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Resumo

A Responsabilidade Social (RS) serve todos? De que modo podem os clientes de uma
organizacdo — os primeiros destinatarios da missdo das organizacdes — beneficiar das suas
praticas de Responsabilidade Social? Foram estas as questdes que motivaram o presente estudo,
que se baseia na abordagem socio-integrativa da relagdo entre a Responsabilidade Social e a
Gestdo de Recursos Humanos, e que identifica a procura do Bem Comum como a principal
finalidade das organizacGes. Teve-se, assim, como objetivo estudar a relacdo entre
Responsabilidade Social e a qualidade do servigo que as organizagdes prestam aos seus clientes.
Foram aplicados o Questionario sobre Percecdo de Responsabilidade Social e a Escala de Clima
de Servico Global a 126 colaboradores de uma organizacdo de consultoria de tecnologia e
sistemas de informacdo com praticas de Responsabilidade Social. Os resultados obtidos
revelaram a existéncia de uma relacdo direta entre as percecoes de Responsabilidade Social (RS
global, RS para com a sociedade, meio ambiente, geracdes futuras e ONGs, e RS para com 0s
colaboradores) dos colaboradores e as suas perceces da qualidade do servico prestado pela
organizacdo — Clima de Servico. Estas relagdes tendem a confirmar a possibilidade e as
vantagens de uma abordagem socio-integrativa da Responsabilidade Social e da Gestdo de
Recursos Humanos nas organizagdes. No final, sdo, ainda, referidas as limitacdes e contributos

do presente estudo, e sugestbes para futuras investigacoes.

Palavras-chave: abordagem socio-integrativa; bem comum; clima de servico; responsabilidade

social



Abstract

Does Social Responsibility (SR) serve all? In what way can the customers of an
organization — those who are the main target of an organization’s purpose — benefit from its
Social Responsibility practices? These were the questions that motivated the present study, that
sets on a social integrative approach of the relation between Social Responsibility and Human
Resource Management, which points the search for the Common Good as an organization’s main
purpose. Thus, the aim of this study was to understand the relation between Social Responsibility
and the organizations’ service quality. 126 employees of a technology and information systems
consulting organization with Social Responsibility practices answered to the Corporate Social

Responsibility Scale and the Global Service Climate Scale.

The results show the existence of a direct relation between the employees’ Social
Responsibility perceptions (global SR, SR towards society, the environment, the future
generations and NGOs, and SR towards the company’s employees) and the employees’
perceptions of the organization’s service quality — Service Climate. These relations tend to
confirm the possibility and the advantages of a social integrative approach to Social
Responsibility and Human Resource Management in organizations. The limitations and

contributions of the present study and suggestions for future research are discussed in the end.

Keywords: social integrative approach, social responsibility, service climate, common good
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1. Introducéo

A Responsabilidade Social (RS), ndo sendo recente, tem ganho cada vez mais relevancia
no mundo empresarial. Moir (2001) evidencia que, a luz das teorias dos contratos sociais e no
contexto da RS, as organizacdes podem comportar-se de forma responsavel, ndo so por interesses
comerciais, mas também pelo facto de esse comportamento corresponder a expectativa implicita
que a sociedade atribui as mesmas. Para Cannon (1994), a primeira responsabilidade das
organizacOes € a producdo de bens e servicos necessarios e desejados pela sociedade. Esta
responsabilidade ¢ partilhada também pelas organizacdes do setor social (e.g. organizagdes sem
fins lucrativos), e Sagawa e Segal (2000) realcam que os interesses partilhados entre as empresas
e as organizac@es do setor social apontam na mesma dire¢cdo - 0 Bem Comum. Este é também o
objetivo da abordagem socio-integrativa identificada por Voegtlin e Greenwood (2016), e na
qual se baseia esta investigacdo. Apos um estudo aprofundado da literatura, Voegtlin e
Greenwood (2016) concluiram gque se podem considerar trés abordagens diferentes para entender
a relagdo entre a RS e a Gestdo de Recursos Humanos: a instrumental, a politica e a socio-
integrativa.

A abordagem da relacdo instrumental tem como objetivo, a obtencdo de resultados
econdmicos positivos para a organizacdo; a abordagem politica assenta no poder que as
organizagOes tém na sociedade e nas responsabilidades concomitantes - assim, as organizagoes,
sendo agentes econdmicos e politicos, tém um papel a desempenhar na sociedade; por fim, a
abordagem socio-integrativa diz respeito ao facto de ser importante que as necessidades e
exigéncias sociais e as necessidades e exigéncias organizacionais estejam integradas, na medida
em que as organizacdes e a sociedade dependem uma da outra no que toca a sua continuidade e
crescimento (Voegtlin & Greenwood, 2016). Deste modo, a RS e a Gestdo de Recursos Humanos
tém, como fim méaximo, o beneficio da organizacao, dos trabalhadores e da sociedade em geral
- a maximizacdao do lucro ndo € o fim principal e nunca se sobrepde a ética (Noland & Phillips,
2010; Voegtlin & Greenwood, 2016). Poder-se-a dizer que, neste caso, a ética € a base da
estratégia organizacional. Seguindo a mesma linha de pensamento, Sagawa e Segal (2000) ja
haviam afirmado que um dos desafios para as empresas é ter uma missdo além do lucro, nédo
descurando a sua importancia: a criacdo de riqueza € imprescindivel para a existéncia de uma
empresa, para a criagdo de recursos; no entanto, a criagdo de valor vai além do lucro, e um dos
desafios das empresas é a missdo, que esta aliada aos seus valores (Sagawa & Segal, 2000).

Com base na teoria ética de Argandofia (1998), a procura do “Bem Comum” (beneficio
de todos os intervenientes da sociedade) € um dever das organizagdes - 0 que esti também de

acordo com a abordagem socio-integrativa referida por Voegtlin e Greenwood (2016). Partindo
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desta abordagem — i.e., considerando a RS como um complemento da agdo da organizagdo na
sociedade, beneficiando todos os que, de algum modo, estdo ligados @ mesma — e tendo em conta
todos os beneficiarios anteriormente referidos, considerou-se interessante medir a coeréncia das
praticas de RS com o servico prestado aos clientes de uma mesma organizacdo. Questiona-se,
assim, de que modo beneficiam os clientes de uma organizacdo das préticas de RS por esta
implementadas.

A estrutura do presente trabalho abrange o enquadramento tedrico, cuja revisdo de
literatura fundamenta a formulacdo das hipoteses de investigacdo, a metodologia adotada, a
apresentacdo dos resultados obtidos, e a discussdo. Nesta, sdo apresentadas a analise dos
resultados, as implicacdes, e a conclusédo do estudo, que pode constituir um meio para que as
organizag6es adotem uma abordagem socio-integrativa da RS, contribuindo para 0 Bem Comum

e para uma sociedade mais consciente e preocupada com todos o0s seus membros.



2. Enquadramento tedrico
2.1. Responsabilidade Social e Bem Comum

2.1.1. Conceito e evolucéao historica

Ao longo do tempo, a RS teve diversas definicdes e o conceito foi evoluindo, tendo
desempenhado um papel relevante no funcionamento das organizagdes, numa sociedade e
mercado cada vez mais conscientes da sua importéncia (Du, Bhattacharya & Sen, 2010).

