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RESUMO

No contexto socioambiental atual, é inegavel que o desenvolvimento dos negocios tem
de ser, cada vez mais, suportado por um crescimento sustentavel. Neste sentido, é urgente
que as organizagdes se reposicionem de modo a dar resposta as expectativas éticas,
econémicas e sociais emergentes dos diferentes stakeholders. Um dos principais e mais
importantes stakeholders sio os colaboradores e a sua gestao ¢, hoje, um dos maiores desafios
das organizacGes. Surge, entdo, a oportunidade das marcas se posicionarem numa dimensao
estratégica que define com exatiddo a sua marca enquanto entidade empregadora, o seu

employer branding.

A Responsabilidade Social impulsiona as organizacoes a interligar de forma holistica as
suas responsabilidades econdmicas, legais, éticas e filantrépicas e, utilizada como estratégia
de employer branding, influencia a percegao dos colaboradores de atributos a nivel cognitivo
e afetivo, através da contribuigdao para a identidade social e autoestima e da sinaliza¢do de
“sinais” descodificadores das condi¢des de trabalho da organiza¢io, aumentado, assim, a

atratividade das organizagdes.

A presente dissertagdo teve como principal objetivo analisar como as praticas de
Responsabilidade Social influenciam a atratividade da organizagao (reputacio) e,
consequentemente, a sua capacidade para atrair novos colaboradores (atratividade) ao
mesmo tempo que estuda a relagdo entre certas caracteristicas sociodemograficas e as
percegoes quanto a reputagao e atratividade de empresas socialmente responsaveis face a
empresas sem estas caracteristicas. Posto isto, foi elaborado um questionario distribuido

aos alunos da Universidade do Porto com o intuito de recolher as suas percecdes.

Desta forma, os resultados da investigacao sugerem que os estudantes da Universidade
do Porto percecionam as organizagOes socialmente responsaveis como mais atrativas
comparativamente a organizagdes sem estas caracteristicas. Concluiu-se, também, que o
valor da utilizacio da Responsabilidade Social como estratégia de atracao de talento
depende das caracteristicas dos colaboradores alvo como o sexo, a forma¢ao em matérias

de Responsabilidade Social e o perfil individual.

Palavras-chave: Responsabilidade Social, Atratividade, Reputacao, Employer Branding,

Sustentabilidade



ABSTRACT

In the current socio-environmental context, it is undeniable that business development
must be supported by sustainable growth. So, it is urgent that organizations transform
themselves to respond to the emerging ethical, economic and social expectations of the

different stakeholders.

One of the most important stakeholders is the employees and their management is,
currently, one of the biggest challenges for organizations. Brands have now the opportunity
to position themselves in a strategic dimension that defines with precision their brand as

an employer, their employer brand.

Corporate Social Responsibility encourages organizations to holistically interconnect
their economic, legal, ethical and philanthropic responsibilities and when used as an
employer branding strategy can influence employees' perception of cognitive and affective
attributes, through the contribution to social identity and self-esteem and the signalling of
“signs” that decode the organization's working conditions, thus increasing the

attractiveness of organizations.

The main objective of this dissertation was to analyse how Corporate Social
Responsibility practices influence organizations’ attractiveness (reputation) and,
consequently, their ability to attract new employees (attractiveness). Also, this dissertation
studies the relationship between certain sociodemographic characteristics and the students’

perceptions of socially responsible companies and companies without these characteristics.

In this way, a questionnaire was distributed to students at the University of Porto in

order to collect their perceptions.

In conclusion, the research results suggest that University of Porto’s students perceive
socially responsible organizations as more attractive compared to organizations without
these characteristics. It was also concluded that the value of using Corporate Social
Responsibility as a talent attraction strategy depends on the characteristics of the target

employees, such as gender, training in Social Responsibility matters and individual profile.

Keywords: Corporate Social Responsibility, Attractiveness, Reputation, Employer

Branding, Sustainability
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INTRODUCAO

“So quando milbares de milbdes de organismos conseguirem tirar o mdximo partido de cada recurso e
oportunidade que encontram, e 5o quando milbies de espécies viverem vidas que se interligam de modo a

sustentarem-se umas as outras ¢ que o planeta pode funcionar com eficiéncia.”

Sir. David Attenborough, 2020

No contexto global atual, ¢ inegavel a pressao existente para o aumento da
produtividade. No contexto socioambiental atual, ¢ inegavel que esta produtividade tem de
ser, cada vez mais, suportada por um crescimento sustentavel. Atualmente, existem poucas
palavras mais usadas que a palavra Sustentabilidade. A Sustentabilidade ¢ difundida por
politicos, por organizagoes e pelos meios de comunicagao. E um rétulo colado em

diferentes contextos e produtos com o objetivo de aumentar valor.

Neste sentido, é cada vez mais urgente que as marcas se posicionem numa dimensao
estratégica e, consequentemente, que definam com exatiddo a sua marca interna enquanto
empregadores, o seu ezployer brand. Esta defini¢ao da marca surge como oportunidade para
estas se posicionarem estrategicamente, dando resposta as expectativas éticas, econémicas

e sociais dos diferentes stakeholders.

Vivemos uma época de pura competi¢ao por Recursos Humanos altamente qualificados
e estes sdo, atualmente, importantes stakeholders. O employer branding como ferramenta de
atragao de talento permite uma definicao da cultura da organizagio e, consequentemente,

da esséncia do talento que se quer atrair.

A Responsabilidade Social das empresas tem recebido a aten¢ao dos investigadores que
procuram uma ligacdo entre organizag¢oes alinhadas com praticas de Responsabilidade
Social e varias formas de vantagem competitiva. E, hoje em dia, necessario ter “licenca
ambiental” para operar e o foco em assuntos como as alteragdes climaticas, a fome e o

desgaste de recursos sao topicos obrigatérios nas agendas corporativas globais.



Os beneficios decorrentes do alinhamento com praticas de Responsabilidade Social e
ambiental ndo se resumem a condutas éticas e morais. A Responsabilidade Social nas
organizagoes estd associada a uma pandplia de vantagens competitivas como melhor
performance financeira, reputacio melhorada, colaboradores mais motivados e maior
capacidade para atrair os colaboradores desejados. Turban e Greening (1997) mostraram
que os gestores tinham preferéncia por trabalhar em organizag¢des responsaveis. Um estudo
de Montgomery e Ramus (2003) revelou que mais de 90% dos alunos de MBAs de escolas
da Europa e da América estavam dispostos a abrir mao de beneficios financeiros em troca
de trabalharem para organiza¢oes com melhor reputagao em termos de Responsabilidade

Social.
Nenhum dos estudos mencionados se foca no mercado laboral portugués.

Este estudo tem como principal objetivo investigar a ligacdo entre a performance de
Responsabilidade Social das organizacbes e a sua reputacao e atratividade enquanto

entidades empregadoras.

O primeiro capitulo- Organizagoes Sustentaveis- aborda conceitos tedricos relacionados
com sustentabilidade, Responsabilidade Social e organizag¢des social e ambientalmente
responsaveis. A sustentabilidade faz, cada vez mais frequentemente, parte da agenda das
organiza¢oes mundiais. A Responsabilidade Social é, atualmente, quase uma obrigacao das
organizagoes. E, ser-se socialmente e ambientalmente responsavel enquanto organizagao,

idem.

O segundo capitulo- Atratividade- apresenta uma série de conceitos tedricos como
atratividade, estratégias de atratividade, employer branding, dimensodes do employer branding e
gestaio do mesmo e utilizagio da Responsabilidade Social como estratégia de atragao de
talento. A Responsabilidade Social é exposta como uma ferramenta de gestao do employer

branding que potencia a atratividade e reputacao da organizacio.

Para esta dissertacdo foi, também, elaborada uma estratégia metodolégica onde sio
apresentadas as questoes e hipoteses em estudo. Esta investigacdo revela-se uma forte
oportunidade para responder a diversas questdes relacionadas com a perce¢ao dos
estudantes acerca da reputacdo e atratividade das organizacées e o papel da

Responsabilidade Social nestas dimensoes.



Do objetivo do estudo surgem as seguintes Questes de Investigagdo: Da perspetiva
dos estudantes da Universidade do Porto, organizagdes com posicionamentos social e
ambientalmente responsaveis sao mais atrativas comparativamente a organizagoes sem
estas caracterfsticas? Quais as principais caracteristicas que influenciam as perce¢des dos

estudantes sobre a atratividade das organizagdes?

Esta investigacdo surge, primeiramente, com o objetivo de responder a uma necessidade
corporativa e global atual de transformar a identidade das organizagbes para uma base de
valores sustentaveis, avaliando os possiveis efeitos dessa transformagdo na atragao de
colaboradores. Por fim, esta investigagdo surge abragada a grande curiosidade da

investigadora pelo tema.



CAPITULO 1

ORGANIZACOES SUSTENTAVEIS

Apesar de dificil de imaginar, existiram, efetivamente, épocas em que nao se ouvia falar
de “sustentabilidade”, “organizacbes sustentaveis” e “produtos amigos do ambiente”.

Apesar de estranha, essa época nao ¢ distante.

As ultimas décadas foram pautadas por marcos historicos sem precedentes. O Homem
descobriu formas de ser mais rapido, mais eficiente e mais capaz num intervalo temporal
muito mais pequeno do que se poderia imaginar. Por simetria, ou por consequéncia, as
complexidades de disfung¢des a escala global aumentaram. Crises sociais, crises econémicas,
crises ambientais. Crises complexas, sem precedentes, sem solugdes 6bvias e que colocam

a prova a capacidade de resposta a nivel local, nacional e global (Harari, 2014).
O inato e espontaneo equilibrio dinamico foi, entdo, perdido.

O mundo esta perante um enorme desafio: a Sustentabilidade como um todo. Alterar a
consciéncia de individuos, grupos e sociedades de modo a pensar nas incertezas atuais, nos

limites fisicos e ambientais e criar formas de solucionar as dificuldades.

O termo Sustentabilidade surgiu no inicio do século XX e, apesar de mundialmente
conhecido, é um termo cujo significado ¢ suficientemente abrangente e pouco preciso.
Quase 100 anos depois do seu surgimento, compreendeu-se que a Sustentabilidade envolve
dimensdes como ecologia, ambiente, tecnologia, recursos, entre outros. Objetivamente,
definir Sustentabilidade é ctiar um alinhamento funcional entre “individuos, sociedade,

economia e a capacidade regenerativa dos ecossistemas vitais do planeta” (Bem-Eli, 2015,
p. 3).

Giovannoni e Fabietti (2014, pp. 24-27) identificam trés dimensdes inerentes a

sustentabilidade:

i.  Dimensao ambiental- um dos fundamentos basicos relacionado com o termo
sustentabilidade é a relacio entre o Homem e a Natureza. Esta dimensio

explicita o balanco que necessita de existir entre o desenvolvimento das



.

.

necessidades populacionais atuais e a protegao e salvaguarda das necessidades
futuras;

Dimensao social- apesar de o ambiente assumir o estrelato, os aspetos sociais da
sustentabilidade nao devem ser negligenciados. A dimensdo social considera
nogoes de participagao social, econémica e politica na vida da comunidade e no
conceito de equidade social. Adicionalmente, a esta dimensao esta associado o
conceito de Responsabilidade Social (RS) e do papel do “homem no negbcio”
através da tomada de decisoes “desejaveis em termos de objetivos da sociedade”;
Dimensao de negdcio/econdémica- este é o mais recente “pilat” do termo
sustentabilidade e interliga as relagdes entre as organizagdes modernas e ambas
as dimensdes ambiental e social. Em termos de negdcio, a sustentabilidade
refere-se “a capacidade de uma organizagao de sobreviver no tempo, tanto em
termos lucrativos, produtivos e de desempenho financeiro, como em termos de
gestao ambiental e de aspetos sociais”. Neste sentido, as organiza¢es devem ser
capazes de entender as mudancas fundamentais a longo prazo e implementa-las

como oportunidades.

Willums e WBCSD (2003, pp. 27-31) apontam as seguintes vantagens da aplicacio do

desenvolvimento sustentavel aos negdcios:

1.

1i.

Aumento da competitividade através da inovagdao- o novo paradigma de uso
eficiente de recursos resulta na capacidade de inovar rapidamente, traduzindo-
se numa vantagem competitiva;

Ganho de quota de mercado- a geracao de valor através de padroes ambientais
pode ter impacto direto nas vendas e quota de mercado;

Criacdo de mais-valias através do uso eficiente dos recursos- por exemplo, a
reducdo da utilizagdo de energia resulta diretamente em ganhos por custos

diretos;

Assuntos relacionados com o ambiente, o planeta e as pessoas tornaram-se de grande

relevancia e estao hoje na agenda de multiplas organiza¢des a nivel mundial. A esta

consciéncia social chamamos de Responsabilidade Social.



Nas organizagoes, a sustentabilidade ¢, comumente, notada através de relatorios de
sustentabilidade, concebidos para partilhar a sua estratégia e agdes desenvolvidas no ambito
da sustentabilidade e Responsabilidade Social. Porém, a sustentabilidade é holistica o
suficiente para ser notada em todas as a¢Oes inerentes a organiza¢iao, nomeadamente na

gestiao de um importante stakeholder, os colaboradores.

Stakeholders sio, de acordo com Carroll (2015, p. 92), varias constituigoes, tanto
individuais como grupos, que tém interesse ou participagoes nas decisdes operacionais e de
gestao de uma organizagao. A gestao de stakeholders é, hoje, de elevada importancia na forma
como as organiza¢oes lidam com problemas, oportunidades e pessoas. Atualmente, os
Stakeholders “tornaram-se mais relevantes para o negocio e tém cada vez mais uma voz ativa

nas operagoes da organizacao” (Carroll, 2015, p. 92).

Epstein e Roy (2001, p. 600) afirmam que uma organizagao ganha vantagem competitiva
face aos seus concorrentes se estruturar uma relacdo com os stakeholders com base no

desempenho sustentavel e em agdes que visam ao alcance deste desempenho.

1. Responsabilidade Social

O conceito de Responsabilidade Social tem recebido a atengao de varios investigadores
e académicos ao longo das ultimas décadas que assumem o nascimento de um novo
paradigma para os negdcios que enfatiza a responsabilidade das organizagdes sobre

multiplos stakeholders em adi¢ao aos mais tradicionais.

A Responsabilidade Social das Organizacdes pode ser descrita como um conceito de
gestio integrada que estabelece e relaciona o comportamento responsavel por parte da
empresa com 0Os seus objetivos, valores e os interesses dos stakeholders relevantes (Meffert

& Munstermann, 2005).

Apbs a Segunda Guerra Mundial, na década de 60, o mundo despertava a consciéncia
social para assuntos relacionados com o ambiente, o planeta e as pessoas. Mais de 60 anos
mais tarde, a RS é um conceito global presente na agenda de mdltiplas organiza¢des que

coloca em cima da mesa assuntos como direitos humanos e alteracdes climaticas.



O aparecimento da RS remota ao século XX. As primeiras escrituras formais acerca do
tema levam-nos aos Estados Unidos da América onde, pela primeira vez, se se deu forma
a teoria, pesquisa e pratica do conceito (Carroll, 1999). A primeira literatura acerca do tema,
foi escrita por Howard R. Bowen (1953) no livro Social Responsibilities of the Businessman onde
alegava, entre outras matérias, a nao existéncia de colaboradores do sexo feminino nas

empresas daquele tempo. Bowen (1953, p. 19) redigiu a primeira defini¢ao formal de RS:

“I¢ refers to the obligations of businessmen to pursue those policies, to make
those decisions, or to follow those lines of action which are desirable in terms of the
objectives and values of onr society”

Bowen (1953) virou as regras do jogo ao afirmar que os empresarios eram responsaveis
pelas suas agbes numa esfera mais ampla do que, simplesmente, lucros ou perdas.

