7 é o valor minimo recomendado (Hair et al., 2019). Assim,
observando a tabela 9, é possivel constatar que todos os valores de CR oscilam entre 0,886 e
0,971, sendo, portanto, valores superiores ao valor minimo de 0,7. O Alfa de Cronbach é
também uma medida de fiabilidade de consisténcia interna, contudo, produz valores mais
baixos do que CR. Analisando a tabela 9, os valores obtidos para o Alfa de Cronbach apresentam-
se com variagOes entre 0,780 e 0,964, isto é, superiores ao valor minimo recomendado de 0,7.
Em jeito de conclusdo, é possivel afirmar que todos os construtos apresentam fiabilidade de

consisténcia interna adequada.

Tabela 10. Alfa de Cronbach e fiabilidade compésita

Constructos Alfa de CR Constructos Alfa de CR
Cronbach Cronbach

ECON 0,780 0,901 C/R 0,867 0,919
LEG 0,906 0,941 COoM 0,839 0,926
ETIC 0,881 0,944 A/S 0,949 0,967
FIL 0,828 0,886 Ml 0,946 0,953
RSC 0,928 0,940 SAT 0,964 0,971
SBE 0,836 0,890 LEAL 0,951 0,959
FORM 0,875 0,923

Fonte: elaboracgdo prépria.
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4.4. Analise da validade convergente do modelo de medida

De acordo com Maroco (2014), a validade convergente existe quando os itens que constituem
o construto apresentam correlacdes positivas e elevadas entre si, podendo ser avaliada através
da média das variancias dos itens que o fator explica. Por outras palavras, esta pode ser avaliada
através da variancia média extraida (AVE) pelo fator. Para tal, considera-se que um AVE é
aceitavel se forigual ou superior a 0,5, indicando que aquele constructo explica pelo menos 50%

da variancia dos seus itens (Hair et al., 2019).

Observando a tabela 10, conclui-se que todos os valores de AVE sdo superiores ao valor minimo
de 0,5, variando entre 0,575 e 0,908. Assim, é possivel afirmar que todos os constructos

possuem validade convergente.

Tabela 11. Variancia média extraida

Constructos AVE
ECON 0,819
LEG 0,841
ETIC 0,893
FIL 0,661
RSC?® 0,591
SBE 0,669
FORM 0,801
C/R 0,790
CcoMm 0,862
A/S 0,908
Ml @ 0,575
SAT 0,826
LEAL 0,772

2 RSC e Ml sdo constructos de 2.2 ordem
Fonte: elaboragado prépria.

4.5. Andlise da validade discriminante do modelo de medida

A validade discriminante verifica-se quando o constructo em estudo n3do se encontra
correlacionado com outros constructos que operacionalizam varidveis latentes diferentes do
mesmo (Maroco, 2014). Assim, de forma a analisar a validade discriminante, procedeu-se a
andlise do rdacio HTMT, que deve apresentar valores inferiores a 0,85, para constructos
conceptualmente diferentes, e inferiores a 0,9, para constructos conceptualmente semelhantes,

de modo a que seja assegurada a validade discriminante dos constructos (Hair et al., 2019).
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Face aos resultados apresentados na tabela 11, é possivel identificar que os valores de HTMT
apresentam-se inferiores a 0,85, com excec¢do dos referentes a SBE vs. C/R e LEG vs. ETIC, que
podem ser considerados concetualmente semelhantes, pois sdo dimensGes dos mesmos
constructos de 2.2 ordem, situando-se abaixo de 0,9. Situa-se exatamente no ponto de corte
(0,9) o racio de ECON vs. MI, que também tém alguma proximidade conceptual, pois ECON é
uma dimensdo da RSC e esta tem uma relagao forte com MI. Face ao exposto, confirma-se a

validade discriminante dos constructos utilizados na presente investigacao.