Segundo Dahlsrud (2008), as diferentes definicdes de RS estdo assentes em
enviesamentos divergentes que resultam em diferentes modos de a abordar e de a aplicar, o que
constitui, por conseguinte, uma dificuldade para quem a procura estudar. Apesar disso, Moura-
Leite e Padgett (2011) resumem a evolucdo conceptual de RS: inicialmente, na década de 50 do
século XX, as empresas viam a RS como as suas responsabilidades para com a sociedade que se
traduziam em boas acBes pela mesma, sem haver implicagdes nas praticas de gestdo das
organizagbes; com 0 tempo, 0s interesses das organizacdes e da sociedade foram-se
aproximando, tornando as primeiras mais responsivas as necessidades e interesses dos seus
stakeholders — grupos que podem afetar e ser afetados pela realizacdo do proposito de uma
organizacdo (Freeman, 1984); desde os anos 90 até a atualidade, o que se tem verificado é que a
RS ja faz parte da estratégia organizacional, ndo podendo ser considerada de forma isolada das
praticas de gestdo e dos objetivos organizacionais. Du, Bhattacharya e Sen (2010) afirmam que
as organizagOes estdo, mais do que nunca, a alocar recursos para iniciativas sociais que passam
pelo cuidado das comunidades, pelo cuidado do ambiente, e pelo cuidado das praticas de gestéo.

Davis (1973) define a RS como a consideracdo e a resposta das organizacbes
relativamente aos problemas sociais, que vai além das suas obrigacdes econdmicas, técnicas e
legais. Por sua vez, Carroll (1979) propde um modelo tridimensional para definir a RS, composto
pelas categorias de responsabilidade da organizacdo — responsabilidades econdmicas, legais e
éticas -, pelas questBes sociais - i.e., 0s assuntos publicos suficientemente substanciais que
estimulam a necessidade de legislacdo ou regulacdo (Lee, 2008) - e pelas filosofias de
responsividade social, ou seja, a capacidade e disponibilidade da organizacdo para responder as
necessidades sociais.

Wood (1991), por sua vez, defende que a sociedade e as organizages ndo podem ser
consideradas entidades distintas, mas interligadas, o que complementa a ideia de Frederick
(1986) que afirma que o fundamento da RS é a obrigacéo das organizacGes trabalharem por uma
sociedade cada vez melhor. Sagawa e Segal (2000), neste sentido, complementam esta nocéo ao
afirmar que as organizag0Oes e o setor social (e.g. organizacgdes sem fins lucrativos) encontram

nas parcerias de RS uma oportunidade de satisfacdo mutua de necessidades. De acordo com
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Wood (1991), séo trés os principios-base da RS. Em primeiro lugar, o Principio da Legitimidade
defende que a sociedade d& poder as organizagdes para que seja usado de forma responsavel —
no caso de isto ndo se verificar, esse poder sera tendencialmente retirado; em segundo lugar, o
Principio da Responsabilidade Publica diz respeito a responsabilidade inerente as organizacfes
pelas consequéncias relacionadas com as suas areas de atividade e envolvimento com a
sociedade; por altimo, o Principio dos Critérios de Gestdo implica que 0s gestores estdo
moralmente obrigados a exercer as suas funcdes e a tomar as decisdes de gestdo usando critérios
socialmente responsaveis, i.e., que tenham, como finalidade, consequéncias positivas para a
sociedade (Wood, 1991).

A definicéo oferecida por McWilliams e Siegel (2001) designa a RS como as ag¢des das
organizagcOes que vao além dos seus interesses e do cumprimento da lei, com o objetivo de
promover o bem da sociedade. Waddock (2004) néo se afasta desta definicdo, na medida em que
a sua nocdo de RS também tem em conta a melhoria de algum problema ou dimenséo da
sociedade, incluindo ainda as relagfes voluntarias com organiza¢fes sem fins lucrativos e
comunidades.

Efetivamente, a RS pode tomar diversas formas. Dahlsrud (2008) identifica cinco
dimensGes da RS: a preocupacdo e cuidado do ambiente (dimensdo ambiental); a integracdo dos
problemas sociais na gestdo e nas operacdes da organizacdo, com vista a contribuir para uma
melhor sociedade (dimensdo social); o contributo para o desenvolvimento econémico que
garanta a rentabilidade das organizac@es (dimensdo econdémica); as relacGes com os stakeholders
(dimensao dos stakeholders); e, por fim, as acGes que vao além das obrigacdes legais e se
baseiam em valores éticos (dimens&o da voluntariedade).

O presente estudo parte da definicdo de Turker (2009): a RS diz respeito aos
comportamentos organizacionais que afetam positivamente os stakeholders e vdo além dos
interesses econdmicos. Foi a partir desta defini¢do que a autora desenvolveu a Corporate Social
Responsibility Scale, cuja verséo portuguesa (Questionario sobre Percecdo de Responsabilidade
Social) é utilizada no presente estudo. Pela dificuldade em conceber medidas exatas de RS, existe
uma tendéncia para estudar esta varidvel a partir das percecdes e opinides dos stakeholders
(Carroll, 2000; Turker, 2009). Com base na tipologia de Wheeler e Sillanp&a (1997) para
categorizar os stakeholders, Turker (2009) considerou apenas 0s mais relevantes de cada um dos
grupos — clientes, colaboradores, sociedade, governo, ONGs, meio ambiente e geracOes futuras
- para o desenvolvimento do instrumento de avaliacdo, definindo, com base na literatura
encontrada, as responsabilidades correspondentes para cada stakeholder. Em conformidade com

a definicdo que propde, Turker (2009) utilizou trés critérios para as praticas selecionadas para a
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construcdo dos itens: estas devem resultar de uma deciséo organizacional; devem ter um efeito
positivo nos stakeholders; e, finalmente, devem ir além dos objetivos monetarios da organizacéo
(Turker, 2009).

2.1.2. Beneficios da Responsabilidade Social

Os comportamentos de RS de uma organizacao tém efeitos nos varios stakeholders, sendo
geralmente associados as percecfes de RS dos mesmos: com base na definicdo de Waddock
(2004), Glavas e Godwin (2013) definem a RS percebida como as percecdes que os stakeholders
de uma organizacdo tém do impacto das estratégias e praticas organizacionais no bem-estar de
todos os stakeholders, e no ambiente.

Para os colaboradores, nomeadamente, esses efeitos sao positivos e significativos (Glavas
& Godwin, 2013), sendo possivel observar relacbes positivas entre as percecdes de RS e
variaveis como o empenhamento e identificacdo organizacionais dos colaboradores (Peterson,
2004; Kim, Lee, Lee & Kim, 2010), o seu bem-estar (Celma, Martinez-Garcia & Raya, 2018), o
seu engagement (Glavas, 2016), a sua satisfacdo no trabalho (Duarte & Neves, 2011), o
envolvimento criativo no trabalho, e a qualidade das relacGes estabelecidas (Glavas & Piderit,
2009). Adicionalmente, ao envolver os colaboradores nas iniciativas de RS, contribui-se ainda
mais para a identificacdo destes com a organizacao (Kim, Lee, Lee & Kim, 2010) da qual fazem
parte.

Lin e Liu (2017) acrescentam que as percecoes de elevado envolvimento da organizacéao
em praticas de RS estao relacionadas com baixas inten¢des de turnover. Além disso, as perce¢oes
que os colaboradores tém da RS influenciam atitudes éticas da sua parte, visiveis através dos
seus comportamentos de cidadania organizacional, e do desenvolvimento de crengas sobre a ética
e a RS (Valentine & Fleischman, 2008; Jones, 2010). No entanto, as atitudes dos colaboradores
relativamente & implementacdo de programas de RS podem ter que ver com varidveis como a
visdo que os mesmos tém da sociedade ou as suas condicBes sociais - e ndo apenas com a
organizacéo ou tipo de praticas implementadas (Rodrigo & Arenas, 2008).

De facto, o bem-estar, a satisfacdo e o empenhamento conduzem a um melhor
desempenho (Armstrong & Taylor, 2014), e 0 engagement dos colaboradores faz com que estes
cometam menos erros na realizacdo das suas fungbes, produzindo com maior qualidade e
gerando clientes mais satisfeitos (Stairs & Galpin, 2010). Adicionalmente, 0 engagement esta
relacionado com menos absentismo e menos turnover (Stairs & Galpin, 2010). Assim, gerando
também lucro para a organizacao (Stairs & Galpin, 2010), estes fatores sugerem como a RS pode

beneficiar os colaboradores e clientes da mesma.