Estavamos perante uma nova guideline para todos os negocios (Carroll, 1999).

Na década de 60, observou-se um crescimento significativo das tentativas de formalizar
e descrever o conceito de RS. Um dos mais notaveis autores a escrever sobre o tema foi

Keith Davis (1960, p. 16).

Davis (1960) tornou-se, mais tarde, conhecido pela sua Lei de Ferro da Responsabilidade
Social (Iron Law of Responsability) onde afirmava que a Responsabilidade Social dos

empresarios deve ser proporcional ao seu poder social.

Em 1970, o CDE (Comité para o Desenvolvimento Econémico, 1971) definiu a
Responsabilidade Social através de 3 circulos concéntricos. O circulo interior representa as
responsabilidades basicas para a eficiente manutengdo econdmica, CcOmMoO 0s
produtos/servicos, o emprego e o crescimento econémico. O circulo médio representa a
responsabilidade para exercer a atividade econémica com base na sensibilidade e
consciéncia social, como o respeito pela conserva¢ao do meio ambiente e a relagdio com os
colaboradores. Por fim, o circulo mais abrangente representa as novas responsabilidades
emergentes que a empresa deve assumir de modo a contribuir ativamente para a melhoria

social como, por exemplo, contribuir para a erradicacdo da fome (Carroll, 1999).



Figura 1- Representacio grafica do conceito de RS de acordo com a CDE.

Fonte: Elaboragao Propria

A defini¢ao apresentada pelo CDE espelhava as preocupagbes emergentes das décadas
de 60 e 70. Os movimentos sociais expandiam-se e surgiam os primeiros debates sobre
seguranc¢a no posto de trabalho, respeito pelo meio ambiente, entre outros. Estas mudancas
no paradigma social deram origem a inimeras publica¢des na area que seriam impossiveis

de mencionar num estudo desta dimensao. Posto isto, avancamos 20 anos.

Na década de 90 surgiram poucas defini¢oes de Responsabilidade Social. Por outro lado,
o tema foi utilizado como ponto de partido para dimensbes relacionadas ou, até,

complementares: teorias de ética corporativa ou cidadania corporativa, por exemplo.

No inicio dos anos 1990, Carroll (1991) estruturou a RS através de uma piramide que
contém as 4 dimensao fundamentais: econémica, legal, ética e filantrépica com o propodsito
de responder a “uma das duvidas que mais assombra as organiza¢oes de hoje em dia™

como conciliar a orientacdo econémica da organizacio com a orientagao social?



Figura 2- Piramide de Responsabilidade Social

FILANTROFPICO
Responsabilidades

Ser um bom cidaddo corporative.
Contribuir com recursos 4
commidade; melhorar
a qualidade de vida.

ETICO
Responsabilidades
Ser ético.
Chrigagiio de fazer o que
correto e justo.
Evitar fazer o mal,

LEGAL
Responsabilidades

Obedecer a e,
A lef é a codificagio social do que
estd certn ou errado,
Jogar pelas regras do jogo.

ECONOMICO
Responsabilidades

Ser lucrativo.
O alicerce de tudo o reato.

Fonte: Carroll (1991, p. 42)

As quatro dimensdes da RS apresentadas por Carroll (1991) podem ser descritas como:

.

Responsabilidades Econémicas - a obtencdo de lucro era, e continua a ser, o
principal objetivo e incentivo ao empreendedorismo. A responsabilidade
econémica das organizagdes viabiliza um bom desempenho financeiro, a
maximizagao dos ganhos por acdo, a manuten¢do da posicao competitiva e a
eficiencia operacional. Todas estes aspetos culminam na identificagio da
organiza¢ao como uma organizacao de consisténcia lucrativa, o alicerce de todas as
outras dimensoes.

Responsabilidades Legais - os governos locais, as leis e as regras regulam a forma
como se desenvolvem os negocios. Espera-se que as organizagdes “prossigam
com as suas missoes econdmicas no ambito da lei” (Carroll, 1991). As
responsabilidades legais das empresas passam por desempenhar as suas

operacoes da forma expectada pelo governo e/ou pelas leis, sendo um cidadao



corporativo cumpridor da lei, fornecer bens e/ou servicos cumpridores dos
requisitos minimos legais e, por corolario, serem reconhecidas pelo sucesso e
eficacia no cumprimento das obrigacoes legais.

iii.  Responsabilidades Eticas - “incluem normas, padrées comportamentais,
expectativas que refletem preocupacdo para com os clientes, colaboradores e
outros stakeholders, e que sao aceites pela comunidade como justas” (Carroll,
1991). Por outras palavras, sao responsabilidades expectadas ou proibidas pela
sociedade, mas que nio se encontram expressas em leis ou regras. Fazem parte
destas responsabilidades éticas o desempenho das operagoes de forma
consistente com as crencas e normas sociais ¢ a adocao de um cidadio
corporativo ético.

iv.  Responsabilidades Filantrépicas - atualmente, a sociedade espera das
organizagoes mais do que bens ou servigos. As comunidades esperam que as
organiza¢oes doem bens monetarios, tempo ou espacos em prol de causas
sociais. As responsabilidades filantrépicas “abarcam as acdes corporativas em
resposta a expectativas da sociedade das organizagoes serem bons cidadaos
corporativos”. Estas responsabilidades sao voluntarias e delas fazem parte o
fomento da participa¢ao dos colaboradores em atividades de voluntariado, a
assisténcia a instituicbes de ensino e a realizagdo de agdes que promovam a

melhora da qualidade de vida das comunidades.

A Comissao Europeia (2011) definiu, ha cerca de 10 anos, RS como sendo a
responsabilidade das empresas pelo seu impacto na sociedade. A RS vai além de questdes
econémicas e reflete-se em dimensGes como o ambiente, a integracio social, a ética
empresarial, os direitos humanos e o cumprimento da lei. Neste sentido, serem
“socialmente responsaveis” implica que as empresas sejam capazes de ir além das
obrigagbes fiscais e legais impostas e que se responsabilizem por aspetos como as
comunidades locais, o respeito pelos direitos humanos, as contribui¢des para o
desenvolvimento sustentavel, as tematicas relacionadas com a saide e a seguranca no

trabalho, a prevencao de contabilidade fraudulenta e outros (Carroll, 1999).

Kotler e Lee (2005, p. 3) afirmam que “a Responsabilidade Social Corporativa é um
compromisso para melhorar o bem-estar da comunidade através de praticas empresariais

discricionarias e contribui¢des de recursos corporativos”. Este compromisso é voluntario,
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sendo que todas as atividades forcadas por lei ndo siao consideradas agdes de

responsabilidade social uma vez que sdo expectaveis por parte da organizagao.

No novo milénio, a Responsabilidade Social permanece como uma parte importante e
integrante dos modelos de gestao e de negdcio atuais. Mais do que nunca, a RS deixou de
ser dimensionada exclusivamente para empresarios e organizagoes e ¢ ensinada nas salas de

aula.

Porqué “fazer o bem”? Porqué orientar as organizagdes para a RS?

» <¢

Primeiro, hoje em dia, atributos como “amiga do ambiente”, “sustentavel” ou “empresa
que se importa” tém um impacto positivo na venda de produtos ou servicos a
consumidores uma vez que se apresentam como um selo de qualidade. Carroll (2015) exalta
a clara ligacao entre RS e o desempenho financeiro da organizagao, afirmando que uma
empresa socialmente responsavel é recompensada em termos econémicos e financeiros no
mercado. Segundo, porque a RS incorpora uma série de beneficios nas organizagoes: 1)
aumento das vendas e quota de mercado, ii) fortalecimento do posicionamento da marca,
iii) fortalecimento da reputacao da empresa, iv) maior capacidade de atrair, reter e motivar
colaboradores, v) reducdo dos custos operacionais e vi) vantagem competitiva (Kotler &
Lee, 2005). Terceiro, porque a transparéncia e honestidade proporcionam vantagens
profundas para as partes interessadas da organizagao: i) acionistas e potenciais investidores,
if) gestores/lideres, iii) colaboradores, iv) patceiros de negdcio e fornecedores, v) meio

ambiente e vi) comunidades locais (Hopkins, 2004).

Considerando a relevancia da RS tanto a nivel externo como interno a organizagio, a
sua comunicagao ¢é parte importante e alvo de atengdo por parte das organizagbes. A
comunica¢ao da RS diz respeito a forma como as organizagdes comunicam 0S seus

processos de Responsabilidade Social interna e externamente (Ihlen ef @/, 2011).

Uma boa comunica¢io da Responsabilidade Social deve assentar em trés pilares
essenciais: i) autenticidade, ii) confianca e iii) relacionamento. A chave da relagdo com os
diferentes stakeholders consiste em comunicagdes auténticas que espelham os valores, as
crengas ¢ praticas reais da organizacao. Esta autenticidade é o motor para relagdes de
confian¢a. Para além de comunicar de forma real e auténtica, uma organizacao deve

construir e sustentar uma boa reputagao. A reputacao de uma organizagao ¢ um intangfvel
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importante na cria¢ao de relagdes sustentaveis com os stakeholders (Waddock & Googins,

2011).
Mas o que ¢, afinal, uma organiza¢ao socialmente responsavel?

Falar em organizagoes socialmente responsaveis ¢é falar sobre a integracio de
preocupagoes sociais, ambientais e outras. E tratar destas preocupagoes como necessidade
quase basica para a organizagao. E conceber e assentar a organiza¢ao em valores humanos,
éticos e morais. A Responsabilidade Social de uma organizacao esta presente desde o
momento que comega a operar, contrata um colaborador ou produz um produto ou
servico. A criacdo de uma entidade responsavel e sustentavel implica o posicionamento e a
incorporagao dos valores e estratégias da Responsabilidade Social nas bases e fundamentos

da organizagao.

Ser-se socialmente responsavel nao s6 ¢ benéfico para a organizagao em si, como para

0s seus stakeholders.
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CAPITULO II

ATRATIVIDADE

Nao ¢é a primeira vez que ouvimos o termo “Guerra de Talento”. Efetivamente, a
procura de talento e a sua respetiva retengao sao, atualmente, uma batalha importante para

a maioria das organizagoes.

Na Europa, a populagao ativa tem vindo a evoluir de forma decrescente (Frosh et al.,
2017). Futuros colaboradores sao cada vez mais raros, desafiantes e conscientes do seu

potencial papel enquanto fatores decisivos da competitividade da organizagao.

Porque, afinal, os colaboradores se tornaram pegas de jogo tao importantes? Uma das
razoes que explica o facto da “workforce” ter ganho importancia e relevancia nos ultimos
anos ¢é explicado devido as fontes de vantagem competitiva anteriores se terem vindo a
tornar menos competitivas ao longo do tempo. A tecnologia, os produtos e processos,
patentes e o acesso a mercados financeiros tém-se mostrado fontes de sucesso menos
importantes do que no passado. Atualmente, o maior poder ¢ o conhecimento. E a maior

riqueza de uma organizagao ¢ saber como o criar, gerir e transferir (Pfeffer, 1994).

Uma workforce de qualidade ¢, por isso, chave para a vantagem competitiva da
organizacao. Teece (1998) sugere que algumas das caracteristicas de colaboradores de
qualidade incluem a inteligéncia, motivagao, experiéncia, visdo, criatividade,

comprometimento, habilidades analiticas e informaticas.

A capacidade das organizag¢Oes de prosperarem no futuro vai depender em grande parte
na sua capacidade de gerir e captar valor destas fontes de conhecimento- os colaboradores.
Por isso, as organizagdes devem ser capazes de, de forma sensivel, estar preparadas e dar
resposta a alteracao dos valores e expectativas dos futuros empregados e, 20 mesmo tempo,

investir e gerir os atuais colaboradores.

S6 assim se alcangara a derradeira vantagem: conhecimento valioso, raro, insubstitufvel

e de dificil imitac¢ao.

Posto isto, as organizagoes devem focar a sua atengdao, enquanto entidades

empregadoras, numa palavra: atratividade.
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Na area do recrutamento, atratividade é medida na decisiao de enviar ou nao candidatura
a uma determinada empresa. A atratividade permite que as organizag¢oes sejam capazes de
fazer crescer a sua poo/ de talentos e é conseguida através do desenvolvimento de uma marca
empregadora atrativa e de uma proposta de valor forte que requerem um conhecimento
profundo acerca das preferéncias e expectativas dos futuros colaboradores das

organizagoes.

A atratividade das organizagdes esta relacionada com a sua imagem, isto ¢é, a maneira
como o publico-alvo, neste caso os colaboradores, vém a empresa. Uma imagem forte
precisa de responder a trés exigéncias. Primeiro, precisa de estabelecer a personalidade da
organiza¢ao e a sua proposta de valor. Segundo, deve transmitir essa personalidade de
forma distinta e original de modo a destacar-se da concorréncia. Finalmente, tem de ser

capaz de comunicar uma mensagem emocional (Kotler, 2000, p. 318).

De acordo com Caligiuri ef a/ (2010, p. 137), a atratividade das organiza¢bes depende de
fatores como a dimensio, o sucesso da organizagiao, o ambiente de trabalho e relacional, o
estilo de gestao, o sistema de remuneragao e incentivos, Responsabilidade Social e a sua
rentabilidade. Todos estes fatores permitem moldar a percegao dos candidatos acerca do
que a organizagdo ¢, o quao bem cumpre as expectativas dos stakeholders e o quao bom é o
seu desempenho. Estas percecbes concebem a reputacio da organizacio que ¢
determinante na atracao de colaboradores e na manutencao da relagado com os stakeholders

(Joo & Mclean, 2000).

1. Employer Branding

Os colaboradores tornaram-se, na ultima década, os principais clientes de uma
organiza¢ao ¢ um dos Jsfakeholders com mais poder. Para reter e atrair talento, as
organizagoes tém de ser capazes de ir além dos beneficios financeiros e oferecer os

chamados beneficios intangfveis.
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Falar em atratividade é falar sobre a estratégia de gestao da marca empregadora. Surge
o termo employer branding. O que é, entdo, o employer branding® Traduzido a letra, em

portugues, ezployer branding significa a marca empregadora.

De uma perspetiva histérica, o termo employer branding era utilizado numa dimensao
externa a organizagao, isto €, a sua reputagao e imagem externa. Atualmente, o termo ¢
visto e vivido através de uma perspetiva mais inclusiva e pretende alinhar as praticas
internas a reputagao externa do empregador. Por outras palavras, o employer branding
pretende criar uma atmosfera harmoniosa de atragao e reten¢ao de colaboradores (Aboul-

Ella, 2016).

O termo employer brand pode ser descrito como “o conjunto de beneficios funcionais,
econémicos e psicologicos oferecidos por um emprego e alinhados com a identidade
empregadora” (Ambler & Barrow, 1996, p. 187). Ambler e Borrow (1996) foram os
primeiros a publicar uma defini¢do do termo, assente na premissa de que o investimento
no Capital Humano da organizagdo promove a performance e a produtividade e, por

consequeéncia, ¢ capaz de gerar valor acrescentado.