Tabela 12. Racio HTMT

ECON | LEG | ETIC FIL RSC | SBE | FORM | C/R | COM | A/S Mi SAT
ECON
LEG 0,705
ETIC 0,823 | 0,900
FIL 0,797 | 0,693 | 0,793
RSC
SBE 0,784 | 0,650 | 0,656 | 0,792 | 0,799
FORM | 0,672 | 0,592 | 0,588 | 0,618 | 0,679 | 0,674
C/R 0,827 | 0,582 | 0,661 | 0,675 | 0,743 | 0,881 | 0,677
com | 0,741 0,697 | 0,773 | 0,645 | 0,777 | 0,692 | 0,802 | 0,795
A/S 0,767 | 0,620 | 0,713 | 0,637 | 0,742 | 0,684 | 0,623 | 0,784 | 0,891
Mi 0,861 | 0,707 | 0,761 | 0,769 | 0,847
SAT 0,559 | 0,440 | 0,527 | 0,540 | 0,566 | 0,508 | 0,527 | 0,434 | 0,658 | 0,564 | 0,600
LEAL 0,727 | 0,673 | 0,684 | 0,656 | 0,751 | 0,631 | 0,592 | 0,592 | 0,768 | 0,702 | 0,736 | 0,724

Nota: ndo se consideram as correlagdes entre o construto de 2.2 ordem e os respetivos
construtos de 1.2 ordem (Sarstedt et al., 2019).
Fonte: elaboragdo prépria.

4.6. Andlise do modelo estrutural

Para avaliar a ocorréncia de colinearidade, deve-se recorrer ao VIF, devendo este indicador ser

igual ou inferior a 3 para se afastarem problemas de colinearidade (Hair et al., 2019).

Face aos resultados apresentados na tabela 12, os valores de VIF oscilam entre 1,543 e 2,984,

nao havendo indicios de problemas de colinearidade.

Tabela 13. VIF

Relagao VIF Relagao VIF
RSC— SAT | 2,735 | MI— LEAL | 2,984
MI — SAT 2,735 | SAT —> LEAL | 1,543
RSC — LEAL | 2,810

Fonte: elaboracgdo prépria.
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De seguida, procedeu-se a avaliagdo da significancia estatistica, sinal e magnitude das relagées
estruturais, sendo consideradas estatisticamente significativas as relacdes cujos coeficientes

estruturais apresentassem valores-p inferiores ao nivel de significancia de 5%.

Neste sentido, tendo em conta a presente investigacdo e de acordo com a tabela 13, as relacdes
referentes a H2 (MI—>SAT), H3 (RSC—LEAL), H4 (MI—>LEAL) e H5 (SAT—LEAL) possuem
significancia estatistica, apresentando valores-p menores do que 5% e coeficientes estruturais
com sinal positivo. Ja H1 (RSC—SAT), ndo possui significancia estatistica, uma vez que o valor-p
estd acima de 0,05, ao contrario do proposto no modelo de investigacdo. Face a analise dos
resultados, é possivel concluir que foram corroboradas quatro das cinco hipéteses definidas no

modelo de investigacao.

Os resultados do modelo estrutural demonstram que o efeito direto mais forte é exercido pelo
marketing interno sobre a satisfacdo do colaborador (3 =0,402; valor-p=0,007), que, por sua vez,

exerce o segundo efeito direto mais forte sobre a lealdade (B =0,393; valor-p<0,001),

Verifica-se que de todos os efeitos indiretos, totais e especificos, MI—>LEAL (B=0,158; valor-
p=0,013) e MI—>SAT—LEAL (B=0,158; valor-p=0,013) mostram-se estatisticamente significativos
e com sinal positivo. J4 RSC—LEAL (B=0,087; valor-p=0,290) e RSC—>SAT—LEAL ($=0,087; valor-
p=0,290), ndo se mostram estatisticamente significativos, uma vez que apresentam valor-p
superior a 0,05. Deste modo, verifica-se que o marketing interno exerce um efeito indireto sobre
a lealdade do colaborador (B =0,158; valor-p=0,013) mais forte do que as percecdes gerais de

RSC.