Com efeito, os beneficios da RS sdo ainda mais abrangentes. O envolvimento das
organizagbes em programas de RS favorece a sua imagem, visibilidade, reconhecimento e
relacbes com os stakeholders, sendo, por isso, um ponto forte a ter em conta na estratégia
organizacional (Sagawa & Segal, 2000; Du, Bhattacharya & Sen, 2010; Kim, Lee, Lee & Kim,
2010). Por sua vez, a reputacdo da organizagdo medeia a relagéo positiva e bidirecional existente
entre a RS e o0 desempenho financeiro da mesma (Orlitzky, Schmidt & Rynes, 2003).

2.2. Clima de Servico

Para compreender em que consiste a qualidade do servi¢co que uma organizagéo presta
aos seus clientes, é necessario definir como os clientes a percecionam e determinar os fatores
que a influenciam (Grénroos, 1984). De acordo com Gronroos (1984), as percecdes dos clientes
relativamente a qualidade do servico tém que ver, em primeiro lugar, com as expectativas que
estes tém, a partida, relativamente ao que vao receber ou usufruir; estas expectativas sdo, assim,
a base para a avaliagdo dos clientes, que classificam o servigco comparando as expectativas e a
percecdo do servigo, verificando a concordancia ou o conflito entre os dois fatores (Grénroos,
1984).

A gqualidade do servigo tem, segundo Gronroos (1984), duas dimensdes: o desempenho
instrumental — que diz respeito a uma dimensdo técnica da utilizacdo de um produto ou do
usufruto de um servico (e.g. uma empresa de transportes que leva um passageiro de um sitio para
outro) — e o desempenho expressivo — relacionado com a dimensdo psicolégica, com as
interacdes entre o cliente e a organizacdo, nomeadamente, com as pessoas, recursos e atividades
da organizacdo. Embora a presenca da primeira dimensdo seja uma condi¢cdo necessaria a um
servico de qualidade, ndo é suficiente (Swan & Combs, 1976). Parasuraman, Zeithaml e Berry
(1985) identificam dez dimens@es determinantes de um servico de qualidade: a confiabilidade, a
responsividade, a competéncia, a acessibilidade, a cortesia, a comunicacédo, a credibilidade, a
seguranca, o conhecimento e compreenséo do cliente e a dimensao tangivel (como a apresentagéo
visual).

Assim, tendo em conta que a avaliacdo que os clientes fazem da qualidade do servigo
depende da comparacdo entre as suas expectativas prévias e as suas percec¢des do servigo apds o
mesmo ter ocorrido (Grénroos, 1984), apontam-se duas responsabilidades para as organizagoes
prestarem um servico de qualidade: gerir as expectativas dos clientes — ndo fazendo promessas
irrealistas, pela imagem que transmitem -, e perceber os fatores que influenciam as dimensdes
técnica e funcional do servi¢o que prestam, percebendo, também, como essas dimensdes sdo

percebidas pelos clientes (Gronroos, 1984).



De modo a medir a qualidade do servico, a variavel escolhida foi o Clima de Servigo,
uma dimens&o do clima organizacional. Para Schneider (1990), o clima organizacional é definido
como as percecdes partilhadas pelos trabalhadores, no que diz respeito as praticas,
procedimentos e tipos de comportamentos que sao recompensados e apoiados hum determinado
contexto. A complexidade de uma organizagdo ou de um ambiente de trabalho permite que a
investigacdo sobre o clima se possa debrugar sobre diversas dimensdes, dando origem a
diferentes tipos de clima organizacional mais especificos, como o clima de servico, o clima de
criatividade e inovacdo ou o clima de equipa (James et al., 2008). De entre estes, e tendo em
conta que a presente investigacdo contempla a medida da coeréncia das préaticas de RS com o
servico prestado aos clientes, destaca-se o Clima de Servigo como variavel psicolégica a ser
estudada.

O Clima de Servico (CS) refere-se, entdo, as percecbes que os colaboradores tém
relativamente as praticas, procedimentos e comportamentos que sdo recompensados, apoiados e
esperados, no que diz respeito ao servico aos clientes e a qualidade desse servigo (Schneider,
White & Paul, 1998). A razdo da escolha do CS como variavel para avaliar a qualidade do servigo
e da relacdo com os clientes da organizacdo prende-se com o facto de as percecGes dos
trabalhadores relativamente ao servico terem uma relacdo causal reciproca com a satisfacdo dos
clientes (Schneider, White & Paul, 1998).

2.3. Os Clientes e a Responsabilidade Social

De acordo com Moir (2001), as empresas preocupam-se com os stakeholders ou grupo
de stakeholders que tém mais urgéncia e poder, sugerindo, por exemplo, que as empresas que
tém elevada rotatividade de trabalhadores, irdo tendencialmente focar-se na resolucdo desse
problema, desenvolvendo estratégias destinadas a esse grupo.

A RS surge, entre outras raz6es, como estratégia para atrair consumidores (Bielak, Bonini
& Oppenheim, 2007) e pela imagem positiva transmitida aos possiveis consumidores,
aumentando a probabilidade de se tornarem clientes (Luo & Bhattacharya, 2006). Contudo, 0s
consumidores encontram, muitas vezes, situagdes de inconsisténcia entre as praticas adotadas
pelas empresas e a informacdo positiva de RS que procuram transmitir, tendo como consequéncia
a imagem e as atitudes negativas dos consumidores face a essas empresas (Wagner, Lutz &
Weitz, 2009). Além disso, a qualidade do servigo prestado pelas empresas aos seus clientes tem
repercussoes no comportamento destes — o consumo diminui, se a qualidade do servigo diminui

(Zeithaml, Berry & Parasuraman, 1996).



Para Ogden e Watson (1999), prestar um servigo de qualidade faz parte da defini¢do de
sucesso de uma organizacgdo: sendo também benéfico para a sua reputacdo, € um indicador das
competéncias de gestdo e do sucesso organizacional. Zeithaml, Parasuraman e Berry (1990)
afirmam que o caminho para um servi¢co de qualidade esta na presenca de uma liderancga que
inspire e indique a diregdo para manter trabalhadores empenhados com o servigo que prestam;
para os autores, os trabalhadores precisam de uma visdo na qual possam acreditar, de uma cultura
que os desafie a ser o melhor que podem ser, e de figuras que possam servir de exemplo a seguir.
Com efeito, Bennis e Nanus (1985, cit. por Zeithaml, Parasuraman e Berry, 1990) distinguem os
lideres dos gestores ou chefes pelo facto de os primeiros enfatizarem os valores e aspiracdes de
uma organizagdo, enquanto os segundos se focam mais nos recursos fisicos da organizagdo —
como a matéria-prima, a tecnologia ou o capital.

Assim, se a RS de uma organizagdo ndo se cingir apenas a imagem gue a mesma procura
transmitir, e houver, de facto, uma cultura ética de procura do Bem Comum, que procura basear
0 seu servico aos stakeholders mais nos valores do que nos recursos fisicos — abordagem socio-
integrativa -, podera dar-se o caso de haver consequéncias positivas na qualidade do servi¢o aos
clientes. Associando as relacdes encontradas na literatura entre a RS e as atitudes dos
colaboradores (Peterson, 2004; Glavas & Piderit, 2009; Kim, Lee, Lee & Kim, 2010; Duarte &
Neves, 2011; Glavas, 2016; Celma, Martinez-Garcia & Raya, 2018), e entre essas mesmas
atitudes e a qualidade do servico prestado aos clientes (Stairs & Galpin, 2010; Armstrong &
Taylor, 2014), formula-se, entdo, a seguinte hipétese de investigacdo:  H1 - Ha uma relacéo
direta entre as percecdes de Responsabiliade Social e o Clima de Servico.