O Conference Board (Dell & Ainspan, 2001) propos, em 2001, uma defini¢do para o
employer branding: “estabelece a identidade de uma organiza¢do enquanto entidade
empregadora”. O termo employer Branding refere-se ao desenvolvimento e posicionamento
da identidade organizacional enquanto empregador credivel e atrativo, tanto para atuais
como futuros colaboradores, revelando o seu “sistema de valores, as suas politicas e
comportamentos relativamente aos objetivos de atrair, motivar e reter atuais e futuros
colaboradores”. (Deutsche Employer Branding Akademie, 2007). Backhaus e Tikoo (2004,
p. 502) definem o termo como “o processo de construir uma identidade empregadora
desejavel e tnica para que a organizagao seja diferenciadora dos seus concorrentes” e, por

consequeéncia, atrativa para os futuros colaboradores.

A interacio entre potencias colaboradores e a organizagao arrisca-se a acontecer através
de diferentes stakebolders- consumidor, investidor, entre outros. Posto isto, a gestdo do
employer branding deve ser integrada na estratégia da marca de forma geral e necessita de ser

coordenada com todos os stakeholders (Figura 3).
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Figura 3- O employer brand na estratégia de marca geral

State/Legal

Employer

Investors Community

Fonte: Bustamante ez a/. (2013)

Através de uma concecido pratica, e considerando o ponto de vista do empregador, o
employer branding consiste num instrumento para formar preferéncias a favor de uma
organiza¢ao que viabilizem a escolha da mesma em detrimento de outra, enquanto

entidades empregadoras.

Da perspetiva do colaborador, o employer branding é, sobretudo, um instrumento de

decisdo que permite diferenciar potenciais empregadores através dos seguintes principios:

e TFornece orientagao e transparéncia através de informacao funcional e emocional

acerca da organizacio;

e Promove a confianca e¢ reduz o medo de incerteza e riscos através da

apresentacao de “promessas’’;

e TFornece beneficios emocionais que promovem a identificagdo e a reputagao

social (Herrmann, 2005).

Na Figura 4 apresentam-se os objetivos e efeitos esperados do employer branding.
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Figura 4- Objetivos e efeitos do employer branding
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colaborador - Identificacdo

Fonte: Bustamante ¢ a/ (2013)

Barrow e Mosley (2005, pp. 58-60) apontam os beneficios do employer branding como
funcionais, emocionais ¢ de “ordem superiror”. Em termos funcionais, a marca
empregadora nao ¢ mais do que um cartao de identificaciao que carrega a promessa tangivel
feita pela marca, que podem ser monetarios, seguranc¢a no trabalho ou equipamento de
trabalho. De forma mais complexa e subtil, existem os beneficios intangfveis e emocionais
(emotional engagement). Desenvolve-se uma ligacao emocional entre empregado e empregador
que “tende a ser impulsionada pelo valor derivado das tarefas que desempenham, até que
ponto se sentem valorizados pelos colegas e superiores, pela crenca na qualidade e pelo seu
proposito e valores da organizagao que representam’ (Barrow & Mosley, 2005, p. 59). Os
beneficios de “ordem superior” incluem, por exemplo, a confianca e liberdade que a marca

empregadora oferece.

Ambler e Barrow (2016, pp. 20-21) identificam como principais beneficios resultantes

da utilizacao do employer branding os 9 seguintes:

1. Maior capital proprio - os intangiveis representam 80% do valor de uma

emptresa;
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il.

1.

iv.

vi.

vil.

Viil.

IX.

Menores custos de recrutamento - quanto mais estabelecida e mais bem-
sucedida a marca empregadora, mais atrativa se traduz no mercado de talentos;
Melhor envolvimento com os colaboradores - a retencao de colaboradores esta
intimamente relacionada com a o envolvimento destes na organizacao;

Melhor delega¢ao - mas facilidade na delegagao de tarefas aos colaboradores;
Maior agilidade- colaboradores com confian¢a na organizag¢ao sao mais ageis a
responder a desafios e problemas;

Menos gestores intermédios - os colaboradores conhecem exatamente as suas
funcoes;

Menos desperdicio - utilizagao eficiente de recursos;

Maior cooperacio entre equipas/departamentos - maior partilha de informacio
e ideias;

Melhor avaliagao de desempenho - incorporagao de novas metodologias para

avaliar os colaboradores.

O employer brand implementado por uma organizagao, vende um servi¢o ou produto que

representa a experiéncia que o colaborador vivera enquanto membro daquela organizacao

(Moroko & Uncles, 20019). Isto é, o employer brand ajuda na atragao de potenciais talentos,

porém ¢é necessario que este seja forte. Um employer branding forte exige um elevado nivel de

envolvimento da gestio de topo e dos lideres da organizagdao, objetivos especificos,

desenvolvimento estratégico, ferramentas de implementacdio e medicio e uma boa

comunicag¢ao. A competitividade do mercado de trabalho dificulta que organizagdes sejam

capazes de se diferenciar através das técnicas classicas de atragdo de talento. Mais do que

nunca, as organizagoes precisam de “trazer” emog¢ao a marca enquanto entidade

empregadora de modo a criarem empatia e identificagao. Futuros colaboradores procuram

mais do que desenvolvimento pessoal. Procuram organizagoes que lhes permitam

identificar-se a nivel individual e coletivo.

Backhaus & Tikoo (2004) referem duas dimensoes do employer branding (Figura 5)-

externa e interna - e assinalam dois principais resultados:

1) anivel externo a organiza¢ao, maior atratividade para potenciais colaboradores;

2) a nivel interno a organizagao, um aumento da performance dos seus Recursos

Humanos.

18



Figura 5- As diferentes dimensées do employer branding.
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Fonte: Backhaus & Tikoo (2004, p. 505)

Nesta investigacao, sera analisado o employer branding externo.

Em suma, uma gestao forte e pensada do employer branding é critica na constru¢ao de uma

identidade empregadora atrativa.

2. Responsabilidade Social como estratégia de atratividade

A revisao da literatura assume que a integracao de paticas alinhadas com RS podem
beneficiar a forca do employer branding e, por consequéncia, potencializar a atragao e retengao
de talento (Bustamante ez a/, 2013). A adjecdao da RS ao employer branding permite responder

a trés dimensoes principais:

1. Ambiente de trabalho responsavel - a integracao de praticas de RS permite um
reconhecimento a nivel cognitivo com potenciais colaboradores para quem um
ambiente de trabalho responsavel e igualitario representa um fator decisivo;

ii.  Marca integra, confiavel e justa- a integracdo da RS facilita o alinhamento com
uma imagem corporativa justa e confiavel;

ii.  Consciéncia ambiental e social - se a consciéncia ambiental e social faz parte do
sistema de valores dos futuros colaboradores, a comunicagao de praticas
alinhadas com RS adiciona “valor acrescentado” a marca e, consequentemente,

a sua proposta de valor.
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Dependendo da dimensio de RS considerada e, em particular, das partes interessadas
(atuais ss futuros colaboradores), existem diversos argumentos que expdem os efeitos
positivos de praticas alinhadas com a RS para a atratividade da entidade empregadora e,

por consequéncia, na sua capacidade para atrair e motivar talento.

Praticas de RS nio influenciam apenas a percecao de atributos relacionados com o
ambiente de trabalho (nivel cognitivo), como também emocbes e sentimentos (nivel
afetivo) e, potencialmente, moldam a atitude e o tipo de talento que a organizagao pretende

atrait.

Existem duas teorias (Figura 6) uteis quando procuramos perceber a ligacdo entre

empresas alinhadas com praticas de Responsabilidade Social e a sua atratividade.

Figura 6- Modelo da ligacao entre Organizagdes alinhadas com praticas de RS e a sua atratividade
e reputagao

TEORIA DA RESPONSABILIDADE TEORIA DA

IDENTIDADE SOCIAL SOCIAL SINALIZAGCAO

Fonte: Elaboragio Propria

De acordo com a Teoria da Identidade Social, as pessoas auto classificam-se em
categorias socias com base na sua afiliacio com certos grupos ou organizagdes, incluindo a
entidade para a qual trabalham (Ashforth & Mael, 1989). Em sequéncia, acredita-se que a
pertenca a um determinado grupo influencia a sua autopercer¢ao (Dutton et al., 1994). Por
outras palavras, a Teoria da Identidade Social sugere que a autoimagem dos colaboradores
¢ influenciada, em grande medida, pela imagem e reputagao dos seus empregadores. Cable

e Graham (2000) concluiram que a RS, se apreciada pela sociedade, contribui positivamente
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para a identidade social e autoestima. Na mesma linha de pensamento, Herrbach e
Mignonac (2004) consideram que atuais e potenciais colaboradores estabelecem uma
relagao entre a imagem (de RS) da organizacio a que pertencem e a sua reputagao pessoal.
Posto isto, sugere-se que praticas de RS afetam positivamente a atratividade de uma
organiza¢ao como potencial empregador uma vez que permite aos futuros colaboradores
pré-experienciar outcomes positivos sobre trabalhar numa determinada organizagao cujo

posicionamento esteja alinhada com praticas sociais e ambientais responsaveis.

A Teoria da Sinalizacdo revela-se, também, util para perceber a ligagdo entre praticas
organizacionais responsaveis e os futuros colaboradores. A Teoria da Sinaliza¢ao sugere
que, uma vez que futuros colaboradores nao tém acesso a informagao completa acerca da
organizagao, interpretam a informagao disponivel como “sinais” descodificadores das
condicbes de trabalho dentro da empresa (Rynes, 1991). A percecao externa dos atributos
da organizacao providencia informagdo acerca do que é ser membro de determinada
empresa. Por exemplo, uma organizagao que promova as suas politicas de gestio da
diversidade e de erradicagao da discrimina¢io do género podera influenciar a sua
atratividade para futuros colaboradores que sinalizam o esfor¢o da organizagao para atrair

Mulheres e minorias e para promover a justica (Williams & Bauer, 1994).

E, agora, facil entender que as pessoas sdo atraidas por organizagdes que espelham os
valores e as normas pelas quais se regem. Especificamente, a performance social das
organizagoes sinaliza valores e influéncia a perce¢ao de futuros colaboradores e, em

retorno, afeta a atratividade da organizac¢do enquanto empregador.

Diversas investiga¢oes indicam que os atributos da organizacdo e a sua imagem e
reputacao influenciam a sua atratividade enquanto empregador. Belt e Paolillo (1982)
descobriram que, na industria do “fast-food”, os potenciais colaboradores eram mais
atraidos para restaurantes com uma imagem corporativa positiva do que para os associados
a uma imagem corporativa negativa. Do mesmo modo, Gatewood et al. (1993) descobriram
que a intencdo de candidatos a emprego fazerem carreira em determinada organizagio
estava relacionada com a sua perce¢dao da imagem corporativa da mesma. Bauer e Aiman-
Smith (1996) descobriu que empresas com uma postura proativa em relagio ao meio

ambiente eram vistas como mais atrativas em comparagao com empresas menos proativas.
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A literatura sugere que praticas alinhadas com RS podem aumentar a vantagem
competitiva das organizagoes enquanto identidades empregadoras, porém existem poucos

estudos que investigaram a relagao performance social-atratividade.
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CAPITULO III

METODOLOGIA

Autores como Carroll (1991, 1999, 2003), Backhaus & Tikoo (2004), Kotler & Lee
(2005), Hopkins (2004), Meffert & Munstermann (2005) mostraram a importancia que a
Responsabilidade Social, a sustentabilidade, a comunicacao externa e o employer branding tém
para uma organizagao. Mostraram também que existem inumeras correlagdes entre a
Responsabilidade Social de uma organizagao e a sua atratividade, entre a sua comunicagao
externa € a sua reputagao enquanto empregador e entre o ezzployer branding e a diferenciacio
da organizacio na oOtica de futuros colaboradores. Organizagdes com estratégias de
Responsabilidade Social bem definidas e divulgadas aos diferentes stakeholders parecem
tornar-se mais atrativas para futuros colaboradores, tornando-se a Responsabilidade Social
uma estratégia de employer branding sustentavel capaz de trazer beneficios tangiveis e

intangiveis para a organizagao.

Apds uma cuidada revisdo tedrica, torna-se necessario definir uma estratégia de
investigacdo que permite a obten¢do de resultados vidveis e relevantes para o tema da

presente investigagao.

1. Problematica, Objetivos e Relevancia da Investigagao

Definir a problematica desta investigacdo revela o que se acredita ser a importancia de
praticas sociais e ambientalmente responsaveis na atratividade de uma organizagio
enquanto entidade empregadora. Exige, também, que se considere que a medigao objetiva
do impacto da Responsabilidade Social necessita de uma série de variaveis. Definir o
objetivo deste estudo ¢, entao, criar uma forma de medir o sucesso do mesmo. O objetivo
principal desta investigagdo ¢é mostrar como as praticas de Responsabilidade Social
influenciam positivamente a atratividade da organizagao (reputagao) e, consequentemente,

a sua capacidade para atrair novos colaboradores (atratividade).

Um estudo como este apresenta-se como uma oportunidade no desenvolvimento

sustentavel das organizagdes. Com a guerra de recursos humanos que hoje vivemos, a
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capacidade para atrair e reter talento é mais importante que nunca e, por isso, entender as
relagoes que a regem ¢ fundamental. Neste estudo é importante perceber: Qual o papel da
Responsabilidade Social na atragao de novos colaboradores? Quais os principais fatores
que influenciam a percegao dos futuros colaboradores relativamente a Responsabilidade

Social das Empresas enquanto fator de atratividade da organizac¢ao empregadora?

2. Estratégia Metodologica

A definicao da estratégia metodolégica deve ter em consideragao o tema em estudo e as
estratégias de pesquisa disponiveis. Nas ciéncias sociais, as estratégias de pesquisa existentes
sao, frequentemente, divididas em pesquisas de teor quantitativo e pesquisas de teor

qualitativo.

A pesquisa quantitativa baseia-se no estudo de variaveis e tem como principal objetivo
o estabelecimento de associa¢Oes entre estas e relagOes de causa-efeito (Batista, 2019).
Gunter (2002, p. 234), afirma que “o principio orientador deste tipo de pesquisa ¢é a
abordagem hipotético-dedutiva que, através da verificacao de hipoteses pré-estabelecidas,
confirma ou rejeita teorias e/ou ligacoes de causa e efeito”. Uma das maiores estratégias de
investigacdo quantitativa sao os surveys, ente eles os questiondrios e entrevistas onde ¢

utilizada uma amostra da populagio (Creswell, 2005, pp. 14-15).

Neste sentido, foi utilizada a pesquisa quantitativa como estratégia de investiga¢ao da

presente dissertacao.

Esta investigacdo foi dividida em trés fases principais. Na figura 7 é possivel observar-
se o desenho da pesquisa. Na primeira etapa, realizou-se a delimitagdo das areas de
investigacdo através do levantamento tedrico dos principais toépicos abordados. Deste
modo, levantou-se a problematica central em estudo e estabeleceram-se os principais
objetivos. Na segunda etapa, foi definida a estratégia de investigagao. Por fim, na dltima
fase, os dados recolhidos foram analisados e, posteriormente, comparados com a literatura

e hipéteses levantadas, culminando nos resultados e conclusoes da presente dissertagao.
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Figura 7- Desenho da pesquisa
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FASE 1 ¢ Problemaitica central

* Definicio dos objetivos
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s Definicio do tipe de pesquasa
FASE 2 * Selecio da amostra
* Coleta de dados

§

¢ Apilize dos dados
EASE 3 * Resultados e Conclusfes

Linutacdes

<.

Fonte: Elaborag¢ao Prépria

3. Dados

Neste estudo, além dos dados exploratorios recolhidos através da analise documental,

utilizou-se como forma de recolha de dados primarios o inquérito por questionario.