A partir dos efeitos diretos e indiretos resultam os efeitos totais, como é apresentado na tabela
13. Nesta, todos os efeitos totais sdo estatisticamente significativos com sinal positivo, com
excecdo de RSC—SAT, em que o valor-p é superior a 0,05. O efeito total de maior magnitude é

exercido pelas percecdes gerais de RSC na lealdade ($=0,431; valor-p=0,000).
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Tabela 14. Efeitos diretos, indiretos e totais

. . Efeitos indiretos | Efeitos indiretos . .
N Efeitos diretos . e Efeitos totais
Relag¢Oes totais especificos
B Valor-p B Valor-p B Valor-p B Valor-p

RSC — SAT 0,221 | 0,235 0,221 | 0,235
Ml— SAT 0,402 | 0,007 0,402 | 0,007
RSC— LEAL 0,344 |<0,001| 0,087 | 0,290 0,431 | 0,000
RSC— SAT— LEAL 0,087 | 0,290
MI— LEAL 0,205 | 0,016 | 0,158 | 0,013 0,363 | 0,000
MI— SAT— LEAL 0,158 | 0,013
SAT— LEAL 0,393 |< 0,001 0,393 | 0,000

Fonte: elaboracdo prépria.

Para analisar o poder explicativo do modelo, analisou-se a varidncia explicada (R?) dos
constructos enddgenos, seguindo as indica¢des de Hair et al. (2019): R* > 0,75 — poder
explicativo substancial; 0,5 < R? < 0,75 — poder explicativo moderado; 0,25 < R? < 0,5 — poder
explicativo fraco; R? < 0,25 — poder explicativo muito fraco. Foi ainda utilizada a dimens3o do
efeito (f?), seguindo-se as indicacdes dos referidos autores: f> > 0,35 — efeito grande; 0,15 < f2 <

0,35 — efeito médio; 0,02 < f2 < 0,15 — efeito pequeno.

Os resultados apresentados na figura 5 e na tabela 14 demonstram que as percecdes gerais de
RSC e o marketing interno explicam 35,2% da variancia da satisfagdo do colaborador, o que
traduz um poder explicativo fraco. Por sua vez, as percecées gerais de RSC, o marketing interno
e a satisfacdo do colaborador explicam 66,7% da variancia da lealdade do colaborador,
revelando um poder explicativo moderado. O efeito da satisfagdo na lealdade do colaborador é

médio (f?=0,3), enquanto, que todos os restantes efeitos s3o pequenos (0,02 < f> < 0,15).

Tabela 15. Poder explicativo

fZ
RSC —> SAT 0,028
Ml — SAT 0,091
RSC — LEAL 0,127
Ml — LEAL 0,042
SAT > LEAL 0,3

Fonte: elaboracdo prépria.
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Figura 5. Modelo estrutural
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Fonte: elaboracdo prépria.

Em suma, a tabela 15, permite verificar que das 5 hipdteses preconizadas no modelo de

investigacdo, é possivel corroborar 4.

Tabela 16. Validacdo das hipdteses

Hipdteses Corroborada
H1 | ARSCinfluencia positivamente a satisfagcdao do colaborador. Nao
H2 | O marketing interno influencia positivamente a satisfacdo do Sim
colaborador.
H3 | ARSC influencia positivamente a lealdade do colaborador. Sim
H4 | O marketing interno influencia positivamente a lealdade do Sim
colaborador.
H5 | A satisfagdo do colaborador influencia positivamente a sua lealdade. Sim

Fonte: elaboracdo prépria.
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DISCUSSAO DOS RESULTADOS E CONCLUSOES
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5.1. Discussao dos resultados

A presente investigacao estd orientada por uma questao inicial: “Qual é a influéncia da RSC e do
marketing interno na lealdade dos colaboradores a organizacdao?”. Desta forma, a revisdo da
literatura demonstra que quanto maior for o investimento das organizacdes na implementacao
de boas praticas de RSC e de marketing interno, maior serd a dedicacao dos seus colaboradores,
originando niveis mais elevados de produtividade e de satisfacdo (Lee et al., 2012). Isto é, quanto
maior for o sentimento de inclusdo, pertenca e satisfacao, maiores serdo os niveis de lealdade

do colaborador face a organizacao na qual esta inserido.

Neste pressuposto, as acoes de RSC e do marketing interno apresentam-se como fortes aliados
nas estratégias e nos resultados das organizagdes, influenciando sempre o comportamento dos

seus colaboradores (Abu Zayyad et al., 2021).