Ainda assim, é possivel particularizar a relacdo entre as perce¢des de RS e o CS. Por um
lado, € verdade que as praticas de RS que dizem respeito a causas sociais, ao patrocinio de
eventos, a programas de donativos e filantropia, ao envolvimento nas comunidades, a iniciativas
com vista ao cuidado ambiental - entre outros - contribui para a lealdade dos clientes, na medida
em que estes estdo dispostos a incentivar organizagdes socialmente responsaveis (e.g., Brown &
Dacin, 1997; Liu & Zhou, 2009; Onlaor & Rotchanakitumnuai, 2010; Raman, Lim, & Nair,
2012; Martinez & Bosque, 2013; Rashid, Rahman & Khalid, 2014). Por outro lado, e como
referido anteriormente, quando uma organizagdo presta um servi¢co de baixa qualidade ou a
qualidade do servico que presta diminui, 0 consumo tendera a diminuir e a lealdade dos clientes
sera enfraquecida, evidenciando a qualidade do servi¢co como uma condic¢do necessaria a lealdade
dos clientes (e.g., Zeithaml, Berry & Parasuraman, 1996; Szymanski & Henard, 2001). Bowen
e Chen (2001) mostram como, na literatura, a defini¢do de lealdade dos clientes é complexa, uma

vez que ora incidem na dimensdo comportamental — nos comportamentos repetidos e
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consistentes de aquisi¢do de um produto ou servigo por parte dos clientes -, ora na dimenséo
atitudinal — que diz respeito as atitudes positivas manifestadas pelos clientes, que refletem um
vinculo emocional ou psicolégico com a organizacgéo -, ora ha combinacéo das duas. Hallowell
(1996), partindo de medidas comportamentais e atitudinais, demonstra como a lealdade dos
clientes esta relacionada com a rentabilidade da organizacéo e é influenciada pela satisfacdo dos
clientes. Schneider, White e Paul (1998) sugerem a existéncia de uma relacédo entre a lealdade
dos clientes e 0 CS, que é confirmada por Salanova, Agut e Peird (2005): quanto mais elevado é
0 CS, mais elevada € a lealdade dos clientes, e vice-versa. Além disso, Martinez e Bosque (2013)
evidenciam que a lealdade dos clientes é afetada indiretamente pela RS, sendo esta relacdo
mediada pela satisfagdo dos clientes. Assim, partindo novamente da abordagem socio-
integrativa, em que a satisfacdo dos interesses de uns ndo tem de ser ultrapassada pela satisfacéo
dos interesses de outros (Voegtlin e Greenwood, 2016), e sendo a lealdade dos clientes
influenciada pelas iniciativas de RS e pelo CS prestado aos clientes, podera existir uma relacao
entre estas duas dimens@es. Deste modo, formula-se a segunda hipétese: H2 — H& uma relacéo
direta entre as percecdes de Responsabilidade Social para com a sociedade, geracdes futuras,
ONGs e meio ambiente, e o Clima de Servico.

Na abordagem socio-integrativa identificada por VVoegtlin e Greenwood (2016), a Gestao
de Recursos Humanos, através das estratégias e préaticas dirigidas aos colaboradores tendo em
vista 0 seu beneficio, “afeta os stakeholders além dos limites organizacionais” (Voegtlin &
Greenwood, 2016, p.27), criando valor partilhado, contribuindo para 0 Bem Comum. Esta visdo
da Gestdo de Recursos Humanos, que influencia positivamente as atitudes dos colaboradores,
associada a a ideia de lideranga de Zeithaml, Parasuraman e Berry (1990) - em que o lider inspira
e da o exemplo aos colaboradores -, pode ter impacto na forma como se trabalha e serve os
clientes da organizacao e, por conseguinte, na qualidade do servico prestado, tendo também em
conta que contribui para o desenvolvimento de crengas e comportamentos éticos por parte dos
colaboradores (Valentine & Fleischman, 2008; Jones, 2010). Formula-se, assim, a terceira
hipdtese de investigacdo: H3 — H& uma relacdo direta entre as percecdes de Responsabilidade

Social para com os colaboradores e o Clima de Servico.



3. Método
3.1. Participantes

A amostra é constituida por 126 individuos - 89 homens (70,6%) e 37 mulheres (29,4%)
- que trabalham numa organizacao que presta servicos de consultoria a grandes empresas na area
datecnologia e sistemas de informacdo, sendo que 106 (84,1%) séo da area especifica consultoria
de Tecnologias da Informacdo e 20 (15,9%) sdo das restantes areas da organizagédo
(“Recrutamento”, “Recursos Humanos”, “Negocio” e “Financeiro”). Quanto a faixa etaria dos
participantes, 25 (19,8%) tém entre 18 e 25 anos, 64 (50,8%) entre 26 e 35 anos, 30 (23,8%)
entre 36 e 45 anos, e 7 (5,6%) entre 46 e 55 anos. No que diz respeito a antiguidade, a data da
recolha de dados, 88 sujeitos (69,84%) trabalnam ha menos de um ano na organizacdo, 27
sujeitos (21,43%) estdo na organizacdo ha mais de 1 ano e menos de 3, 10 sujeitos (7,94%) ha
mais de 3 anos e menos de 6, e apenas 1 sujeito (0,79%) se encontra na organizac¢ao ha mais de
6 anos. Relativamente as habilitagdes literarias dos participantes, 1 sujeito (0,79%) apenas tinha
completado 0 9° ano, 15 sujeitos (11,9%) tinham completado o 12° ano, e 110 sujeitos (87,3%)

tinham formacé&o superior - bacharelato, licenciatura ou mestrado.

3.2. Instrumentos

3.2.1. Questionario sobre Percecdo de Responsabilidade Social

Para medir a perce¢cdo de RS foi utilizado o Questionario sobre Percecdo da
Responsabilidade Social, versdo adaptada a populacdo portuguesa por Rafael et al. (2012) do
original Corporate Social Responsability Scale (CSRS) (Turker, 2009). Turker (2009), com base
nas responsabilidades das organizacdes para com os diversos stakeholders referidos por Wheeler
e Sillanpdd (1997), desenvolveu a CSRS, uma escala de 42 itens, estruturada em quatro
dimensGes — responsabilidade para com a sociedade, meio ambiente, geracdes futuras e ONGs;
responsabilidade para com os trabalhadores da organizacdo; responsabilidade para com 0s
clientes; e, por fim, responsabilidade para com o governo. A analise da consisténcia e validade
do Questionario deu origem a uma versao de 17 itens, tendo-se identificado a presenca de quatro
fatores, de acordo com os stakeholders. O primeiro fator da escala inclui os itens relativos a
responsabilidade para com a sociedade (item 6), para com 0 meio ambiente (itens 1 e 3), para
com as geragdes futuras (itens 2 e 4) e para com as ONGs (itens 5 e 7); o segundo fator diz
respeito a responsabilidade para com os colaboradores (itens 8 a 12); o terceiro fator corresponde

a responsabilidade para com os clientes (itens 13 a 15); e, por fim, o quarto fator diz respeito a

10



responsabilidade para com o governo (itens 16 e 17) (Lima, Rafael & Borges, 2012). Embora
sejam stakeholders distintos, a responsabilidade para com a sociedade, 0 meio ambiente, as
geracOes futuras e as ONGs fazem parte do mesmo fator pelo facto de se considerar que tém um
impacto secundario nas operacfes organizacionais, comparativamente com 0S o0utros
stakeholders, estando, por isso, interrelacionadas (Turker, 2009). As respostas aos itens sao
dadas numa escala tipo Likert de 6 pontos, de acordo com o grau de concordancia do participante
com cada afirmacgédo (de 1 = “Discordo totalmente” a 6 = “Concordo totalmente”). A analise da
consisténcia interna da versao portuguesa do Questionario resultou num indice de precisdo de
.91, ligeiramente superior ao valor encontrado por Turker (2009), e de acordo com o0s obtidos
em outros estudos (e.g. Borges, 2012; Corréa, 2013, Noronha, 2013; Cruz, 2014; Rabaca, 2018),
cujos valores se situam entre .90 e .94. Estes mesmos estudos, no que se refere a estrutura fatorial

revelaram, a semelhanca do estudo de Lima, Rafael e Borges (2012), a presenca de 4 fatores.