Inquérito por questionario
O inquérito por questionario é um dos métodos mais populares de recolha de dados

quantitativos. A sua popularidade deve-se aos seguintes fatores (Gunter, 2002, p. 214):

e Nao permite a manipulagao dos participantes ou condi¢oes de estudo;
e Explora relagoes e associagdes entre as diferentes variaveis em estudo;
e Depende inteiramente da informagao fornecida pelos respondentes;

e Permitem a colegdo de grandes quantidades de informagao de forma econémica

e eficaz.

Burns & Bush (2014, p. 172) resumem as vantagens da utilizacdo de questionarios: i)

estandardizacao, 1i) facilidade de gestdo, iii) possibilidade de conhecer o que ainda “nao foi
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visto” [tap the unseen), iv) adequado para tabulagdo e v) sensibilidade as diferencas de

subgrupos.

No caso de uma investigagao empirica, o “questionario é fundamental para a verificagao

das hipéteses previamente formuladas” (Barafano, 2008, p. 906).

Num questionario, as questdes podem ter como objetivo: i) obter informagao sobre
factos ou ii) obter opinides dos respondentes. Neste segundo caso, as questoes procuram
essencialmente a recolha de opiniGes, preferéncias e atitudes dos respondentes. A grande
vantagem deste tipo de questoes passa por fornecer informagdes “impossiveis de obter de
outra forma” (Barafiano, 2008, p. 97). Além disto, num questionario as questoes dividem-
se em questOes abertas, fechadas ou em arvore. Na presente dissertacao, serdo utilizadas
questdes fechadas uma vez que “tém a grande vantagem da facilidade na codificagdo e na
analise dos resultados. Todos os entrevistados utilizam a mesma nomenclatura nas suas

respostas e 0 mesmo grau de pormenor nas suas descri¢des” (Barafiano, 2008, p. 98).

Um questionario pode ser administrado em formato digital, por papel ou, ainda, via
telefone. Neste estudo foi utilizado o formato digital pela facilidade de disseminacdo do
mesmo, além de permitir a auscultagdo de um elevado numero de respondentes. Tendo em
consideragado o método de administragiao utilizado, os dados foram exportados com

rapidez, menor exposicao ao erro e de forma mais awiga do ambiente.

Para além de todos estes fatores, o questionario deve ser claro acerca da utilizagao e
partilha dos dados dos respondentes. Neste estudo, as respostas ao questionario serio

completamente anénimas.

A concretizagdo do questionario basear-se-4 na revisao da literatura previamente
realizada e a resposta aos itens serd, maioritariamente, baseada numa escala de 5 pontos

(conhecida como escala de Likert).

3.1 Estrutura do questionario

O questionario utilizado na presente investigagao foi construido tendo por base a

revisdo de literatura realizada e os objetivos definidos. O objetivo primario do questionario
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foi investigar a influéncia de praticas de Responsabilidade Social na atratividade

organizacional através da perce¢ao dos alunos da Universidade do Porto.

O questionario foi dividido em 5 capitulos: i) dados sociodemograficos, ii) situagao
profissional, iii) alinhamento com valores de RS, iv) empresa de controlo e v) empresa

responsavel.

O questionario construido apresenta duas empresas ficticias. A primeira, a empresa de
controlo (AA), apresenta uma oferta de emprego onde nio se encontra qualquer tipo de
informacao relativamente ao posicionamento de RS da organizacio. A segunda (BB), a
empresa responsavel, apresenta a mesma oferta de emprego juntamente com informacao
adicional acerca dos esforcos de RS da organizacao. A oferta de emprego foi
cuidadosamente desenhada de modo a adaptar-se a todos os alunos (independentemente
da area de estudos) e as informagdes acerca da organizagao, localizacio e produtos/setvicos
foram, na sua maioria, propositadamente omitidos. A oferta de emprego da empresa BB
teve como base o mercado de trabalho portugués e as ofertas de emprego de organizagoes

alinhadas com praticas de RS.

As tnicas diferengas entre as descricdes de emprego das duas empresas sao:

e um paragrafo acerca dos esfor¢os de RS da organizagao responsavel;

e as propostas da oferta de emprego.

Na empresa de controlo foi revelada a seguinte informagao acerca da empresa:

“Comr um bistorico de mais de 30 anos de crescimento continuo, a AA apresenta uma posicao distintiva
em diversas dreas de negocio, disponibilizando um leque alargado de produtos e servigos de elevada qnalidade
a preos competitivos. Na AA ambicionamos liderar nos negécios em que atuamos, mantendo um foco
permanente e inabaldvel nas necessidades dos consumidores. O que temos para oferecer? Saldrio competitivo;

Formagao inicial; Computador e material de escritorio.”
Na empresa responsavel forneciam-se as seguintes informagoes:

“Com um histdrico de mais de 30 anos de crescimento continno, a BB apresenta uma posicio distintiva
e diversas dreas de negdcio, disponibilizando um leque alargado de produtos e servigos de elevada qualidade
a pregos competitivos. Na BB ambicionamos liderar nos negdcios em que atuamos, mantendo um foco

permanente e inabaldvel nas necessidades dos consumidores. Criamos e geramos valor econdmico ao mesno
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tempo que desenhamos programas especificos que respondem a necessidades e caréncias da comunidade onde
nos inserimos. O que temos para oferecer? Saldrio de acordo com a média da indiistria; Formagao inicial;
Computador e material de escritdrio; Programa corporativo de combate a corrupeao; Fruta de produtores
locais disponivel; Programa de inclusao de minorias (ex: mulberes e desempregados); 1 semana de
voluntariado por ano onde colocamos a solidariedade dos nossos colaboradores ao servico da comunidade;
Encontros tematicos mensais a eventos para a familia; Campanhas de apoio a natalidade; Programa de

literacia ambiental onde procuramos educar os nossos colaboradores a serem agentes de mudanga’.
Todas as questoes relativas a ambas as empresas eram comuns.

O questionario foi distribuido digitalmente exclusivamente para alunos da comunidade

académica da Universidade do Porto.

3.2. Variaveis em estudo

Na Tabela 1, encontram-se as dimensoes correspondentes do questionario, bem como

os itens, variaveis e fontes do mesmo.
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Tabela 1 - Varidveis em estudo

VARIAVEIS EM ESTUDO

Questio do questionario

Variaveis

Objetivos / Fonte

DADOS SOCIODEM

OGRAFICOS

Especificamente, ¢ esperado que o sexo
esteja estatisticamente relacionado com a
percecio da RS como fator de
atratividade. A evidéncia sugere que as

Sexo sex N ,
mulheres estdo mais preocupadas com a
postura positiva das organizacdes em
compara¢io com os homens (Kravitz &
Platania, 1993)
Idade idd L ~
Nacionalidade o Caracterizacdo da populagio da amostra

FORMACAO UNIVERSITARIA

Ciclo de estudos

CicloEst

Area de estudos

Curso

Caracterizagdo da populacdo da amostra

Durante a sua formagio
universitaria teve/tem
unidades curriculares que
tratavam/tratam assuntos
relacionados com a
Responsabilidade Social?

Formacido_RS

Populacbes de potenciais colaboradores
com formacio em RS mostram mais
sensibilidade em relacio a0 tema.
Tendencialmente, pessoas com estas
caracteristicas reconhecem o valor da RS
associada as organizacOes (Albinger &
Freeman, 2000).

SITUACAO PROF

ISSIONAL

Qual a sua situagio

Populacbes de potenciais colaboradores

profissional? SitProf com menos anos de escolaridade, menos

Quio satisfeito/a se encontra competéncias técnicas ou desempregados

com a sua situagio SitFin podem ter mais urgéncia de emprego.

financeira? Tendencialmente, populacdes com estas

caracteristicas tém menos poder de

Descreve a sua situagio SitProEmp escolha e,.p.or isso, a2 RS nio se revela um

relativa 4 procura de emprego fator decisivo de escolha de emprego
(Albinger & Freeman, 2000).

A variavel “SitEmp” descreve a situagao

de Emprego dos Inquiridos

correspondendo a “Sim” se o inquirido

SitEmp esteve a procura de emprego nos tltimos

12 meses ou esta atualmente a procura de
emprego ou preve estar nos proximos 12
meses, representando a amostra da
popula¢ao considerada ativa.
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Tabela 1 - Variaveis em estudo (continuagio)

VARIAVEIS EM ESTUDO

Questio do questionario

Variaveis

| Objetivos / Fonte

PERFIL ALINHADO COM VALORES DE RS

Tenta fazer compras em
empresas que apoiam os
produtos locais?

Q02_Perfil2

Compra produtos que visam
a produgio e comércio justos
ao longo de toda a cadeia
produtiva?

QO03_Perfil3

Tenta fazer compras em
empresas que apoiam as
comunidades locais?

Q04_Perfil4

Faz reciclagem?

QO05_Perfil5

Apoia a comunidade da qual
faz parte?

Q06_Perfils

Participa em agdes de
voluntariado?

QO7_Perfil7

Avalia o impacto ambiental
das suas agdes?

QO8_Perfil8

Estas  variaveis  foram  escolhidas
utilizando um modelo proposto no livro
Social Responsability Education Across Europe
(Turker e al, 20106).

MedPetfil

Esta variavel permite medir o perfil dos
inquiridos relativamente aos valores de
RS e resulta das médias das variaveis Q02
a QO08. De acordo com a Teoria da
Identidade Social as pessoas sdo atraidas
por organiza¢oes que espelham os valores
e as normas pelas quais se regem.
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Tabela 1 - Variaveis em estudo (continuagio)

VARIAVEIS EM ESTUDO

Questio do questionario

Variaveis

| Objetivos / Fonte

ORGANIZACAO DE CONTROLO

A organizagio tem uma

~ . Q09_Contl . . .
reputagao positiva Organizag¢des alinhadas com praticas de
A organizagio é RS sdo percecionadas como tendo melhor
financeiramente Q10_Cont2 | reputagdo (Turban & Greening, 1997).
sustentavel
As condigbes de trabalho Q11_Cont3 A teoria da sinalizacio sugete que os
na organizagio sio boas - futuros colaboradores interpretam as
A organizagdo tem um politicas exteriotizadas pela organizacio
ambiente de trabalho Q12_Cont4 | como sinais das condicdes de trabalho
agradavel (Turban & Greening, 1997).
A organizagdo ¢ de Q13_Cont5 | A integragdo da RS facilita o alinhamento
confianga _ com uma imagem cotrporativa justa e
A otganizagio é justa Q14_Cont6 | confivel.
Para  colaboradores com  valores
ambiental e socialmente
A organizagio é resp.onséveisl, a comunicagio de
. . Q15_Cont7 praticas  alinhadas com RS
socialmente responsavel adiciona “valor acrescentado” a
marca e, consequentemente, 2
sua proposta de valor.
A RS fornece “beneficios emocionais”
Eu identifico-me com a Q16_Cont8 que promovem a identificagio e a
organizagio - reputagdo social do empregador- Teoria
da Identidade Social (Herrmann, 2005).
A organizagio ¢ atrativa Q17_Contd | A literatura sugere que praticas alinhadas
Com a informagio que tem com R_S. podem aurne_ntar~ a vantagem
disponivel. wostava de competitiva das organizacoes enquanto
p > 8 AtraCont identidades empregadoras tornando-as
trabalhar nesta . :
o mais atrativas para futuros colaboradores.
organizagio?
Doland (1997) relata um estudo onde
Que salario aceitaria para 2100 estudantes de MBA indicaram
fazer parte desta Q19_Contl1 | aceitar um salirio mais baixo na
organizagao? contrapartida de  trabalharem  para
empresas socialmente responsaveis.
Esta variavel permite mensurar a perce¢ao
geral dos inquiridos em relagio a
RepCont reputagdo Organizacdo de Controlo

enquanto entidade empregadora e resulta
das médias das variaveis Q09 a Q17.
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Tabela 1 - Variaveis em estudo (continuagio)

VARIAVEIS EM ESTUDO

Questdo do questionatio |  Variaveis | Objetivos / Fonte

PERFIL ALINHADO COM VALORES DE RS

ORGANIZACAO RESPONSAVEL

A Orreizrilazga;:;(t)z;?ivl;ma Q20_Respl1 Organiz?gzées alir.lhadas com praticas
A oA X de RS sdo percecionadas como tendo
0rganizagao melhor  reputacio  (Turban &
financeiramente Q21_Resp2 Greening, 1997)
sustentavel ’ '
As condigdes de trabalho Q22 Resp3 A teoria da sinalizagdo sugere que os
na organizagao sio boas — P futuros colaboradores interpretam as
A N politicas exteriorizadas pela
org.anlza(giao te;n llﬁm 23 Respd organizagdo  como  sinais  das
ambiente def tr? amo Q23_ Resp condi¢des de trabalho (Turban &
agradave Greening, 1997).
A organizagio ¢ de Q24_ Resp5 A integragao da RS facilita o
confianga _ alinhamento com uma imagem
A organizagio ¢é justa Q25_Resp6 | corporativa justa e confiavel.
Para colaboradores com valores
ambiental e socialmente responsaveis,
A organizagio ¢é Q26_ Resp? a comunicagao de praticas alinhadas
socialmente responsavel — RSP com RS adiciona “valor acrescentado”
a marca e, consequentemente, a sua
proposta de valor.
A RS fornece “beneficios emocionais”
. . que promovem a identificagdo e a
Eu ld(:)r;;lfr(l:i(;;r;lgocoma Q27_ Resp8 reput'ag:ﬁo social do. empregadqr—
Teoria  da  Identidade  Social
(Herrmann, 2005).
A organizagio ¢ atrativa | Q28_Resp9 [/ literatura sugere que praticas
- - alinhadas com RS podem aumentar a
Corr.l a informagio que tem vantagem competitiva das
disponivel, gostava de AtraResp organizagoes enquanto identidades
trabalh.ar nesta empregadoras, tornando-as  mais
organizagao? atrativas para futuros colaboradores.
Doland (1997) relata um estudo onde
Que salario aceitaria para Q30_ Res 2100 estudantes de MBA indicaram
fazer parte desta 11 P | aceitar um salirio mais baixo na
organizagao? contrapartida de trabalharem para
empresas socialmente responsaveis.
HEsta variavel permite mensurar a
percecao geral dos inquiridos em
RepResp relagdo a reputagao da Organizacao
Responsavel e resulta das médias das
variaveis Q20 a QQ28.
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4. Mapa Conceptual

A utilizagado dos mapas conceptuais permite, de forma simples e visual, clarificar os
conceitos tedtricos subjacentes a um determinado estudo e/ou clarificar uma teoria
existente. Simultaneamente, a utiliza¢do destes mapas auxilia, visualmente, o
desenvolvimento de uma nova teoria ajudando a identificar eventuais liga¢cbes inesperadas,

buracos (gaps) ¢/ou contradicdes (Maxwell, 2005, p. 37).

Na Figura 8 observa-se o mapa conceptual utilizado para este estudo. O mapa inclui os
principais conteudos e conceitos estudados- Responsabilidade Social, employer branding e
atratividade organizacional, entre outros- e utilizados tanto na abordagem teérica como no

estudo pratico.
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Figura 8- Mapa Concetual do estudo
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Fonte: Elaborag¢io Propria
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5. Amostra

Num inquérito por questionario é essencial que os respondentes, a amostra, representem
a populagao total, conhecida como Universo. A amostra refere-se a cada um dos elementos
que formam a populagio total (Gunter, 2002). Gunter explica que uma amostra pode ser
definida através de modelos probabilisticos ou nao probabilisticos: “uma amostra
probabilistica é selecionada de acordo com diretrizes matematicas, onde as possibilidades
de selecao das unidades sao conhecidas; uma amostra nao probabilistica nao segue qualquer
diretriz” (p. 209). Este ultimo tipo de amostragem pode ser uma amostragem orientada,
uma amostragem por conveniéncia, uma amostragem “bola de neve” ou uma amostragem

por quotas.