Realizada uma revisdo da literatura exaustiva, a presente investigacdo propde um modelo
construido por quatro construto: percecdes gerais de RSC, marketing interno, satisfacdo do
colaborador e lealdade do colaborador. Torna-se importante destacar que as percecdes gerais
de RSC e o marketing interno sdo constructos multidimensionais, compostos por quatro e cinco

dimensodes, respetivamente.

No que concerne a validagdo do modelo de investigacao, foi realizado um estudo quantitativo
com recurso a aplicagdo de um questiondrio online, através da utiliza¢do da plataforma Google

Forms, disponibilizado via e-mail institucional, tendo sido obtidas 126 observagdes validas.

Ap0s a recolha dos dados, foi realizado o tratamento estatistico com recurso aos softwares |IBM
SPSS Statistics e SmartPLS4. Este Ultimo foi utilizado com o propdsito de analisar as propriedades
psicométricas do modelo de medida, bem como validar o modelo estrutural proposto para a

investigacao.

Os resultados obtidos permitiram concluir que quatro hipdteses sdo corroboradas, de entre um
total de cinco formuladas no modelo de investigacdo. A presente investigacdo demonstrou que
as percegdes gerais de RSC podem contribuir positiva e significativamente para a lealdade do
colaborador, assim como o marketing interno pode contribuir da mesma forma para a satisfagao
e lealdade do colaborador. Demonstrou ainda que a satisfacdo é uma relevante variavel

explicativa da lealdade do colaborador. Deste modo, é possivel verificar que este estudo traz um
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contributo a literatura, associando a RSC e o marketing interno como elementos importantes na

construcao de relacdes positivas e leais entre os colaboradores e as organizagdes.

5.1.1. Quanto a validag¢do das hipéteses do estudo

No que diz respeito a hipdtese 1, esta previa que as percecdes gerais de RSC influenciavam
positivamente a satisfacdo do colaborador. Contudo, esta hipétese nao foi corroborada, uma
vez que o coeficiente estrutural é positivo, mas nao é estatisticamente significativo,
contrariando os resultados dos estudos de Lee et al. (2012) e Penha et al. (2016). Este resultado
pode dever-se a influéncia muito forte que o marketing interno exerce sobre a satisfacdo (efeito

direto mais forte de todo o modelo), o que relega a RSC para um plano secundario.

A hipdtese 2 previa que o marketing interno exercia um efeito positivo sobre a satisfagao do
colaborador. Neste sentido, os resultados confirmam os estudos de Kim et al. (2016) e Rosario
et al. (2021a), demonstrando que o marketing interno se assume como mecanismo de

valorizacdo, com o intuito de manter os colaboradores motivados e satisfeitos.

Quanto a hipdtese 3, esta previa que as percec¢des gerais de RSC influenciavam positivamente a
lealdade do colaborador de uma organiza¢do. Os resultados permitiram corroborar esta
hipotese, confirmando o estudo de Sohail et al. (2020), que demonstra que os colaboradores
tendem a apresentar niveis mais elevados de lealdade para com a organizagdo quando

percecionam que esta incorpora nas suas atividades de a¢Ges socialmente responsaveis.

A hipdtese 4 previa que o marketing interno exercia um efeito positivo sobre a lealdade do
colaborador. Os resultados obtidos confirmaram esta hipdtese, refor¢ando as conclusdes do
estudo de Saghir (2022). Deste modo, conclui-se que as praticas de marketing interno, que visam
a motivacdo do colaborador e o desenvolvimento de uma consciéncia voltada para o cliente,
com o intuito de alcangar um desempenho de exceléncia, transmitem aos colaboradores de uma

organizacdo um sentimento de inclusdo, que se espelha em niveis mais elevados de lealdade.

A hipdtese 5 conjeturou que a satisfagdo do colaborador influenciava positivamente a lealdade
do colaborador a organizacdo. Os resultados permitiram a confirmacdo desta hipdtese,
reforcando as conclusGes dos estudos de Lestari et al. (2021) e Raziq et al. (2021). Como tal,

conclui-se que colaboradores satisfeitos e felizes tendem a atingir niveis mais elevados de
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lealdade & organizacdao, permanecendo nesta, recomendando-a e transmitindo dela uma

imagem positiva.