3.2.2. Escala de Clima de Servigo Global

Para avaliar o CS foi traduzida e adaptada a Global Service Climate Scale, de Schneider,
White e Paul (1998). Estes desenvolveram esta Escala, considerando que o CS se refere as
percecbes que os trabalhadores de uma organizacdo partilham relativamente as praticas,
procedimentos e comportamentos que sdo recompensados, apoiados e esperados, no que a
qualidade do servico aos clientes diz respeito. Esta Escala € composta por 7 itens, avaliados numa
escala tipo Likert de 5 pontos (1 = “Mau”; 2 = “Razoavel”; 3 = “Bom”; 4= “Muito bom”; 5 =
“Excelente”). De acordo com os autores, trata-Se de uma medida que sintetiza o CS de uma
organizacao, refletindo a orientacdo para o cliente, as praticas de gestdo e o feedback dos clientes,
e gue esta correlacionada, como referido anteriormente, com as perce¢des que os clientes tém da
qualidade do servico (Schneider, White & Paul, 1998). A Escala de CS Global de Schneider,
White e Paul (1998) apresenta uma precisédo elevada (Alpha de Cronbach de .91 e .88,
respetivamente, para cada uma das recolhas de dados feitas neste estudo). Também outros
estudos, onde foi utilizado 0 mesmo instrumento, demonstraram a elevada precisdo da Escala,
variando entre .81 e .90 (Salanova, Agut & Peird, 2005; Mikic Little & Dean, 2006; Salvaggio
et al., 2007; Findley Musgrove, Ellinger & Ellinger, 2014).

3.2.2.1. Tradugdo e Validagdo do Instrumento

Traduzidos os itens que compdem a Escala de Clima de Servi¢co Global, designagédo
adotada para a versao portuguesa utilizada na presente investigacdo, procedeu-se a realizacéo de
11



um estudo piloto para validar essa mesma traducgéo, tendo sido recolhidos dados de uma amostra
de conveniéncia de 25 participantes de diferentes empresas e contextos laborais. Para efeitos de
recolha dos dados, foi enviado o questionario online, garantindo-se total confidencialidade, e
tendo-se adotado o procedimento utilizado na recolha dos dados do estudo principal. Do total de
participantes, 11 eram do sexo masculino e 14 do sexo feminino, todos tinham formagéo
superior, e as idades estavam compreendidas entre os 18 e 0s 35 anos. No que diz respeito a
antiguidade, 11 desempenhavam funcbes na atual organizacdo ha menos de 1 ano, 7
encontravam-se na organizacao ha mais de 1 ano e menos de 3, e 7 ha mais de 3 anos e menos
de 6.

A medida de Kaiser-Meyer-OIkin revelou que a amostragem era adequada para a
utilizacdo da andlise fatorial (KMO = .74), sendo que esta mesma analise revelou que a Escala
poderia contemplar um ou dois fatores (no caso de se tratarem de dois fatores, o primeiro seria
composto pelos itens 2, 3, 5 e 7, e 0 segundo pelos itens 1, 4 e 6).

Relativamente ao estudo da consisténcia interna da medida, obteve-se um bom indice de
precisdo (Alpha de Cronbach = .86), sendo que todos os 7 itens da Escala contribuem para essa
precisdo. A correlacdo item-total é superior a .56 para todos os itens e a analise dos valores Alpha
de Cronbach quando cada item é eliminado ndo sugeriu a exclusdo de itens na Escala de Clima

de Servico Global, uma vez que a eliminacgdo de itens ndo aumentaria os indices de precisdo.

3.3. Procedimento

O presente estudo foi desenvolvido no ambito de uma organizacdo multinacional que
presta servicos de consultoria a grandes empresas na area da tecnologia e sistemas de informacao.
Através do contacto com um elemento do respetivo Departamento de Recursos Humanos, a
proposta do projeto de investigacdo para efeitos de dissertacdo de mestrado foi apresentada a
organizacdo, e aceite pela mesma. Para a recolha dos dados, foi divulgado a todos os
colaboradores, via correio eletronico, um formulério online que incluiu o consentimento
informado, um questionario sobre dados sociodemogréficos para fins de caracterizagcdo da
amostra, a Escala de Clima de Servico Global e o Questiondrio sobre Percecdo de
Responsabilidade Social. Antes de responderem, os participantes liam o consentimento
informado, que incluia o enquadramento e objetivos da investigacdo, o tempo aproximado de

resposta aos questiondrios, a referéncia a participacdo voluntaria e andénima, e a
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confidencialidade do tratamento e analise dos dados obtidos, destinados exclusivamente para
fins de investigacao.
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4. Resultados
4.1. Andlise descritiva e coeficientes de precisao

Nesta seccao sdo apresentados os resultados obtidos na presente investigacdo. Procedeu-
se, inicialmente, ao estudo da precisdo dos instrumentos de medida utilizados (Questionério de
Percecdo de Responsabilidade Social e Escala de Clima de Servic¢o) através do Coeficiente Alpha
de Cronbach, e da contribui¢éo de cada item para a precisdo dos instrumentos, através do calculo
do Coeficiente Alpha quando cada item é excluido. Efetuada a analise da precisao, realizou-se a
analise descritiva (valores minimos e maximos, médias e desvios-padréo) para cada instrumento,
considerando, no caso da RS, as respetivas subescalas. Por fim, com o objetivo de testar as
hipdteses de investigacdo inicialmente formuladas, realizou-se uma analise correlacional entre
as variaveis Responsabilidade Social (RS global, RS para com a sociedade, meio ambiente,
geracOes futuras e ONGs, RS para com os colaboradores), e o Clima de Servigo. No caso da
Escala de CS Global, apresentam-se ainda os resultados do estudo de validacéo fatorial no estudo
principal. Para realizar o tratamento estatistico dos resultados obtidos, utilizou-se como
ferramenta o software IBM SPSS Statistics 26.

No Quadro 1, sdo apresentadas as medidas descritivas (Minimo, méximo, média, desvio-

padrdo), e indices de precisdo das medidas de RS (escala e subescalas) e CS.

O Questionério sobre Percecdo de RS revelou ter precisdo elevada (Alpha de Cronbach
=.95), 0 que traduz uma boa consisténcia interna, uma vez que o patamar minimo habitualmente
exigido € o de 0.70 (Maroco & Garcia-Marques, 2006). Todos os itens contribuem para essa
precisdo, sendo a correlacdo item-total superior a .58 em todos os itens, e os valores Alpha,

eliminando cada item, todos inferiores a precisdo global.

Analisando as estatisticas descritivas, verifica-se que a média das respostas ao
Questionario sobre Percecdo de RS é superior ao ponto médio da escala de resposta, que varia
entre 1 e 6 (M = 4.49; DP = .87), o que significa que had uma avalia¢do positiva das préaticas de
RS da organizacéo, por parte dos colaboradores. Das diferentes dimensdes da escala, a que
apresenta uma maior média é a RS dirigida ao Governo (M = 5.03; DP = .93), da qual os itens
correspondem a praticas cujo incumprimento € punido por Lei (“A empresa paga sempre 0s seus
impostos de forma regular ¢ continua”; “A empresa cumpre totalmente ¢ com prontiddo as
normas legais”), sendo, por isso, expectavel que apresentem avaliagdes elevadas. Por outro lado,

a dimensao que apresenta uma média mais baixa é a de RS para com a sociedade, meio ambiente,
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geracOes futuras e ONGs (M = 4.13; DP = 1.03), sendo que se trata, ainda assim, de um valor

superior ao ponto médio de avaliagdo da escala.