Na presente dissertagdo, a amostragem foi definida através de um método nao
probabilistico e trata-se de uma amostragem por conveniéncia. O questionario foi
distribuido pelo universo total de alunos da Universidade do Porto. A amostra é constituida

por 182 inquiridos que completaram o inquérito por questionario.

A nivel temporal, o estudo desta dissertagdo foi realizado com um horizonte temporal
delimitado. O inquérito por questionario foi distribuido por e-mail para os estudantes da
Universidade do Porto no dia 1 de junho de 2020 e esteve disponivel até dia 15 de junho

de 2020.

6. Modelo metodologico da investigagido

Durante esta dissertagao tem-se vindo a afirmar que existe uma relagio entre a
atratividade organizacional e a orientacdo das organizagdes relativamente a
Responsabilidade Social. De acordo com Turban e Greening (1997) a otientaciao das
organizagoes relativamente a Responsabilidade Social influéncia a percecao dos futuros

colaboradores e, por consequéncia, a sua atratividade.
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Para uma investigagao rica e completa, a investigadora reuniu as informagoes recolhidas
nas diversas fontes analisadas. Foram selecionadas nove dimensdes cuja percegio é

influenciada pela adog¢ao da Responsabilidade Social enquanto estratégia de employer branding

(Figura 9).

Figura 9- Proposta de valor da RS enquanto estratégia de employer branding

Reputagio
Atratividade

Identificaio Responsabilidade
Social enquanto
estratégia de
employer branding

Sustentabilidade
Financeira

Condic¢oes de
trabalho

Ambiente de

Responsabilidade
Trabalho

Social

Fonte: Elaboragao Propria

A importancia e validade das dimensoes encontra-se explicada a seguir:
1. Reputagao - Organizagdes alinhadas com praticas de RS sdo percecionadas

como tendo melhor reputacao (Turban & Greening, 1997).
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ii.  Sustentabilidade Financeira - Praticas de RS incorporam beneficios na
organiza¢ao como o fortalecimento do posicionamento da marca e da reputacao
da empresa, associados a um melhor desempenho financeiro (Carroll, 2015).

iii.  Condigbes de Trabalho - A teoria da sinalizagio sugere que os futuros
colaboradores interpretam as politicas exteriorizadas pela organizacdio como
sinais das condi¢des de trabalho (Turban & Greening, 1997).

iv.  Ambiente de Trabalho - A integracao de praticas de Responsabilidade Social
permite um reconhecimento a nivel cognitivo, contribuindo para o agrupamento
de colaboradores que partilham os mesmos valores e moldando a atitude e o
tipo de talento que a organizagao pretende atrair (Bustamante e a/, 2013).

v.  Confianga e Justiga - A integra¢io da RS facilita o alinhamento com uma
imagem corporativa integra.

vi.  Responsabilidade Social e Ambiental - Atributos relacionados com a

<<
bl

Responsabilidade Social, como “amigo do ambiente”, “sustentavel” ou “verde”
estao associados a uma reputa¢ao de marca fiavel.

vii.  Identificagdo - A RS fornece “beneficios emocionais” que promovem a
identifica¢do e a reputagao social do empregador (Herrmann, 2005).

viii.  Atratividade - Kotler & Lee (2005) descrevem as vantagens das praticas de RS

como a maior capacidade das organiza¢Oes de atrair, reter e motivar os

colaboradores.

Em suma, esta investigacdo pretende estudar a correlacio entre a percecio de
Responsabilidade Social e as nove variaveis em cima identificadas. A literatura aponta estas
nove variaveis como elementos importantes da utilizagao da Responsabilidade Social como
estratégia de atracao de talento, permitindo a diferenciagao de uma organizac¢ao para com

a sua concorréncia (a nivel de atracao de colaboradores).
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7. Questdes e Hipoteses de investigagao

De acordo com Davis e Mosdell (2006, p. 17) questdes em investigagao siao topicos,
crengas ou temas de uma determinada investigacao traduzidos em questOes praticas e

permitem clarificar a natureza das questoes em estudo.

Questdes de investigagdo

Da perspetiva dos estudantes da Universidade do Porto, organizagdoes com
posicionamentos  social e ambientalmente responsaveis sdo mais  atrativas

comparativamente a organizagoes sem estas caracteristicas?

Quais as principais caracteristicas que influenciam as perce¢oes dos estudantes sobre a

atratividade das organizacoes?

Hipotese de investigagio

Como resultado da revisao da literatura, surgiram trés hipéteses de investigagao:

Hipdtese 1: A percecao dos candidatos da atratividade organizacional vai ser maior para

organizagoes alinhadas com prdticas de RS

Hipdtese 2: A relagao entre certas caracteristicas sociodemogrdficas - sexo, formagcao em RS, perfil
de RS - e as percegoes quanto a reputacio de empresas socialmente responsdveis face a empresas sem estas

caracteristicas ¢ diferente.

Hipotese 3: A relaao entre certas caracteristicas sociodemogrdficas - sexo, formagao em RS, perfil
de RS’ - ¢ as percegies quanto a atratividade de organizagoes socialmente responsdveis face a organizacoes

Sem estas caracteristicas ¢ diferente.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

1. Resultado dos Dados de Caracterizagao

Nesta sec¢ao serdo apresentados os dados de caracterizagao da amostra.
1.1. Caracterizagao Sociodemografica

Neste estudo foram utilizados cinco dados de caracterizagao sociodemografica- sexo,
idade, nacionalidade, habilitagdes literarias e area de estudo. Na Tabela 2, podemos

observar a distribui¢ao dos respondentes face aos dados de caracterizagao utilizados.
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Tabela 2 - Dados de Caracterizacdo sociodemografica da amostra

DADOS DE CARACTERIZACAO SOCIODEMOGRAFICA

RespE)IilIOd)entes Percentagem (%)

Feminino 132 73%

Sexo Masculino 50 27%
Outro 0 0

Menos de 20 23 13%

Idade 20 a 24 89 49%

25a29 31 17%

Mais de 30 39 21%

Portugal 164 90%

Nacionalidade Brasil 1 il
PALOP 1%

Outros 1%

Licenciatura 55 30%

Ciclo de estudos Mestrado 45 25%

Integrade 56 3%

Doutoramento 26 14%

Artes 4 2%

Humanidades 13 7%

Ciéncias Sociais 29 16%

ornaliame. ’ 2%

Direito 6 3%

Area de estudo Ciéncias 33 18%
Arquitetura 2 1%

Vf(:ileirilr(lz;jisas ! 1%

Saude 44 24%

Outro 20 11%
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Dos 182 respondentes ao inquérito, 132 sao do sexo feminino e 50 do sexo masculino.
Em termos percentuais, a amostra distribui-se por 73% do sexo feminino e 27% do sexo
masculino. Em relagio a idade, na Tabela 2 é possivel verificar que a maioria dos
respondentes, 49%, tém entre 20 a 24 anos, 21% tem mais de 30 anos, 17% tem entre 25 a

29 anos e 13% menos de 20 anos.

E de salientar que, neste estudo, a grande maioria dos respondentes, 90%, tem

nacionalidade portuguesa.

Na Tabela 2 ¢é possivel ainda verificar que 31% dos alunos se encontram a frequentar
um Mestrado Integrado, 30% sao alunos de Licenciatura, 25% frequentam um mestrado e
14% um doutoramento. Neste estudo, as areas de estudo foram divididas em 11 categorias:
Artes, Humanidades, Ciéncias Sociais, Informagio e Jornalismo, Direito, Ciéncias,
Engenharia e areas afins, Arquitetura, Ciéncias Veterinarias, Saude e Outros. Com uma
representacao de 24%, observa-se que 44 inquiridos frequentam a area de Saude. 18%, 33
inquiridos frequentam a area de Ciéncias. 29 inquiridos, 16% frequentam a area de Ciéncias
Sociais e 15%, 27 inquiridos frequentam a area de Engenharia. Todas as outras categorias

representam 27%, isto ¢, 49 respondentes.

1.2. Caracterizagao da situagao profissional

Para caracterizar a populagao acerca da sua situagao profissional foram estudadas trés
dimensoes: a condi¢ao profissional, a satisfacdo financeira e a situagao relativamente a

procura de emprego. Na Tabela 3 encontram-se os dados recolhidos.
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Tabela 3 - Variavel SitProf

SITUACAO PROFISSIONAL

N %
Encontra-se atualmente empregado 55 30%
Nio se encontra atualmente empregado, mas
tem experiéncia profissional adquirida no 44 24%
passado
Nio possui qualquer experiéncia profissional 83 46%

A maioria da amostra analisada ndo possui qualquer experiéncia profissional (46%0). Por

outro lado, 30% da amostra encontra-se, atualmente, empregada.

Tabela 4 - Variavel SitFin

SITUACAO FINANCEIRA

N %
1- Nada Satisfeito/a 15 8%
2 38 21%
3- Satisfeito/a 80 44%,
4 39 21%
5- Muito Satisfeito/a 10 5%

Para a variavel da situagao financeira (SitFin) foi considerada uma escala de 1 a 5 valores,
sendo que: “Nada Satisfeito/a” cotresponde a 1, “Satisfeito/a” corresponde a 3, “Muito
Satisfeito/a” corresponde a 5. Neste sentido, assume-se que valores infetiores a 3
representam um grupo de inquiridos financeiramente insatisfeitos. Simetricamente,
respostas com valores iguais ou superiores a 3 representam inquiridos financeiramente

satisfeitos.

Sendo assim, 29% da amostra, 53 estudantes, encontra-se insatisfeita com a sua situaciao

financeira sendo que o restante, 71%, se encontra financeiramente satisfeito.
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Tabela 5 - Variavel SitProEmp

SITUACAO DE PROCURA DE EMPREGO

N %
Nos tltimos 12 meses esteve a Sim 33 18%
procura de emprego? Nio 149 82%
Atualmente esta a procura de Sim 20 11%
emprego? Nio 162 89%
Prevé, nos préoximos 12 meses, Sim 91 50%
estar ativamente a procura de _ .
emprego? Nio 91 50%

De acordo com a Tabela 5, a generalidade da amostra nao esteve nos ultimos 12 meses
ou atualmente a procura de emprego. Por outro lado, 50% dos inquiridos, 91 estudantes,

espera estar a procura de emprego no proximo ano.

1.3. Caracterizagdo de alinhamento com valores de

Responsabilidade Social

Neste estudo procurou-se caracterizar a amostra relativamente a sua orientagao pessoal
com valores de Responsabilidade Social. De acordo com Cable e Judge (1996) a
similaridade entre os valores dos potenciais colaboradores e os valores que este perceciona
da organizagdo sdo decisivos na vantagem competitiva que a RS pode alocar as

organizagoes.

Nas Tabelas 6 a 13, apresentam-se os dados relativos ao enquadramento do perfil dos
inquiridos com valores de RS. As variaveis utilizadas foram baseadas no livto Socia/
Responsability Education Across Europe (Turker ez al., 2016) e baseiam-se nos seguintes valores:
relacdes na comunidade, investimento ético, filantropia, responsabilidade e prote¢ao do

ambiente e ética e valores dos negdcios.
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Tabela 6 - Variavel Formacao_RS

FORMACAO EM RESPONSABILIDADE SOCIAL

N %
Sim 62 34%
Niao 120 66%

Dos 182 respondentes do inquérito, apenas 62, 34%, revelaram ter formagdo em

Responsabilidade Social durante o percurso Universitario, concluindo-se que 66% dos

inquiridos nao tiveram formagao neste tema.

Tabela 7 - Variavel Q02_Perfil2

TENTA FAZER COMPRAS EM EMPRESAS QUE APOIAM OS PRODUTOS

LOCAIS?
N %
1- Nunca 8 4%
2- Raramente 25 14%
3- Ocasionalmente 82 45%
4- Frequentemente 62 34%
5- Muito frequentemente 5 3%

Com o auxilio da Tabela 7, verifica-se que 37% dos estudantes tentam fazer compras

em empresas que apoiam os produtos locais enquanto 18% nunca ou raramente fazem

compras nestas empresas.

44



Tabela 8 - Variavel Q03_Perfil3

COMPRA PRODUTOS QUE VISAM A PRODUGCAO E COMERCIO JUSTOS
AO LONGO DE TODA A CADEIA PRODUTIVA?

N %

1-  Nunca 12 7%

2- Raramente 29 16%

3-  Ocasionalmente 80 44%
4- Frequentemente 50 27%
5-  Muito frequentemente 11 6%

Na Tabela 8, é possivel verificar que na generalidade os estudantes compram produtos
que visam a producdo e comércio justos ocasionalmente. Apenas 6% referiu ter estes

aspetos em consideragio no momento da compra frequentemente.

Tabela 9 - Variavel Q04_Perfil4

TENTA FAZER COMPRAS EM EMPRESAS QUE APOIAM AS

COMUNIDADES LOCAIS?
N %
1-  Nunca 8 4%
2- Raramente 30 16%
3-  Ocasionalmente 77 42%
4- Frequentemente 60 33%
5-  Muito frequentemente 7 4%

A generalidade dos estudantes afirma tentar fazer compras em empresas que apoiam as
comunidades locais de forma ocasional, rara ou nunca (62%). Por outro lado, 37% da

amostra afirma fazer compras neste tipo de empresas com frequéncia.
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Tabela 10 - Variavel Q05_Perfil5

FAZ RECICLAGEM?

N %

1-  Nunca 3 2%

2- Raramente 7 4%
3-  Ocasionalmente 17 9%
4- Frequentemente 27 15%
128 70%

5-  Muito frequentemente

A grande maioria dos estudantes admitiu fazer reciclagem com frequéncia ou muita

trequéncia (85%). Este valor dever-se-a a educagao e exposi¢ao mediatica relativamente aos

habitos de reciclagem.

Tabela 11 - Variavel Q06_Perfilo

APOIA A COMUNIDADE DA QUAL FAZ PARTE?

N %

1-  Nunca 8 4%

2- Raramente 33 18%
3-  Ocasionalmente 69 38%
4- Frequentemente 57 31%
15 8%

5-  Muito frequentemente

Considerando a Tabela 11, 39% dos estudantes admite apoiar a comunidade em que se

insere frequentemente. Por outro lado, 22% admite que nunca ou raramente o faz.
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Tabela 12 - Variavel Q07_Perfil7

PARTICIPA EM ACOES DE VOLUNTARIADO?

N %
1-  Nunca 39 21%
2- Raramente 58 32%
3-  Ocasionalmente 50 27%
4- Frequentemente 19 10%
5-  Muito frequentemente 16 9%

Como observado na Tabela 12, a generalidade dos estudantes raramente ou nunca

realiza a¢oes de voluntariado. Apenas 19% da amostra admitiu fazé-lo com frequéncia.

Tabela 13 - Variavel Q08_Perfil8

AVALIA O IMPACTO AMBIENTAL DAS SUAS ACOES?

N %

1-  Nunca 4 2%

2- Raramente 15 8%

3-  Ocasionalmente 35 19%
4- Frequentemente 85 47%
5-  Muito frequentemente 43 24%

Mais de metade dos estudantes, 71%, admitiu avaliar o impacto ambiental das suas a¢oes

frequentemente. Por outro lado, apenas 10% o admitiram fazer raramente ou nunca.