5.1.2. Quanto ao alcance dos objetivos gerais e especificos do estudo

No que diz respeito ao objetivo geral da presente investigacao, “investigar a importancia da RSC
e do marketing interno enquanto fatores influenciadores da lealdade do colaborador para com
a organizacao, por intermédio da satisfacdo”, é possivel confirmar que o mesmo foi
parcialmente alcancado através dos resultados obtidos no estudo. De facto, estes confirmam
gue o marketing interno impacta na lealdade de forma direta e por intermédio da satisfacdo do

colaborador, contudo as percecées de RSC evidenciam apenas um efeito direto na lealdade.

A par do objetivo principal, é importante avaliar se os objetivos especificos foram ou nao
igualmente cumpridos, uma vez que estes servem para auxiliar no desenvolvimento do objetivo

geral.

Quanto ao primeiro objetivo especifico, “Rever, de forma profunda, a literatura de referéncia,
com especial enfoque nos conceitos de RSC e de marketing interno, assim como de satisfacdo e
lealdade dos colaboradores”, este foi alcancado no segundo capitulo do presente estudo,

adquirindo inumeras competéncias de revisdo da literatura.

Relativamente ao segundo objetivo especifico, “Construir um modelo de investigagdao que
explique a influéncia da RSC e do marketing interno na lealdade dos colaboradores, por
intermédio da sua satisfacdo”, este foi conseguido no mesmo capitulo, em que o modelo é a

representacgao figurativa da revisao da literatura.

Quanto ao terceiro objetivo especifico, “Realizar um estudo empirico com uma amostra de
colaboradores de uma organizagdo, no qual sejam recolhidos os dados necessarios para a
validacdo do modelo de investigacdo”, este objetivo foi alcangado através da aplicagdo de um
questionario que permitiu a recolha de uma amostra de a 126 inquiridos. De seguida, os dados
foram estatisticamente analisados, tornando possivel corroborar quatro hipdteses, de entre

cinco formuladas no modelo de investigacdo, conforme exposto anteriormente.

Por ultimo, o quarto objetivo especifico, “Através da andlise estatistica dos dados recolhidos,

pretende-se avaliar a influéncia da RSC e do marketing interno na lealdade dos colaboradores a
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uma organizagdo”, o mesmo foi atingido, conforme demonstrado no capitulo 4. A analise dos
resultados permitiu identificar que: as percecdes gerais de RSC influenciam diretamente a
lealdade do colaborador; o marketing interno influencia a lealdade do colaborador, quer

diretamente, quer indiretamente por intermédio da satisfacdo do colaborador.

5.2. Contribui¢des da investigacao

A presente investiga¢do traz inUmeras contribui¢des, tanto ao nivel académico como para a

gestao.

Em primeiro lugar, no que diz respeito as contribuicdes académicas, é possivel identificar o
conhecimento relativo ao estado da arte do tema em andlise. Através deste e do aumento de
dados gerados ao longo dos anos é possivel visualizar a evolucdo das investigacdes sobre a RSC

no contexto do marketing.

De seguida, esta investigacdo identifica e contribui para a abordagem de RSC e do marketing
interno como construtos independentes e diferentes, fortalecendo, portanto, a necessidade de

estuda-los de forma separada e bem delineada.

Em terceiro lugar, o mesmo contribui para a sucessiva consolidacdo da lealdade do colaborador,
um constructo recentemente desenvolvido, resultando no aumento da compreensdo e de

estudos sobre as relagdes que influenciam a mesma.

Em quarto lugar, este estudo destaca evidéncias sobre o impacto da RSC e do marketing interno
na satisfacdo do colaborador e na lealdade do colaborador, fortalecendo, uma vez mais, o

estudo dessas relagdes.

No que diz respeito as contribuicbes para a gestdo, esta investigacdo permite entre outras
valéncias, uma compreensdo mais alargada sobre a importancia de as organizagGes praticarem
e serem percecionadas como sendo socialmente responsaveis, uma vez que, através dessas

percecdes, aumenta a lealdade dos seus colaboradores.