Quanto a Escala de CS Global, confirmou-se (com KMO = .89), a semelhanca de
Schneider, White e Paul (1998), que se trata de um modelo de um Unico fator — Clima de Servico
Global -, tendo sido essa a estrutura fatorial utilizada para testar as hipdteses de investigacao
formuladas no presente estudo. A preciséo da Escala revelou-se elevada (Alpha de Cronbach =
.91), contribuindo todos os itens para a sua precisdo, traduzindo esta também uma boa
consisténcia interna, dado o patamar minimo habitualmente exigido de 0.70 (Maroco & Garcia-
Marques, 2006). Neste caso, a correlacdo item-total € superior a .89 para todos os itens e o valor

Alpha eliminando cada item € inferior a .91, indicando que nenhum item deve ser excluido.

Quanto ao CS, verifica-se que a média das respostas corresponde a uma avaliacdo
positiva (entre 3 = “Bom” e 4 = “Muito bom”), o que significa que os colaboradores avaliam

positivamente 0 servi¢o que a sua organizacao presta aos seus clientes (M = 3.57; DP = .73).

Quadro 1
Medidas descritivas e indices de precisado

N° de ] ] ~ Desvio- Alphade
Minimo Maximo Média

itens padrdo Cronbach
RS 17 2.29 6 4.49 .83 .95
RS Sociedade, meio
ambiente, geracdes futuras, 7 1 6 4.13 1.03 .94
ONGs
RS Colaboradores 5 1.8 6 4.64 .94 .92
RS Clientes 3 2.33 6 4.74 91 .87
RS Governo 2 3 6 5.06 .93 .94
CS 7 1.71 5 3.57 73 91
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4.2. Andlise correlacional

Para a realizacdo do estudo correlacional, foi analisada a distribui¢do das duas escalas,
utilizando os coeficientes de assimetria e de curtose, o teste de Kolmogorov-Smirnov, e ainda as
representacdes graficas Q_Q plots (Anexo Il). Essa analise permitiu concluir que as
distribuicGes das varidveis RS global, RS para com a sociedade, meio ambiente, geracGes futuras
e ONGs, RS para com os colaboradores, e CS se aproximam da distribui¢cdo normal, sendo assim
possivel realizar o teste de significancia associado ao coeficiente de correlacéo linear de Pearson

(rp) para a analise correlacional das hipoteses de investigacdo consideradas.

No Quadro 2, apresenta-se a matriz de intercorrelacGes entre as escalas e subescalas dos

dois instrumentos:

Quadro 2

Analise dos coeficientes de correlacdo de Pearson

RS Sociedade, meio

RS ) RS RS RS
ambiente, geracdes ) CS
Global Colaboradores Clientes Governo
futuras e ONGs
RS Global 1
RS Sociedade,
meio ambiente,
3 .89** 1
geracOes e
ONGs
RS
.89** .B65** 1
Colaboradores
RS Clientes .83** B57** 76** 1
RS Governo .66** A1** 55** 70** 1
CS B7** 53** .69** 62** .34** 1

** p<.01 correlagdo altamente significativa

Para testar a hipotese H1 (Ha uma relagéo direta entre as percegdes de Responsabiliade
Social e o Clima de Servigo), analisou-se a relacdo entre a Percecdo de RS e CS, atraves do
coeficiente de Pearson, tendo-se concluido que existe uma relacdo linear direta e moderada,

tendendo para forte, e altamente significativa (rp = .67; p =.000), entre RS e CS, o que permite

16



confirmar H1. De referir os valores das relagOes entre as subescalas de RS e CS, todas elas
também lineares diretas e significativas, destacando-se como sendo mais fortes as relagdes entre
CS e as subescalas de RS para com a sociedade, o meio ambiente, as gerac6es futuras e ONGs,
e a de RS para com os colaboradores (rp = .89; p = .000). Destacam-se, igualmente, as relagdes
entre todas as subescalas de RS como sendo também lineares diretas e moderadas, tendendo para
fortes, e altamente significativas.

Para testar a hipotese H2 (H& uma relacgdo direta entre as percecdes de Responsabilidade
Social para com a sociedade, meio ambiente, geracdes futuras e ONGs, e o Clima de Servico),
foi utilizado 0 mesmo procedimento, medindo-se a correlacdo entre a subescala de RS para com
a sociedade, o meio ambiente, as geracOes futuras e ONGs (correspondente ao primeiro fator
Questionario sobre Percecdo de RS) e o CS. Os dados obtidos (rp = .53; p = .000), indicam a
existéncia de uma relacdo linear direta, moderada e altamente significativa, permitindo confirmar
H2.

Por dltimo, para testar H3 (HA uma relacdo direta entre as percecbes de
Responsabilidade Social para com os colaboradores e o Clima de Servico.), mediu-se a
correlacdo entre a percecdo de RS para com os colaboradores (subescala que corresponde ao
segundo fator do Questionario sobre Percecdo de RS) e o CS, utilizando 0 mesmo procedimento
utilizado anteriormente. De acordo com os resultados obtidos (r, = .69; p = .000), existe uma
relacdo linear direta e moderada, tendendo para forte, e altamente significativa, confirmando H3.
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5. Discussao

Com base nos resultados obtidos, pode-se afirmar que o objetivo do presente estudo foi
atingido, isto é, investigar a existéncia de uma relacédo entre a Responsabilidade Social (RS) das
organizac0es e a qualidade do servico que estas mesmas organizacgdes prestam aos seus clientes.
Mais especificamente, estudar a relacdo entre as perce¢fes que os colaboradores de uma

organizacdo tém da RS desta e o Clima de Servico (CS).

Efetivamente, as trés hipoteses de investigagdo inicialmente formuladas foram
confirmadas, verificando-se que, na organizacdo onde os dados foram recolhidos, existe uma
relacdo direta entre as percecdes de RS e o CS. Nomeadamente, constatou-se que existe uma
relacdo direta entre as percecdes de RS para com a sociedade, meio ambiente, geracdes futuras
e ONGs e o CS, sugerindo que a preocupagdo com questdes sociais, ndo necessariamente
diretamente ligadas a organizacao, pode estar associada ao beneficio dos clientes da organizacéo.
Verificou-se, ainda, a relacdo direta entre as percecbes de RS para com os colaboradores da
organizacdo e o CS, sugerindo que a preocupac¢do de uma organizacdo com os seus colaboradores

pode estar vinculada a preocupacao da mesma com os seus clientes.

Apesar de se terem confirmado as hipéteses de investigacdo, ha que fazer a leitura dos
resultados obtidos, tendo em conta algumas limitacGes do presente estudo. Em primeiro lugar, a
amostra utilizada exige cautela na generaliza¢do dos resultados obtidos, quer pela sua reduzida
dimensdo, quer por fatores que se prendem com caracteristicas sociodemograficas dos
participantes, e caracteristicas da organizacdo e do seu servico. Efetivamente, uma elevada
percentagem dos sujeitos que participaram no estudo (69,8%) trabalha h4 menos de 1 ano na
organizacédo, o que faz com que o conhecimento que tém da organizacgdo limite a forma como
percecionam a RS e 0 CS da mesma. Além disso, a qualidade do servi¢o aos clientes é uma
variavel dificil de avaliar na organizagdo em que os dados foram recolhidos, dado que o tipo de
servico necessario varia de cliente para cliente — sendo que os clientes sdo outras organizacdes
com negdcios muito distintos -, em projetos com necessidades, recursos, desafios, e duragédo
diferentes. Assim, o conhecimento dos colaboradores da area de consultoria (84,1% dos
participantes neste estudo) sobre o servigo aos clientes pode estar limitado a percecdo que tém
do projeto e do cliente especifico para o qual trabalham no momento, e ndo ao servico
generalizado que a organizagéo presta. Por outro lado, o contacto limitado ou inexistente que 0s

colaboradores das outras areas (“Negocio”, “Recrutamento”, “Recursos Humanos”, e
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“Financeiro”) tém com os clientes pode ser um fator que conduz a enviesamentos na avaliacao

do CS.