A cada inquirido foi realizada uma média das atribui¢bes de valores a cada variavel
(MedPerfil), considerando que “Nunca” corresponde a 1, “Raramente” corresponde a 2,
“Ocasionalmente” corresponde a 3, “Frequentemente” corresponde a 4 e “Muito
Frequentemente” corresponde a 5. Deste modo, quanto mais proxima for a média de 5,
mais alinhado com a Responsabilidade Social ¢ o perfil do inquirido. Neste sentido, assume-
se que valores de média de perfil superiores a 50% da escala, 3, sio inquiridos
razoavelmente alinhados com praticas de RS. Por simetria, valores inferiores a 3

representam inquiridos com fraco alinhamento com valores de RS.
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Tabela 14 - Variavel MedPerfil

PERFIL DE RESPONSABILIDADE SOCIAL (MedPerfil)

Média Moda Mediana Desvio Padrio

3,4 3,6 3,4 0,64
Fonte: Software SPSS

De acordo com a Tabela 14, tanto a2 média como a moda estio acima de 3 indicando
que, genericamente, a amostra da presente dissertagdo apresenta um perfil razoavelmente
alinhado com valores de Responsabilidade Social. O desvio padrao é uma medida que
expressa o grau de dispersao de um conjunto de dados. Para estes dados, o desvio padrao

calculado foi de 0,64 traduzindo-se numa baixa dispersao dos mesmos.

Figura 10 - Diagrama BoxPlot da variavel MedPerfil
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Fonte: Software SPSS

No diagrama BoxPlot da Figura 10, é possivel tirar as seguintes conclusoes: i) na amostra
existem 2 outlers com média de perfil 1,6 cada um. Este é o valor mais baixo da variavel

MedPerfil e representa um fraco alinhamento com valores de RS; ii) 75% da amostra tem
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uma média igual ou superior a 50% do valor maximo, refor¢ando a ideia de que a
generalizada da amostra apresenta um perfil alinhado com valores de RS; iii) é possivel,
ainda, verificar a uniformidade da amostra sendo que 50% da mesma apresenta uma
dispersao de valores inferior a uma unidade e em torno da mediana; iv) finalmente, conclui-
se que nenhum elemento da amostra apresenta média 5, ou seja, nenhum inquirido estd

totalmente alinhado com os valores de RS contemplados no questionario.

Em suma, apesar da maior parte dos estudantes niao ter formacao em Responsabilidade
Social, tanto a moda como a média da variavel MedPerfil sugerem um alinhamento razoavel
da amostra com as praticas de RS. Para além disto, 75% dos estudantes apresenta uma
média de perfil (MedPerfil) superior ao limite assumido de 3 e, por isso, considerada

socialmente responsavel.

2. Resultados sobre as percegdes dos respondentes

Na Tabela 15 encontram-se os dados referentes a dimensiao reputagdo para as

Organizagoes de Controlo e Responsavel.
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Tabela 15 - Variaveis Q09_Contl a Q17_Cont9 e Q20_Resp1 a Q28_Resp9

DADOS DAS VARIAVEIS DE PERCECAO DA REPUTACAO DAS
ORGANIZAGCOES DE CONTROLO E RESPONSAVEL

Organizagio de Organizagao
Controlo Responsavel
N° % N° %
Discordo 0 0% 3 20/
Totalmente
2 L Discordo 2 1% 1 1%
< A organizagio tem - -
= uma reputagio Neutro 65 36% 21 12%
& positiva Concordo 98 54% 93 51%
=~
Concordo 17 9% 64 35%
totalmente
g Discordo 0 0% 3 20,
= Totalmente
B -
E @ A otganizagio é Discordo 11 6(’?0 3 ZOgo
29 financeiramente Neutro 80 44% 64 35%
E E sustentavel Concordo 76 42% 79 43%
M —
=
Z Concordo 15 8% 33 18%
73 totalmente
Discordo 0 0% 5 1%
E 5 L Totalmente
ke AStCO;‘dlfoes de Discordo 9 5% 3 2%
Sz rabatho na Neutro 75 | 4% | 23 | 13%
= organizagao sdao - -
2z b Concordo 79 | 4% | 95 | 52%
ZE oas
= Concordo 19 10% 59 32%
totalmente
Discordo 1 1% 3 2%
E o Totalmente
E E A otganizagﬁo tem Discordo 9 5% 3 2%
4 s um ambiente de Neutro 131 72% 55 30%
§ é trabalho agradavel Concordo 34 199, 31 45%
- Concordo 7 4% 40 | 22%
totalmente
Discordo 0 0% 2 1%
« Totalmente
A A i & d Discordo 7 4% 3 2%
= Orii‘;:ézﬁzz ©de Neutro 105 | 58% 52 29%
A Concordo 63 35% 94 52%
O
Concordo 7 4% 31 17%
totalmente
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Tabela 15 - Variaveis Q09_Contl a Q17_Cont9 e Q20_Respl a Q28_Resp9 (continuagio)

DADOS DAS VARIAVEIS DE PERCECAO DA REPUTACAO DAS
ORGANIZACOES DE CONTROLO E RESPONSAVEL

Organizagio de Organizagio
Controlo Responsavel
N° % N° %
Discordo 1 1% 2 1%
Totalmente
S A L Discordo 7 4% 3 2%
= "rg'f‘l‘:;tz;‘?ao ¢ Neutro 129 71% 47 26%
=] J Concordo 40 22% 90 49%
Concordo 5 3% 40 22%
totalmente
5 Discordo 1 1% 5 1%
3 Totalmente
E :é A organizagﬁo é Discordo 16 9% 2 1%
% T  socialmente Neutro 126 69% 11 6%
Z 3 responsavel Concordo 36 20% 96 53%
2 Concordo 3 2% 71 39%
@ totalmente
Discordo o o
Eé Totalmente 6 3% 6 3%
% Eu identifico-me | Discordo 34 19% 3 2%
E com a Neutro 104 57% 29 16%
Z organizagio Concordo 30 16% 85 47%
™
= Concordo 8 4% 59 32%
totalmente
Discordo o o
E Totalmente 3 2% 4 2%
5 A | Discordo 17 9% 4 2%
e Orfzr:gjjao ¢ Neutro 60 33% 15 8%
< Concordo 82 45% 88 48%
H
< Concordo 20 11% 71 39%,
totalmente

Em todas as variaveis contempladas na tabela 15, verifica-se uma dispersao dos valores
para a Organizacdo responsavel tendencionalmente superiores, reforcando a percecio

positiva da organizacao responsavel.
2 (13

Para as variaveis “Ambiente de trabalho”, “Confianca”, “Justica”, “Responsabilidade

Social” e “Identificagao” os valores alinhados com a Responsabilidade Social sao decisivos

51



para a percecao positiva dos estudantes. Isto ¢, a percentagem de estudantes que, para a
Organizacdo Responsavel, respondeu “Concordo” ou “Concordo Totalmente” ¢é
significativamente superior a percentagem de estudantes que respondeu “Concordo” ou

“Concordo Totalmente” no caso da Organizac¢ao de Controlo.

Pelo contrario, para as variaveis “Atratividade”, “Condi¢oes de Trabalho”, “Reputacao”
e “Sustentabilidade Financeira” as praticas alinhadas com os valores de RS ndo sao decisivas
na perce¢ao positiva dos inquiridos. Na Organizagdao de Controlo, para estas variaveis, a
percentagem de estudantes que “Concorda” ou “Concorda Totalmente” ¢ igual ou superior

a 50%.

A percecdo geral das organizagcdes de Controlo e Responsavel pelos estudantes ¢
mensuravel através da média das respostas a cada uma das variaveis mencionadas na tabela
16, que serao referidas como RepCont e RepResp, respetivamente. Posto isto, atribui-se a
cada resposta o seguinte valor: “Discordo Totalmente” equivale a 1, “Discordo” equivale
a 2, “Neutro” equivale a 3, “Concordo” equivale a 4 e “Concordo Totalmente” equivale a
5. Sendo assim, assume-se que valores inferiores a 3 (metade da escala) representam uma
percecao da reputagao mais fraca. Em simetria, valores superiores a 3 traduzem percecoes
positivas acerca da reputacdao da organizagdo. No caso de valores iguais a 3 assume-se que

o inquirido tem uma percec¢do neutra em relacdo a reputagdo da organizagio.

Tabela 16 - Variaveis RepCont e RepResp

PERCECAO DA REPUTACAO

Média Moda Mediana Desvio

Padrio
RepCont 34 33 33 0,5
RepResp 4 4 4 0,67

Fonte: Software SPSS

Em relagao a organizagao de controlo nenhum dos valores de média, moda e mediana
excede a pontuagao de 3,5. Por outro lado, a percecdo da reputagio da Organizacao
Responsavel é superior em todos os valores aos da Organizacao de Controlo, sendo todos

estes acima de 3,5, classificando a perce¢do como positiva.
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Na Figura 11 encontra-se o diagrama BoxPlot das duas variaveis analisadas (RepCont e

RepResp).
Figura 11 - Diagrama BoxPlot para as variaveis RepCont e RepResp
5 =}
o
4
3
R — o]
2 8] o
1 *

RepCont RepResp

Fonte: Software SPSS

Ao analisar a figura acima tiram-se as seguintes conclusoes: 1) nas duas variaveis verifica-
se a existéncia de owutliers. Interessa salientar que na variavel RepCont dois dos trés outliers
sao valores de percegao positiva, pelo contrario, na variavel RepResp, todos os seus outliers
sao valores inferiores a 2,5; ii) na variavel RepCont, mais de 75% da amostra apresenta
valores inferiores a 4; iii) na variavel RepResp, 50% da amostra apresenta valores superior
ou iguais a 4 e atinge o valor maximo da escala, simbolizando a reputagdo positiva maxima
e iv) conclui-se, entdo, que a Organizagdio Responsavel apresenta uma reputagiao

percecionada genericamente mais positiva.

Concluindo, a Organizacao Responsavel é, genericamente, percecionada como tendo

uma reputa¢ao mais positiva do que a Organiza¢ao de Controlo.
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Tabela 17 - Variaveis AtraCont e AtraResp

GOSTARIA DE TRABALHAR NESTA ORGANIZACAO?

Organizagio de controlo Organizagdo Responsavel
N° % N° %
Sim 127 70% 170 93%
Nio 55 30% 12 7%

Analisando a Tabela 17, é possivel que verificar que 70% da amostra gostaria de
trabalhar na Organizagdo de Controlo. Em relagdo a Organizacio Responsavel, 93% da
populacdo gostaria de 14 trabalhar, estando alinhado com a perce¢do mais positiva desta

relativamente a empresa de controlo.

Tabela 18 - Variaveis Q19_Cont11 e Q30_Respl1

QUE SALARIO ACEITARIA PARA FAZER PARTE DESTA

ORGANIZACAQ?
Organizagao de controlo | Organizagao Responsavel
N % N %
665€ - 850€ 15 8% 16 9%
850€ - 1000€ 44 24% 49 27%
1000€ - 1200€ 54 30% 51 28%
1200€ - 1400€ 28 15% 22 12%
1400€ - 1600€ 17 9% 24 13%
Mais de 1600€ 24 13% 20 11%

Analisando a tabela acima com as respostas diretas a0 questionario, nao se verificam
diferencas significativas na dispersao dos valores salariais. Mais importante do que esta
analise, é perceber a percentagem de inquiridos que aceitaria um valor salarias inferior para
a Organizagao Responsavel em comparagao com a Organizagao de Controlo. Sendo assim,
verificou-se que 21% dos estudantes, isto é, 38, aceitariam um salario inferior na
Organizacao Responsavel comparativamente ao salario que aceitariam para trabalhar na
organiza¢ao de controlo, enquanto os restantes 79% aceitariam trabalhar na organizacao
Responsavel por um salario igual ou superior ao que aceitariam na organizagao de controlo.

E de notar que 7% dos inquiridos aceitou o valor minimo de salario comtemplado para
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ambas as organizagoes, verificando-se assim a existéncia de uma limitagdao para avaliar a

possibilidade de diferenca salarial em relacio a Organizagao Responsavel.

3. Resultado das Analises Estatisticas Bivariadas

Este estudo tem um caracter de natureza exploratério e confirmatoério. Posto isto, nesta
secgdo serdo apresentadas andlises bivariadas e multivariadas com o objetivo exploratério
de identificar novas relagdes e com o objetivo confirmatério ao testarem-se as hipoteses de

investigacao.
Foram utilizados os seguintes testes conforme o tipo de variaveis utilizadas:

i.  Teste de Mann Whitney: O teste de Mann-Whitney ¢ utilizado para comprar
diferencas estatisticamente significativas entre variaveis independentes binarias
(de indice (0,1)) e variaveis dependentes, a um nivel de significancia de 10% (p-
value < 0,10);

fi.  Teste de Kruskall-Wallis: Um dos testes ndo paramétricos mais utilizados em
estatistica é o teste de Kruskal-Wallis que permite analisar a existéncia de
relagbes estatisticamente  significativas entre variaveis dependentes e
independentes (Maréco, 2011).

iii.  Correlagao de Spearman

iv.  Teste de Classificagoes assinadas por Wilcoxon
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3.1 Reputagio

Teste de Mann-Whitney para analise da relagio do sexo com a reputagio das

Organizagdes

Tabela 19 - Teste de Mann-Whitney para analise da relagdo do sexo com a reputacio das
Organizacoes

Painel A - Postos

sex N Posto Soma de
médio Classificagoes
Masculino 50 92,52 4626,00
RepCont Feminino 132 91,11 12027,00
Total 182
Masculino 50 64,22 3211,00
RepResp Feminino 132 101,83 1344200
Total 182
Painel B - Estatisticas de Teste*
RepCont RepResp
U de Mann-Whitney 3249,000 1936,000
Wilcoxon W 12027,000 3211,000
Z -0,162 -4.311
Slgnlﬁcanlea Sig. (2 0.872 0,000
extremidades)

a. Variavel de Agrupamento: sex

Fonte: Software SPSS

2

De acordo com a Tabela 19, a variavel independente “sex”, relativamente ao sexo,
apresenta valores estatisticamente significativos (p-value < 0,1) para a variavel “RepResp”,
relativa a reputacao da Organizac¢ao Responsavel. Verifica-se que os estudantes do sexo
feminino percecionam a Organizacao Responsavel como tendo uma reputagao mais

positiva (Posto médio=101,83).

Por outro lado, ndo se verifica uma relagao estatisticamente significativa entre as
variaveis “sex” e “RepCont” (p-value > 0,1). Porém, é de interesse salientar que o sexo
masculino revela um posto médio relativamente superior para a variavel “RepCont” em

comparag¢ao com a variavel “RepResp”.
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Estes dados vao de encontro a literatura revista e as hipoteses levantadas. Efetivamente,
observa-se que as mulheres percecionam a Organizagao Responsavel como tendo uma
reputa¢ao mais positiva comparativamente a Organizacao de Controlo, sugerindo que estio

mais orientadas para a Responsabilidade Social e ambiental.