Esta dissertacdo podera contribuir ainda para que as organiza¢des ampliem o seu campo de
visdo para novas estratégias direcionadas para os seus colaboradores, retratando de forma clara

e simples as suas a¢Oes de marketing interno. Assim, irdo incutir satisfagdo nos colaboradores
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na pratica das suas atividades e, consequentemente, aumentar a sua predisposicdo para

continuar a trabalhar na organizacdo e recomenda-la.

5.3. Limitagdes e recomendagdes para investiga¢oes futuras

No desenvolvimento deste estudo, foi possivel identificar limitagdes que necessitam de ser

mencionadas.

Em primeiro lugar, importa destacar que a presente investigacao foi realizada tendo como base
uma amostra probabilistica aleatéria. Apesar de esta ser uma das técnicas de amostragem que
permite a extrapolacdo dos resultados para toda a populacdo, a verdade é que a dimensado da

amostra recolhida ficou abaixo do esperado.

De acordo com os resultados obtidos na presente investigacdo, bem como nos conhecimentos
e contribuicbGes adquiridas, seria interessante escrutinar alguns resultados e, ainda, analisar

novas variaveis.

Seria interessante compreender, de forma mais detalhada, como é que o papel da RSC e do
marketing interno podera afetar grupos especificos, tanto ao nivel da sua satisfacdo,
envolvimento, confianga, compromisso e lealdade, uma vez que foi percecionado que as
atividades de RSC e do marketing interno impactam os comportamentos internos dos
colaboradores. Futuras investigacdes poderdo utilizar diferentes escalas, com novas
abordagens, para analisar os efeitos que estas possuem no comportamento do colaborador e

nas relagdes internas com a organizagao.

Estudos futuros também poderdo investigar os efeitos moderadores das varidaveis demograficas,
testando se estas aumentam ou diminuem a magnitude das relagdes entre os constructos. Seria
igualmente pertinente compreender se a perce¢ao das atividades de RSC e de marketing interno
tém efeitos diferenciados na satisfacdo e na lealdade dos colaboradores tendo em conta a

dimensao e o setor de atividade das organizac¢des.

Por fim, também poderiam ser realizadas novas pesquisas sobre o constructo da lealdade do

colaborador, com o objetivo de avaliar se o mesmo poderd ser conceptualizado como

multidimensional.
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Anexo — Questionario

A
IS.U Ct~

A

—
-

A influéncia da responsabilidade social
corporativa e do marketing interno na
lealdade dos trabalhadores

Este estudo enquadra-se no ambito de uma dissertagao do Mestrado em Marketing e
Comunicagéo (MMC), lecionado pela ESEC e pela ESTGOH, e pretende analisar a
influéncia da responsabilidade social

corporativa e do marketing interno do Politécnico de Coimbra na lealdade dos seus
trabalhadores docentes e ndo docentes.

A confidencialidade e anonimato dos dados serdo garantidos. Os dados recolhidos sao
para uso exclusivo do presente estudo, ndo existindo quaisquer interesses financeiros a
motivar a investigacao.

A sua participagao é voluntaria e ndo envolve nenhuma contrapartida financeira ou de
outra natureza. Em qualquer momento, podera livremente interromper ou terminar a
resposta a este inquérito, sem qualquer tipo de penalizagéo por este facto.

0 tempo estimado de resposta ao inquérito é de cerca de 10 minutos.

Manifesto o meu agradecimento pela sua participagao, assim como total disponibilidade
para quaisquer esclarecimentos adicionais.

A aluna do MMC responsavel pelo estudo,
Maria Bizarro (mbizarro@esec.pt)
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Consentimento informado, livre e esclarecido para participagdo em estudo de

investigacdo

Na qualidade de participante no estudo acima referido, declaro que compreendi  *
todos os objetivos da minha participagdo no mesmo, pelas informagdes verbais

e escritas que me foram fornecidas pela equipa de investigagao. Foi garantida a
confidencialidade e anonimizagéo dos dados, e a possibilidade de, em qualquer
altura, recusar participar neste estudo sem qualquer tipo de consequéncias. Tive
oportunidade de fazer perguntas e as minhas duvidas foram esclarecidas. Desta
forma, aceito de livre vontade a participagdo neste estudo e permito a utilizagdo
dos dados que de forma voluntdria fornego, confiando em que apenas serdo
utilizados para esta investigacéo, aceitando também a divulgagédo dos resultados
obtidos no meio cientifico, garantindo o anonimato.