Adicionalmente, um dos fatores que pode enviesar os dados sdo os antecedentes das
percecdes de RS. As percecOes que os colaboradores tém da RS vao depender, entre outros
fatores, da forma como esta lhes & comunicada, sendo que o facto de os colaboradores
conhecerem as préaticas de RS de uma organizacdo pode aumentar os beneficios destas para 0s
primeiros (Glavas & Godwin, 2013). Por isso, as percecdes de RS dos colaboradores ndo se
apresentam como um indicador totalmente fidvel para medir a relacéo entre RS e CS. No futuro,
seria interessante partir de indicadores relativos ao impacto da RS ou ao investimento que as
organizacOes fazem em praticas de RS, e como esses fatores podem afetar o servigo. Seria
também interessante, futuramente, comparar organizacGes, nomeadamente organizacfes de
diferentes setores de atividade e com diferentes tipos de praticas de RS, percebendo de que modo
os clientes dessas organizagdes também s&o beneficiados por essas praticas.

Por outro lado, podera ser interessante perceber que varidveis podem mediar ou moderar
a relacdo entre a qualidade do servico e a RS, e medir as varidveis do ponto de vista dos clientes
das organizagdes. Adicionalmente, podera ser pertinente rever ou reformular o Questionario
sobre percecdo de RS, na medida em que existem outros stakeholders que podem ser
contemplados — como as organizac@es concorrentes (Turker, 2009) -, e na medida em que as
preocupacBes mais urgentes para cada stakeholder também sofrem mudancas ao longo do tempo,
0 que pode sugerir a formulagédo de novos itens para medir a RS. Efetivamente, questdes como
as alteracGes climaticas e a necessidade de contribuir beneficamente para o ambiente, bem como
a relacdo trabalho-familia dos colaboradores, os beneficios dos colaboradores, a inclusdo de
pessoas com deficiéncia nas organizacOes, entre outras, sdo questdes muito relevantes na
atualidade, debatidas publicamente e consideradas pelas organizagdes nos seus programas de
RS. Estas sdo, também, questbes que podem ter impacto na forma como sdo pensadas as praticas
de Recursos Humanos, nas organizacoes, considerando que, de uma perspetiva socio-integrativa,
influenciam o bem-estar dos stakeholders da organizagdo - nomeadamente, os colaboradores. A
titulo de exemplo, estas praticas podem concretizar-se em licengas de maternidade e paternidade
mais abrangentes e flexiveis, em programas de cuidados para criangas e familiares idosos dos
colaboradores e outras formas de assisténcia, no acesso a cuidados de salde e incentivos a estilos
de vida saudaveis, em incentivos a formacdo dos colaboradores, em ajudas nos transportes e
alimentacéo, entre outras (GRACE, 2011).
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Embora os resultados possam ser limitados pelos motivos mencionados, as relacfes
encontradas confirmam a possibilidade e as vantagens de uma abordagem socio-integrativa da
RS e da Gestdo de Recursos Humanos nas organizagdes — a preocupa¢do com uns nao tem de
ser substituida pela preocupacdo com outros; a satisfacdo dos interesses de uns ndo é
incompativel com a satisfacdo dos interesses e necessidades de outros (Voegtlin & Greenwood,
2016). Todavia, Voegtlin e Greenwood (2016) ressalvam que os problemas ndo devem ser
simplificados, de tal modo que acabam por nédo ser resolvidos de forma eficaz — na possibilidade
de existir conflito de interesses ou conflito na satisfacdo de necessidades, devem procurar-se

solugdes que beneficiem todas as partes, de modo a criar valor partilhado.

Naughton (2006) sublinha que as organizacdes devem estar focadas nos resultados para
todos os stakeholders — para o autor, tudo o que faz parte do dominio organizacional deve
conduzir a valorizacdo e protecdo da dignidade humana, principalmente devido ao impacto e
influéncia que pode ter nas pessoas. E possivel procurar o Bem Comum, procurar beneficiar
todos os stakeholders — sejam eles os clientes, os colaboradores ou a sociedade no geral -, sendo
que, também com isso, as organizacGes saem beneficiadas, e sendo a RS um bom meio para
todos estes fins e para a transmisséo de valores centrais da organizagédo (Sagawa & Segal, 2000;
Peterson, 2004; Valentine & Fleischman, 2008; Glavas & Piderit, 2009; Du, Bhattacharya &
Sen, 2010; Jones, 2010; Kim, Lee, Lee & Kim, 2010; Duarte & Neves, 2011; Glavas & Godwin,
2013; Lin & Liu, 2017; Celma, Martinez-Garcia & Raya, 2018): se as praticas de Recursos
Humanos, RS e gestdo de uma organizacdo estiverem alinhadas pelos mesmos valores,
procurando satisfazer as necessidades de todos os stakeholders, a organizacao sera bem sucedida
nesses trés dominios (Becker, Carbo & Langella, 2010). A transmissdo destes valores ¢, alias,
uma responsabilidade prépria dos profissionais de Recursos Humanos (Legge, 1998, citado por
Armstrong & Taylor, 2014), sendo estes que, de acordo com Parkes e Davis (2013), devem ser

0s primeiros a dar o exemplo de comportamentos éticos, nas organizacoes.

E possivel ir ainda mais longe na procura do Bem Comum: este ndo é a soma de interesses
individuais, nem é s6 um dever das organizac0es; € a derradeira finalidade da vida em sociedade
—a cooperacao de todos deve contribuir para ajudar a criar condi¢des para que cada pessoa possa
concretizar o seu proposito de vida, integrada na sociedade (Argandofia, 1998). Cada individuo
e cada organizacdo, procurando o beneficio de todos, saird também beneficiado (Argandofia,
1998).
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Em suma, o principal contributo deste estudo, mais do que continuar - ainda que de forma
débil e limitada -, um caminho de investigacdo na area de RS e dos beneficios desta para os
stakeholders de uma organizacao, oferecendo a versao portuguesa da Escala de CS Global, visa
refletir sobre a sensibilizacdo, para as organizacdes, de que é possivel, benéfico e necessario que
se adote uma abordagem socio-integrativa na gestdo organizacional, alinhando os interesses e

necessidades de todos, e procurando o Bem Comum.
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Anexo | — Instrumentos de medida

QUESTIONARIO SOBRE DADOS SOCIO-DEMOGRAFICOS

Idade (anos):
18-25 []
26-35 []
36-45 []

46-55 []
Mais de 56 [ ]

Sexo:

Feminino Masculino [_]

HabilitagGes Literarias:
122 Ano
Licenciatura
Mestrado

Doutoramento

Ooagodd

Outra Situagao

Ha quanto tempo trabalha na organizagao:
Menos de 1 ano

1 ano a 3 anos exclusive [_]

3 a 6 anos exclusive ]

Mais de 6 anos ]

Area em que desempenha fungdes:

Recrutamento
Negdcio

IT

Recursos Humanos
Financeiro

HEnn



QUESTIONARIO SOBRE PERCEPCAO DA
RESPONSABILIDADE SOCIAL

Este questionario tem como objectivo avaliar a percepgdo que as pessoas tém da
responsabilidade social da organizagéo onde trabalham.
Por favor, responda a todas as questdes. N&o deixe nenhuma por responder. As respostas

dadas sao confidenciais.
Obrigada pela sua colaboracao

Instrugdes

As respostas as seguintes afirmagdes procuram caracterizar a percepg¢ao da responsabilidade social que pode encontrar
na Organizagdo onde trabalha (Aubay). Para cada afirmacdo, assinale com um circulo o nimero que melhor descreve o

seu grau de concordancia com a descrigdo feita. Para indicar a resposta utilize a seguinte escala:

1 2 3 4 5 6
Discordo Concordo
totalmente totalmente
1. A empresa participa em actividades que visam proteger e 1 2 3 4 5 6

melhorar a qualidade do meio ambiente.