Teste de Mann-Whitney para analise da relagdo da Situagio de Emprego com a

reputagio das Organizagdes

Tabela 20 - Teste de Mann-Whitney para analise da relacdo da Situacio de Emprego com a reputa¢io
das Organizagoes

Painel A - Postos

. Posto Soma de
SitEmp N médio ClassificagGes
Nio 79 94,13 7436,00
RepCont Sim 103 89,49 9217,00
Total 182
Nio 79 90,44 7144,50
RepResp Sim | 103 9232 | 9508,50
Total | 182 | |
Painel B - Estatisticas de Teste"
RepCont RepResp
U de Mann-Whitney 3861,000 3984,500
Wilcoxon W 9217,000 7144,500
Z -0,592 -0,239
Slgmﬁcan.ma Sig. (2 0,554 0,811
extremidades)

a. Variavel de Agrupamento: SitEmp

Fonte: Software SPSS

A variavel “SitEmp” descreve a situagao de Emprego dos Inquiridos correspondendo a
“Sim” se o inquirido esteve a procura de emprego nos dltimos 12 meses ou esta atualmente
a procura de emprego ou preveé estar nos proximos 12 meses, representando a amostra da
populagio considerada ativa. Por outro lado, a variavel tem valor “Nio” se nio se

verificarem estas condicoes.
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De acordo com a Tabela 20, a variavel “SitEmprego” nido apresenta valores
estatisticamente significativos para as variaveis “RepCont” e “RepResp”. Posto isto, nio se
identificam relagdes relativamente a situagao de emprego e a reputagao das Organizagoes
alinhadas com valores de RS comparativamente com Organiza¢bes que nio seguem estes

valores.

Teste de Mann-Whitney para analise da relagdo da Formagio em Responsabilidade

Social com a reputagio das Organizagoes

Tabela 21 - Teste de Mann-Whitney para analise da relacdo da Formacdo em Responsabilidade Social
com a reputagio das Organizac¢Ges

Painel A - Postos

1 Soma de
Formacgao_RS N Posto médio Classificagées
Nio 120 88,25 10589,50
RepCont Sim 62 97,80 6063,50
Total 182
Nio 120 86,45 10373,50
RepResp Sim 62 101,28 6279,50
Total 182
Painel B - Estatisticas de Teste*
RepCont RepResp
U de Mann-Whitney 3329,500 3113,500
Wilcoxon W 10589,500 10373,500
Z -1,165 -1,806
Slgnlﬁcan.cm Sig. (2 0,244 0,071
extremidades)

a. Variavel de Agrupamento: Formagao_RS
Fonte: Software SPSS

Através da Tabela 21, conclui-se que a nivel da variavel independente “Formagao_RS”,
relacionada com a formacdo dos inquiridos em Responsabilidade Social, para uma
significancia de 10% (p-value < 0,1), a variavel “RepResp” apresenta valores

estatisticamente significativos (p-value= 0,071). O mesmo nao se verifica para a variavel
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“RepCont”. Conclui-se, assim, que os estudantes que tiveram formagdo em RS
percecionam a Organizacio Responsavel como tendo uma reputagdo mais positiva
comparativamente a Organiza¢io de Controlo, onde nio se verifica uma relagido

estatisticamente significativa (p-value > 0,1).

Conclui-se que a2 maior formacao dos estudantes em RS encontra-se relacionada com a
percecio da reputacio mais positiva das Organizacbes social e ambientalmente
responsaveis. Por outro lado, esta formagao nio se encontra relacionada com a percegio

da reputagao da Organizagao de Controlo.

Teste de Kruskall-Wallis para analise da relagio da Satisfagdo Financeira com a

reputagio das Organizagdes

Tabela 22 - Teste de Kruskall-Wallis para analise da relacio da Satistacdo Financeira com a reputacdo
das OrganizacGes

Painel A - Postos

SitFin N Posto médio
1 15 106,67
2 38 89,34
3 80 89,53
RepCont 4 39 92,24
5 10 89,55
Total 182
1 15 113,55
2 38 96,36
3 80 87.60
RepResp 4 39 88,04
5 10 84,70
Total 182

Painel B - Estatisticas de Teste®"

RepCont RepResp
H de Kruskal-Wallis 1,489 3,740
df 4 4
Significancia Sig. 0,829 0,442

a. Teste Kruskal Wallis
b. Variavel de Agrupamento: SitFin

Fonte: Software SPSS
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A variavel “SitFin”, relativa a satisfacdo financeira dos inquiridos, apresenta os valores
1 (Nada Satisfeito/a), 2 (Pouco Satisfeito/a), 3 (Neutro), 4 (Satisfeito/a) e 5 (Muito

Satisfeito/a).

Através da Tabela 22, é possivel verificar que a variavel “SitFin” nao apresenta
diferencas estatisticamente significativas com as variaveis “RepCont” e “RepResp” (p-value
> 0,1), relativas a reputagao das Organizacdo de Controlo e Responsavel, respetivamente.
Posto isto, ndo ¢é possivel apurar-se uma relagao entre a satisfagao financeira e a reputagiao
da Organizagao alinhada com praticas e valores de RS, comparativamente com a

Organizaciao de Controlo.

Correlagdo de Spearman para analise da relagdo do Perfil alinhado com valores de

Responsabilidade Social com a reputagio das Organizagoes

Tabela 23- Correlagio de Spearman para analise da relacio do Perfil alinhado com valores de
Responsabilidade Social com a reputagio das Organizagoes

CORRELACAO
MedPerfil RepCont RepResp
Coeficiente de -
Cotrelagio 1,000 0,018 0,212
MedPerfil Sig. (2 0.808 0,008
extremidades) > >
N 182 182 182
Coeficiente de :
Cotrelagio 0,018 1,000 0,527
RepCont Sig. (2 0.808 0000
extremidades) > >
N 182 182 182
Coeficiente de . .
Correlagio 0,212 0,527 1,000
RepResp Sig. (2 0.004 0.000
extremidades) > >
N 182 182 182

* A correlagao ¢ significativa no nivel 0,1 (2 extremidades).
Fonte: Software SPSS

A Tabela 23 permite aferit que a variavel “MedPerfil” apresenta diferencas
estatisticamente significativas com a variavel “RepResp” (p-value < 0,1). Isto significa que

estudantes alinhados com valores de RS percecionam a Organizagao responsavel como
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tendo uma reputagao mais positiva. Isto ndo se verifica para a variavel “RepCont” (p-value

> 0,1).

Estes dados vao ao encontro da literatura estudada. De acordo com a Teoria da
Identidade Social as pessoas sao atraidas por organizacdes que espelham os valores e as
normas pelas quais se regem. Estudantes com um perfil alinhado com os valores e a¢des
de RS, percecionam as organizagoes através dos seus proprios valores e, se estas forem ao
encontro dos principios pelos quais se regem, sio percecionadas como tendo uma

reputagdo mais positiva- este é o poder da identificagio.

Teste de Classificagdes assinadas por Wilcoxon para analise da relagdo entre a

Reputagio da Organizagao de Controlo e a Organizagao Responsavel

Tabela 24- Teste de Classificagdes assinadas por Wilcoxon para andlise da relagdo entre a Reputacio
da Organizacio de Controlo e a Organizagido Responsavel

Painel A - Postos

N Posto Soma de
médio Classificagées
Classificagdes 10° 82,75 827,50
Negativas
RepResp - Classificaces Positivas | 160" 85,67 13707,50
RepCont
Empates 12¢
Total 182

a. RepResp < RepCont
b. RepResp > RepCont
c. RepResp = RepCont

Painel B - Estatisticas de Teste®

RepResp - RepCont
Z -10,029°
Significancia Sig. (2 0.000
extremidades) ’

a. Teste de Classificagdes Assinadas por Wilcoxon
b. Com base em postos negativos.

Fonte: Software SPSS
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A analise da Tabeka 24 permite a tirada de algumas conclusGes importantes: 1) a

generalidade da amostra perceciona a Organizagdo Responsavel como tenho melhor

= 160); 1) existe

reputagao que a Organizacdo de controlo (Classificagbes positivas

significancia estatistica (p-value < 0,1) entre as variaveis “RepResp” e “RepCont” e iii) a

Organizacao Responsavel ¢é percecionada como tendo uma reputagdo supetiof,

comparativamente com a Organiza¢ao de controlo.

3.2.

Atratividade

Teste de Mann-Whitney para analise da relagdo do sexo com a atratividade das

Organizagdes

Tabela 25 - Teste de Mann-Whitney para analise da relagio do sexo com a atratividade das

Organizacoes

Painel A - Postos

N Posto Soma de
Sex médio Classificagdes
Masculino 50 97,16 4858,00
AtraCont Feminino 132 89,36 11795,00
Total 182
Masculino 50 84,76 4238,00
AtraResp Feminino 132 94,05 12415,00
Total 182
Painel B - Estatisticas de Teste®
AtraCont AtraResp
U de Mann-Whitney 3017,000 2963,000
Wilcoxon W 11795,000 4238,000
-1,122 -2,471
Significancia Sig. (2 0.262 0,013

extremidades)

a. Variavel de Agrupamento: sex

Fonte: Software SPSS

62



De acordo com a Tabela 25, a variavel independente “sex”, relativamente ao sexo,
apresenta valores estatisticamente significativos (p-value < 0,1) para a variavel “AtraResp”,
verificando-se que os estudantes do sexo feminino reconhecem a Organiza¢ao Responsavel
como mais atrativa, indo de encontro ao encontrado na literatura estudada. A mesma
significancia estatistica nao se verifica entre a variavel “sex” e a variavel “AtraCont”. Alias,
analisando os Postos médios, percebe-se que os homens tendem a percecionar a

Organizagao de Controlo como mais atrativa comparativamente as mulheres (posto médio

= 97,16).

Teste de Mann-Whitney para analise da relagdo da Situagdo de Emprego com a

atratividade das Organizagdes

Tabela 26 - Teste de Mann-Whitney para analise da relacio da Situacio de Emprego com a
atratividade das Organizacoes

Painel A - Postos

. Posto Soma de
SitEmp N médio ClassificagGes
Nio 79 92,51 7308,00
AtraCont Sim 103 90,73 9345,00
Total 182
Nio 79 89,44 7065,50
AtraResp Sim | 103 | 9308 | 9587,50
Total | 182 | |
Painel B - Estatisticas de Teste®
AtraCont AtraResp
U de Mann-Whitney 3989,000 3905,500
Wilcoxon W 9345,000 7065,500
Z -0,284 -1,076
Slgmfican.cm Sig. (2 0.777 0.282
extremidades)

a. Variavel de Agrupamento: SitEmp

Fonte: Software SPSS
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A variavel “SitEmp” descreve a situagio de Emprego dos Inquiridos correspondendo a
“Sim” se o inquirido esteve a procura de emprego nos dltimos 12 meses ou esta atualmente
a procura de emprego ou prevé estar nos proximos 12 meses, representando a amostra da
populacdo considerada ativa. Por outro lado, a variavel tem valor “Nao” se nao se

verificarem estas condicoes.

De acordo com a Tabela 26, a variavel “SitEmprego” nido apresenta valores
estatisticamente significativos para as variaveis “AtraResp” e “AtraCont”. Posto isto, ndo
se identificam relagdes relativamente a situagdo de emprego e a atratividade das

organizagoes alinhadas com valores de RS.

Teste de Mann-Whitney para analise da relagdo da Formagdo em Responsabilidade

Social com a atratividade das Organizagdes

Tabela 27 - Teste de Mann-Whitney para analise da relagdo da Formagdo em Responsabilidade Social
com a atratividade das Organizagdes

Painel A - Postos

, 1 Soma de
Formagao_RS N Posto médio Classificagoes
N3io 120 90,18 10822,00
AtraCont Sim 62 94,05 5831,00
Total 182
N3io 120 89,92 10790,00
AtraResp Sim 62 9456 5863,00
Total 182
Painel B - Estatisticas de Teste®
AtraCont AtraResp
U de Mann-Whitney 3562,000 3530,000
Wilcoxon W 10822,00 10790,000
Z -0,590 -1,312
S1gn1ﬁcan.c1a Sig. (2 0,555 0,189
extremidades)

a. Variavel de Agrupamento: Formacao_RS
Fonte: Software SPSS
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Através da Tabela 27, conclui-se que a nivel da variavel independente “Formacao_RS”,
relacionada com a formacio dos inquiridos em Responsabilidade Social, para uma
significancia de 10% (p-value < 0,1), a variaveis “RepCont” e “RepResp” nao apresenta

valores estatisticamente significativos.

Relativamente aos Postos Médios, é possivel aferir que a atratividade da Organizagao

Responsavel ¢, tendencionalmente, superior para estudantes com formacao em RS.

Teste de Mann-Whitney para analise da relagdo do Perfil alinhado com valores de

Responsabilidade Social com a atratividade das Organizagoes

Tabela 28 - Teste de Mann-Whitney para analise da relacdo do Perfil alinhado com valores de
Responsabilidade Social com a atratividade das OrganizagGes

Painel A - PostosAtraCont

1 Soma de
AtraCont N Posto médio ClassificagGes
Nio 55 107,11 5891,00
MedPerfil Sim 127 84,74 10762,00
Total 182
Painel B — Postos AtraResp
T Soma de
AtraResp N Posto médio Classificagdes
Nio 12 74,38 892,50
MedPerfil Sim 170 92,71 15760,50
Total 182
Painel C - Estatisticas de Teste®
AtraCont AtraResp
Med Perfil MedPerfil

U de Mann-Whitney | 3562,000 U de Mann-Whitney | 814,500

Wilcoxon W 10822,00 Wilcoxon W 892,500
y4 -0,590 V4 -1,168
Significincia Sig. (2 Significancia Sig. (2
extremidades) 0,555 extremidades) 0,243

a. Variavel de Agrupamento:
AtraCont

Fonte: Software SPSS

b. Variavel de Agrupamento:
AtraResp

65



Através da Tabela 28, é possivel verificar que a variavel “MedPerfil” nio apresenta
diferencas estatisticamente significativas com a variavel “AtraCont” e “AtraResp” (p-value
> 0,1), nao sendo possivel apurar-se a relagiao entre o Perfil dos estudantes alinhado com

valores de RS e a atratividade das organizagdes.

Porém, ¢é interessante analisar os postos médios. A Organizacao Responsavel ¢,
tendencionalmente, percecionada como atrativa por estudantes com uma Média de Perfil
(“MedPerfil”) superior. O mesmo nao se verifica para a Organizagao de Controlo. Esta

tendéncia vai de encontro ao estudado na literatura.

Teste de Kruskall-Wallis para analise da relagdo da Situagdo Financeira com a

atratividade das OrganizagGes

Tabela 2919 - Teste de Kruskall-Wallis para analise da relagdio da Situagdo Financeira com a
atratividade das Organizacoes

Painel A - Postos

SitFin N Posto médio
1 15 94,73
2 38 97,45
3 80 84,88
AtraCont 1 39 95.67
5 10 100,80
Total 182
1 15 97,50
2 38 92,71
3 80 91,81
AtraResp 4 39 90,50
5 10 79,30
Total 182

Painel B - Estatisticas de Teste™”

AtraCont AtraResp
H de Kruskal-Wallis 3,733 4,155
df 4 4
Significincia Sig. 0,443 0,385

a. Teste Kruskal Wallis
b. Variavel de Agrupamento: SitFin

Fonte: Software SPSS
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A variavel “SitFin”, relativa a satisfacao financeira dos inquiridos, apresenta os valores

1 (Nada Satisfeito/a), 2 (Pouco Satisfeito/a), 3 (Neutro), 4 (Satisfeito/a) e 5 (Muito

Satisfeito/a).

Através da Tabela 29, é possivel verificar que a variavel “SitFin” nio apresenta

diferencas estatisticamente significativas com a variavel “AtraCont” e “AtraResp” (p-value

> 0,1), ndo sendo possivel apurar-se a relagao entre a satisfagao financeira e a atratividade

da Organizagao alinhada com praticas e valores de RS.

Na Tabela 30, encontra-se um resumo das rela¢Oes estatisticamente significativas.