(O Aceito participar no estudo

(O Néo aceito participar no estudo

Caracterizagao dos participantes

Género *

(O Feminino
(O Masculino

(O Néo bindrio

Idade *

Insira o nimero inteiro correspondente a sua idade em anos.

A sua resposta

Estado civil *

(O solteiro

(O Casado ou em unido de facto

O Divorciado ou separado judicialmente

O Vviavo
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Habilitagdes literarias *

Indique o nivel de ensino ou grau académico mais elevado que concluiu.

O Ensino bdsico (até ao 9.° ano)
Ensino secundario (até ao 12.° ano)
Curso de especializagao tecnoldgica
Curso técnico superior profissional
Bacharelato

Licenciatura

Pés-graduacgéo

Mestrado

OO0OO0OO0OO0OO0OO0O0

Doutoramento

A que unidade orgéanica do Politécnico de Coimbra se encontra vinculado? *

O Servigos Centrais

Servigos de A¢éo Social

Instituto de Investigagdo Aplicada

INOPOL Academia de Empreendedorismo

Centro Cultural Penedo da Saudade

Escola Superior Agréria de Coimbra

Escola Superior de Educacdo de Coimbra

Escola Superior de Tecnologia da Satde de Coimbra

Escola Superior de Tecnologia e Gestao de Oliveira do Hospital

Instituto Superior de Contabilidade e Administragdo de Coimbra

OO O0OOO0OO0O0OO0OO0OO0

Instituto Superior de Engenharia de Coimbra
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Ha quantos anos trabalha na unidade orgéanica que indicou? *

Insira um numero inteiro.

A sua resposta

Ha guantos anos trabalha no Politécnico de Coimbra? *

Insira um ndmero inteiro.

A sua resposta

Qual é a tipologia de fungdes que exerce no Politécnico de Coimbra? *

Caso se enquadre em mais do que uma tipologia, indique aquela em que ocupa a maior
parte do seu tempo de trabalho.

O Dirigente superior dos Servigos Centrais ou dos Servigos de Agdo Social (presidente,
vice-presidente, pré-presidente ou administrador)

Presidente, Diretor ou Vice-Presidente de unidade organica
Docente
Investigador

Trabalhador ndo docente

Qual é o tipo de vinculo que tem ao Politécnico de Coimbra? *

O O OO0

(O Docente de carreira
(O Docente convidado a tempo integral
(O Docente convidado a tempo parcial

(O Ccolaboragéo institucional

75



Escola Superior de Tecnologia e Gestdo | Escola Superior de Educagdo | Politécnico de Coimbra

Qual é a sua categoria profissional? *

O Professor coordenador principal

Professor coordenador

Professor adjunto

Assistente

Professor coordenador principal convidado
Professor coordenador convidado
Professor adjunto convidado

Assistente convidado

O OOO0OO0OO0OO0O0

Outra:

Investigadores

Qual é o tipo de vinculo que tem ao Politécnico de Coimbra? *

(O Investigador de carreira

O Investigador bolseiro

O Outra:

Trabalhadores nao docentes

Qual é a sua categoria profissional ou cargo dirigente? *

O Chefe de divisdo ou chefe de gabinete
O Coordenador de servigo

(O Técnico superior

(O Assistente técnico
O Assistente operacional
O

Qutra:
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Até ao final do questionario, todas as afirmagodes dizem respeito ao Politécnico de
Coimbra, adiante designado por "organizagao".

Responsabilidade social corporativa
Numa escala de 1 a 7, em que 1 significa "discordo totalmente" e 7 significa "concordo
totalmente", indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmagdes.