2. A empresa faz investimentos que visam proporcionar uma vida 1 2 3 4 5 6
melhor as futuras geracdes.

3. A empresa implementa programas especiais para reduzir o seu 1 2 3 4 5 6
impacto negativo no meio ambiente.

4. A empresa visa um crescimento sustentavel considerando as 1 2 3 4 5 6
futuras geracoes.

5. A empresa apoia organiza¢des ndo governamentais que actuam 1 2 3 4 5 6
em areas problematicas.

6. A empresa contribui para campanhas e projectos que promovem 1 2 3 4 5 6
0 bem-estar da sociedade.

7. A empresa incentiva os seus colaboradores a participarem em 1 2 3 4 5 6
actividades de voluntariado.

8. As politicas da empresa encorajam os colaboradores a 1 2 3 4 5 6
desenvolverem as suas competéncias e carreiras.
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1 2 3 4

Discordo
totalmente

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

A gestdo da empresa preocupa-se em primeiro lugar com as
necessidades e expectativas dos colaboradores.

A empresa implementa politicas flexiveis de forma a
proporcionar um bom equilibrio entre o trabalho e a vida pessoal
dos seus colaboradores.

As decisBes de gestdo relacionadas com os colaboradores séo,
regra geral, justas.

A empresa apoia 0s colaboradores que pretendem adquirir
formacao adicional.

A empresa respeita os direitos do cliente/consumidor para além
das obrigacdes legais.

A empresa fornece informacéo completa e exacta sobre os seus
produtos aos clientes.

A satisfacéo do cliente é muito importante para a empresa.

A empresa paga sempre o0s seus impostos de forma regular e
continua.

A empresa cumpre totalmente e com prontiddo as hormas legais.

6
Concordo
totalmente

4 5 6
4 5 6
4 5 6
4 5 6
4 5 6
4 5 6
4 5 6
4 5 6
4 5 6

Escala de Responsabilidade Social de Duygu Turker (2009). Traduzida e adaptada por M. Rafael, R. Lima, J. Borges, A.C.
Figueiredo, A. M. Noronha e V. Vaz (2012).
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ESCALA DE CLIMA DE SERVICO GLOBAL

Este questionario tem como objetivo avaliar as percec¢des que os trabalhadores tém do servigo
que a sua organizacdo (Aubay) presta.
Por favor, responda a todas as questdes. Ndao deixe nenhuma por responder. As respostas

dadas sao confidenciais. Obrigado pela sua colaboracao

© 1998, Schneider, White & Paul
Versdo experimental por Rosdrio Lima e Mariana Baptista, Faculdade de Psicologia da Universidade de Lisboa

Instrugdes

Pense na organizacdo em que trabalha atualmente (Aubay), e avalie os aspetos abaixo indicadas.

Assinale a resposta com um circulo, e utilize a seguinte escalade 1a5:

1 2 3 4 5
Mau Razoavel Bom Muito bom Excelente
1. O conhecimento e competéncias profissionais dos 1 2 3 4 5

colaboradores que permitem proporcionar trabalho e servico
de maior/melhor qualidade.

2. Os esforgos para medir e acompanhar a qualidade do 1 2 3 4 5
trabalho e do servi¢o na sua organizagao.

3. O-reconhecimento e as recompensas que os colaboradores 1 2 3 4 5
recebem pelo trabalho e servigo prestado com maior
qualidade.

4. A qualidade, no geral, do servico proporcionado pela sua 1 2 3 4 5

organizagao.

5. Osincentivos, por parte das chefias, ao esforco para um 1 2 3 4 5
servico de qualidade.

6. A eficacia dos esforcos de comunicacgdo, por parte da 1 2 3 4 5

organizagao, com colaboradores e clientes.

7. Asferramentas, tecnologia e outros recursos proporcionados 1 2 3 4 5
aos colaboradores para apoiar o trabalho e o servico de
maior qualidade.
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Anexo Il — Outputs da analise estatistica

Estatisticas descritivas da amostra

Sexo
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Walid Masculing a4 70,6 70,6 70,6
Feminino v 294 294 100,0
Total 126 100,0 100,0
Idade (em anos)
Cumulative
Frequency Fercent YWalid Percent Fercent
Valid IHENS 25 19,8 198 198
26- 35 B4 50,8 50,8 70,6
36 - 45 an 23,8 238 494 4
46 - 55 7 5,6 5,6 100,0
Total 126 100,0 100,0
Habilitagoes literarias - Selected Choice
Cumulative
Frequency Fercent Yalid Percent Fercent
Walid 12%ann 11 a7 8,7 8,7
Licenciatura 7a 595 59,5 68,3
Mestrado 27 21,4 21,4 89,7
Outra situagdo - qual? 13 10,3 10,3 100,0
Total 126 100,0 100,0
Ha quanto tempo trabalha na organizagao (em anos)?
Cumulative
Frequency Fercent Walid Percent Percent
Walid Menos de 1 ano a8 69,8 69,8 69,8
1 ano (inclusive) a 3 anos 27 21,4 21,4 91,3
(exclusive)
3 anos (inclusive) a & 10 7.4 7.9 992
anos (exclusive)
G anos ou mais 1 a 8 100,0
Total 126 100,0 100,0
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Em que area da organizagdo se insere a fung¢io que desempenha
atualmente?

Cumulative

Frequency Percent Walid Percent Fercent
Walid Recrutamento g 6,3 6,3 6,3
Megacio 7 5.6 5.6 11,9
IT 106 g4.1 841 86,0
Recursos Humanos 4 32 32 49492
Financeiro 1 8 a 100,0
Total 126 100,0 100,0

Estudo da normalidade da distribuigéo

Assimetria

Sig. Kolmogorov-Smirnov

Curtose Graus de
Est. de teste _ Sig.
liberdade
RS Global -.094 -.419 .051 126 .200
RS Sociedade, meio
ambiente, geracdes -.188 -.019 .070 126 .200
futuras e ONGs
RS Colaboradores -.493 -.030 101 126 .003
RS Clientes -.352 -.605 138 126 .000
RS Governo -.535 -.848 241 126 .000
CS .057 -.406 .062 126 .200
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Gréafico Q_Q plot para anélise da normalidade da distribuicdo de RS global

Normal Q-Q Plot of RS_global

Expected Normal

Observed Value

Gréafico Q_Q plot para anéalise da normalidade da distribuicdo de RS para com a sociedade, meio
ambiente, futuras geracdes e ONGs

Normal Q-Q Plot of RS_sociedade

Expected Normal

0 2 4 [}

Observed Value
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Gréafico Q_Q plot para analise da normalidade da distribuicdo de RS para com os colaboradores

Expected Normal

Normal Q-Q Plot of RS_colaboradores

2 3 4 & -]

Observed Value

Gréafico Q_Q plot para anélise da normalidade da distribuicdo de RS para com os clientes

Expected Normal

Normal Q-Q Plot of RS_clientes

Observed Value
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Gréafico Q_Q plot para anélise da normalidade da distribuicdo de RS para com o Governo

Expected Normal

Normal Q-Q Plot of RS_governo

Observed Value

Gréafico Q_Q plot para analise da normalidade da distribuicdo de CS

Expected Normal

Normal Q-Q Plot of ClimaS

Observed Value
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