Tabela 30 - Quadro resumo das relagdes estatisticamente significativas

RELACAO | VARIAVEL 1

VARIAVEL 2

DESCRICAO/COMENTARIOS

1 sex

RepResp

O sexo feminino tem uma relacao
estatisticamente positiva com a
reputagao percecionada da
organizac¢ao alinhada com praticas de
RS.

2 Formaciao_RS

RepResp

Ter formacao em ambiente tem uma
relacdo estatisticamente positiva com
a reputa¢ao percecionada da
Organizagao alinhada com praticas
de RS.

3 MedPerfil

RepResp

Estudantes com Perfil de RS mais
elevado tém uma relacao
estatisticamente positiva com a
reputagao percecionada da
Organizagao alinhada com praticas
de RS.

4 sex

AtraResp

O sexo feminino tem uma relagao
estatisticamente positiva com a
atratividade da Organizacio alinhada
com praticas de RS.
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4. Verificagao das hipoteses em estudo

Na presente dissertacdo, procurou-se estudar o impacto da Responsabilidade Social
como estratégia de employer branding na reputagao e atratividade da entidade empregadora.

As respostas as hipoteses levantadas encontram-se resumidas na Tabela 31.

Tabela 31 - Hip6tese em estudo verificadas

HIPOTESES DESCRICAO COMPROVADA

A percec¢ao dos candidatos da atratividade
1 organizacional vai ser maior para organizagdes v
alinhadas com praticas de RS

A relacdo entre certas

caracteristicas Sexo v
sociodemograficas - sexo,
formagio em RS, perfil de RS- | Formagdo em RS v
2 e as percecoes quanto a
reputacdo de empresas Perfil
socialmente responsaveis face alinhamento N4
a empresas sem estas pessoal com
caracteristicas é diferente. valores de RS

A relacio entre certas
caracteristicas
sociodemograficas - sexo,
formacao em RS, perfil de RS-
3 e as percecoes quanto a Sexo v
atratividade de organizagdes
socialmente responsaveis face
a organizacoes sem estas
caracteristicas ¢é diferente.

No que respeita a Hipotese 1, foi validada provando-se que a Organizacao Responsavel
¢ percecionada como tendo uma reputa¢ao superior, comparativamente com a Organizacao
de Controlo. A comprovac¢ao desta hipotese leva-nos de volta a Aiman-Smith (19906) e
Bustamante e a/. (2013), que descreveram que a integracdo de praticas de RS beneficia a

tforca do employer branding, promovendo uma melhor reputa¢ao da marca.
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Relativamente a relagdo entre certas caracteristicas sociodemograficas e as percegoes
quanto a reputacao e atratividade de empresas socialmente responsaveis comparativamente
a empresas sem estas caracteristicas, provou-se a validade da hipotese. Especificamente, os
resultados sugerem que o sexo se encontra relacionado com a perce¢ao da atratividade de
organizagoes responsaveis e o sexo, a formagao em RS e o alinhamento do perfil individual
com praticas de RS se encontram relacionados com a percecao da reputagao da

organizagao.

No caso do sexo, e tal como apontado por Kravitz e Platania (1993), os estudantes do
sexo feminino tém mais tendéncia a percecionar a Organizagao Responsavel como tendo
maior reputac¢ao e como sendo mais atrativa. O mesmo nao se verificou com a Organizagao

de Controlo.

Relativamente a formacao em RS, encontraram-se relacoes estatisticamente
significativas que correlacionam a existéncia de formacao em RS com uma perce¢ao mais
positiva da reputacao da organizagao. Ter formagao em RS esta intimamente relacionado

com o grau de conhecimento nestes temas e, por consequéncia, a uma maior sensibilidade.

Quanto ao perfil alinhado com valores de RS, comprovou-se a hipétese levantada
encontrando-se uma relacdo estatisticamente significativa que indica que existe um perfil
ambiental maior quanto maior for a percecao da reputagdo da Organizagdo Responsavel.
A influéncia do Perfil Ambiental e alinhado com praticas de RS ¢, entao, significativo no
valor da utilizacao da estratégia de employer branding. Esta relagao nio se verifica no caso da

Organizagao de Controlo.
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CAPITULO V

CONCLUSOES

Neste capitulo serdo apresentadas as principais conclusées do estudo, as limitacGes

encontras e sera apresentada uma breve proposta para pesquisas futuras

1. Conclusdes Principais

Concluir este estudo, obrigada a que seja relembrado o seu objetivo principal: Da
perspetiva dos estudantes da Universidade do Porto, organizagdes com posicionamentos
social e ambientalmente responsaveis sao mais atrativas comparativamente a organizagoes

sem estas caractetristicas?

Responder a esta questdes obrigou, primeiramente, a uma reflexdo da literatura
existente. A realizagdo desta dissertagao reforcou a urgéncia de adaptagao das organizacoes
ao novo modelo econdémico- a Sustentabilidade — em todas as suas dimensdes. Ver e aplicar
a Sustentabilidade como uma simples obrigacio ¢ ignorancia. O desenvolvimento

sustentavel aplicado aos negdcios pode representar uma grande vantagem competitiva.

Dai, a literatura aponta que assuntos relacionados com a Responsabilidade Social das
organizagdes representam uma estratégia virgem na criagao de mais-valias e valor
acrescentado. A Responsabilidade Social impulsiona as organizagdes a interligar de forma
holistica as suas responsabilidades econdmicas, legais, éticas e filantropicas. Este
compromisso é voluntario, mas astucioso. Ao “fazer o bem”, Carroll (2015) aponta que
organizagoes sao recompensadas em termos financeiros, econémicos, competitivos e ao

nivel dos varios stakeholders.

Um dos principais e mais importantes stakeholders sio os colaboradores e a sua gestao ¢,
hoje, um dos maiores desafios das organiza¢des do globo. A Responsabilidade Social pode
surgir como estratégia de atragao de talento influenciando a percegao de atributos a nivel
cognitivo e afetivo, através da contribui¢do para a identidade social e autoestima e da

sinalizagao de “sinais” descodificadores das condi¢Ges de trabalho da organizacio.
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Este estudo veio apresentar uma série de fatores de influéncia da utilizagdo da
Responsabilidade Social como estratégia de ezployer branding na reputagao e atratividade das
organizagoes, na opiniao dos estudantes da Universidade do Porto. Através deste estudo
foi possivel concluir que os estudantes da UP percecionam as organiza¢Ges socialmente
responsaveis como mais atrativas comparativamente a organizagoes sem  estas

caractetisticas.

Concluiu-se, também, que o valor da utilizagio da RS como estratégia de atragao de
talento depende das caracteristicas dos colaboradores alvo como o sexo, a formagio em

matérias de Responsabilidade Social e o perfil individual.

Acima de tudo, estudos como este vém demostrar que o paradigma dos negdocios esta a
mudar. E impossivel ndo se notar que questdes sociais e de ambiente influenciam o modo
como as organizagoes sdo, efetivamente, percecionadas. E esta percecio pode ser

significativa na reputa¢ao e na atratividade das organizagdes, importantes intangiveis.

2. Limitagoes

Apresentam-se a seguir as limitagoes da investigacao que deve ter-se em consideragao:

i. A reduzida dimensao da amostra;

ii.  Limitagdo da populagdo a estudantes universitarios da Universidade do Porto.

3. Pistas futuras em Investigagao

Sendo este um estudo atual e com potencial para ser alargado a universos maiores,
sugere-se a replicagao do estudo, alargando o mesmo de modo a ser um estudo comparativo
de diversos estudantes do mundo académico portugués. Este futuro estudo resultaria em
um melhor entendimento do papel da Responsabilidade Social e da sua relagio com a

reputagao e atragao das organizagdes.

Por outro lado, sugere-se o estudo de praticas e dimensdes de Responsabilidade Social

que desencadeiam a melhor reputacio e atratividade das organizagoes.
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ANEXOS

Anexo I
QUESTIONARIO

A Responsabilidade Social como estratégia de atragdo de talento: um estudo

com estudantes da Universidade do Porto
Bem-vindo/a!
Desde ja, obrigada por estar aqui.

Convidamo-lo/a a participar, através do preenchimento deste questionario. O

preenchimento deve ser realizado de forma individual e independente.

O questionario inclui perguntas acerca de dados sociodemograficos e perguntas
especificas relacionadas com a tematica da Responsabilidade Social, procurando-se
compreender como as praticas sociais e ambientalmente responsaveis influenciam a atracao

de talento.

A sua participagao ¢ voluntaria e o preenchimento do questionario demora cerca de 5

minutos. Nao serao solicitados dados que permitam identifica-lo(a) diretamente.

Esta investigacdo estda a ser realizada no ambito da dissertagio de mestrado em
Economia e Gestao do Ambiente da estudante Bruna da Silva Rodrigues sob a orientacao
do Professor Manuel Castelo Branco, na Faculdade de Economia da Universidade do

Porto.

Todos/as os/as participantes poderdo ter acesso aos resultados principais do estudo
contactando a equipa de investigacdo, através dos seguintes enderecos de email:

up201910323@up.pt (Bruna Rodrigues)

Ao preencher o inquérito, esta a partilhar dados com uma plataforma externa, a Survio,
que se rege pela sua  politica de  privacidade  (disponivel = em
https://www.survio.com/en/privacy-policy) e que poderd registar informacio adicional,

nao acessivel aos investigadores.

A sua participagao ¢ fundamental para a nossa investigagao.
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DADOS SOCIODEMOGRAFICOS

1. Indique o seu sexo
a. Feminino
b. Masculino
c. Outro

2. Indique a sua idade

3. Indique a sua nacionalidade

a. Portugal
b. Brasil

c. PALOP
d. Outros

4. Em que ciclo de estudos se encontra?
a. Licenciatura
b. Mestrado
c. Mestrado Integrado
d. Doutoramento
5. Qual a area de estudo que esta a frequentar?
a. Artes

b. Humanidades

c. Ciéncias Sociais

d. Informagao e Jornalismo
e. Direito

f. Ciéncias

o. Engenharia e Areas afins
h. Arquitetura

i. Ciéncias Veterinarias

j.  Saude
k. Outro
SITUACAO PROFISSIONAL

6. Qual a sua situagdo profissional?

a. Encontra-se atualmente empregado
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b. Naio se encontra atualmente empregado, mas tem experiéncial profissional
adquirida
c. Nao possui qualquer experiéncia profissional adquirida

7. Neste momento quio satisfeito/a se encontra com a sua situacao financeira?

5.
1- Nada 2 2. Satisfeito/a 4 Muito
satisfeito/a .
satisfeito/a
Situacao
financeira

8. Descreva a sua situagao relativa a procura de emprego

SIM NAO

Nos udltimos 12 meses
esteve ativamente a procura
de emprego?

Atualmente  esta 2
procura de emprego?

Preve, nos préximos 12
meses, estar ativamente 2
procura de emprego?

ALINHAMENTO DE VALORES COM A RESPONSABILIDADE SOCIAL

9. Durante a sua formacio universititia teve/tem unidades cutriculates que
tratavam/ tratam assuntos telacionados com a Responsabilidade Social?
a. Sim
b. Nao

10. Com que frequéncia realiza as seguintes a¢oes?

Muito
frequenteme
nte

Nu Rarame Ocasionalm Frequentem
nca nto ente ente

Tenta
fazer
compras
em
empresas
que
apoiam 0s
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produtos
locais
Compr

a
produtos
que visam
a
produgio
e
comercio
justos ao
lonfo de
toda a
cadeia
produtiva
Tenta
fazer
compras
em
empresas
que
apoiam as
comunida
des locais
Faz
reciclagem
Apoia

a
comunida
de da qual
faz parte

Partici
pa em
aces de
voluntatia
do

Avalia
o impacto
ambiental
das  suas
acoes

CONSIDERE UMA PROPOSTA DE EMPREGO NA SUA AREA PARA A
ORGANIZACAO AA

Sobre a AA

Com um histérico de mais de 30 anos de crescimento continuo, a AA apresenta uma
posicao distintiva em diversas areas de negocio, disponibilizando um leque alargado de

produtos e servigos de elevada qualidade a precos competitivos.
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Na AA ambicionamos liderar nos negdcios em que atuamos, mantendo um foco

permanente e inabalavel nas necessidades dos consumidores.

O que temos para oferecer?

e Salario competitivo

e Formacio inicial

e Computador e material de escritério

11. Concorda com as seguintes informagoes?

Discord
o
Totalmente

Discord
o

Neutr

Concord
o

Concord
o
Totalmente

A
organizagao
tem uma
reputagao
positiva.

A
organizagao ¢
financeirament
e sustentavel.

As
condi¢coes de
trabalho na
organizagao
sdo boas.

A
organizagao
tem um
ambiente  de
trabalho
agradavel.

A
organizacao ¢
de confianca.

A
organizagao ¢é
justa.

A
organizagdo ¢
socialmente
responsavel.

Eu
identifico-me
com a
organizacao.

81



A
organizacio ¢
atrativa.

12. Com a informacdo que tem disponivel, gostava de trabalhar nesta organizagao?
a. Sim
b. Niao
13. Que salario aceitaria para fazer parte desta organizagao?
a. 0665€ - 850€
b. 850€ - 1000€
c. 1000€ - 1200€
d. 1200€ - 1400€
e. 1400€ - 1600€
f. Mais de 1600€
CONSIDERE, AGORA, UMA PROPOSTA DE EMPREGO NA SUA AREA
PARA A ORGANIZACAO BB

Com um histérico de mais de 30 anos de crescimento continuo, a BB apresenta uma
posicao distintiva em diversas areas de negocio, disponibilizando um leque alargado de

produtos e servicos de elevada qualidade a precos competitivos.

Na BB ambicionamos liderar nos negdcios em que atuamos, mantendo um foco

permanente e inabalavel nas necessidades dos consumidores.

Criamos e geramos valor econémico a0 mesmo tempo que desenhamos programas

especificos que respondem a necessidades e caréncias da comunidade onde nos inserimos.

O que temos para oferecer?

e Salario de acordo com a média da industria

e Formacao inicial

e Computador e material de escritorio

e Programa corporativo de combate a corrupgio
e Fruta de produtores locais disponivel

e Programa de inclusao de minorias (ex: mulheres e desempregados)
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e 1 semana de voluntariado por ano onde colocamos a solidariedade dos nossos

colaboradotes a0 servico da comunidade

e Encontros tematicos mensais a eventos para a familia

e Campanhas de apoio a natalidade

e Programa de literacia ambiental onde procuramos educar o0s nossos

colaboradores a serem agentes de mudanga

14. Concorda com as seguintes informagoes?

Discord
o
Totalmente

Discord
o

Neutr

Concord
o

Concord
o
Totalmente

A
organizagao
tem uma
reputagao
positiva.

A
organizagao ¢é
financeirament
e sustentavel.

As
condi¢coes de
trabalho na
organizacao
sdo boas.

A
organizagao
tem um
ambiente  de
trabalho
agradavel.

A
organizagao
de confianca.

o

A
organizacao ¢é
justa.

A
organizacdo ¢
socialmente
responsavel.

Eu
identifico-me
com a
organizacio.
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A
organizacio ¢
atrativa.

15. Com a informacdo que tem disponivel, gostava de trabalhar nesta organizagao?
a. Sim
b. Naio
16. Que salario aceitaria para fazer parte desta organizagao?
a. 06065€ - 850€
b. 850€ - 1000€
c. 1000€ - 1200€
d. 1200€ - 1400€
e. 1400€ - 1600€
f.  Mais de 1600€
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