Esta organizagdo tenta economizar custos de funcionamento *

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

Esta organizagéo estd empenhada em melhorar a produtividade dos seus *

trabalhadores

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

Esta organizagdo cumpre a legislagdo do seu setor *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

Esta organizagdo cumpre a legislagcéo do trabalho *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente
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Esta organizagdo cumpre as suas normas de funcionamento *

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

Esta organizagao tem um comportamento ético nas suas atividades *

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

Esta organizagao trabalha para ser reconhecida como sendo eticamente *

confiavel

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

Esta organizagao apoia financeiramente a sua comunidade *

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

Esta organizagao participa em agdes de voluntariado *

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente
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Esta organizagdo fornece vérios servigos de agdo social *

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

Esta organizagao esta comprometido em construir uma comunidade melhor *

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

Marketing interno

Numa escala de 1 a 7, em que 1 significa "discordo totalmente" e 7 significa "concordo
totalmente’, indique o seu grau de concordédncia com as seguintes afirmagdes.

Esta organizagéo oferece boas regalias aos seus trabalhadores *

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

Esta organizagao tem bons servigos de saude *

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

Esta organizagdo oferece um bom regime de férias *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente
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Esta organizagao disponibiliza um regime favoravel de dispensa de servico aos  *
seus trabalhadores

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

Esta organizagdo providencia agdes de formagdes regulares aos *
seus trabalhadores

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

Ha programas de formacao suficientes nesta organizagao *

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

Considero que as sessdes de formacao facultadas pela organizagdo me *
preparam para conseguir executar corretamente a minha fungao

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

Esta organizagao reconhece e recompensa justamente o *
desempenho dos trabalhadores

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente
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Nesta organizagao, o meu vencimento tem em conta o meu desempenho *

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

Nesta organizagdo, quem cumpre os objetivos propostos é reconhecido. *

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

Nesta organizagéo, posso expressar livremente as minhas opinides *

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

A partilha de informagao nesta organizagéo é adequada *

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

Esta organizagdo fornece informagéo adequada sobre os requisitos da minha *

funcéo

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente
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Os responsaveis desta organizagao orientam os trabalhadores na resolugdo de *
problemas de trabalho

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

A troca de informagdo entre os diferentes niveis hierarquicos é encorajada pelos *
responsaveis desta organizagao

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

Uma comunicagao clara e aberta entre todos € encorajada pelos responsaveis  *
desta organizagao

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

Satisfagao do trabalhador

Numa escala de 1 a 7, em que 1 significa "discordo totalmente" e 7 significa "concordo
totalmente", indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmagdes.

Considero o meu trabalho agradavel *

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente
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Sinto-me relaxado no meu trabalho *

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

Sinto-me bastante satisfeito com o meu trabalho atual *

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

Na maioria dos dias, obrigo-me a ir trabalhar *

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

Eu gosto, sem duvida, do meu trabalho *

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

Na maioria dos dias, sinto-me motivado com o meu trabalho *

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente
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O meu trabalho é bastante interessante *

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

Eu tenho bastante prazer na execugéo do meu trabalho *

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

Sinto-me desapontado por ter escolhido este trabalho *

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

Lealdade do trabalhador

Numa escala de 1 a 7, em que 1 significa "discordo totalmente" e 7 significa "concordo
totalmente", indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmagdes.

Destacarei os pontos fortes desta organizagdo a outras pessoas *

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente
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Recomendo sempre esta organizagdo para trabalhar *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

Recomendo ativamente esta organizagdo aos meus amigos e familiares *

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

Penso sempre no que posso fazer para melhorar o meu desempenho atual *

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

Na execugdo do meu trabalho, ndo violo as regras desta organizagao *

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

Esta organizagao sera sempre a minha primeira escolha para trabalhar *

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente
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No futuro, gostaria de continuar a trabalhar nesta organizagao *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

No futuro, continuarei a estar ligado a esta organizagdo *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

Gostaria de permanecer nesta organizagao durante toda a minha carreira *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

[
w
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A influéncia da responsabilidade social
corporativa e do marketing interno na
lealdade dos trabalhadores

0 questionario terminou.
Obrigada pela sua colaboragéo!
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