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RESUMO

As organizac6es enfrentam um processo acelerado e diferenciado de transformacéo ao
nivel da sua estrutura, das formas de organizacdo do trabalho e em especial da forma de
gerir as relagdes sociais no seu interior. O proposito deste estudo é analisar o impacto
das Préticas de Marketing Interno na Satisfacdo Laboral no contexto de uma
organizacdo do terceiro setor, sendo o principal objetivo avaliar se realmente estas
praticas tém impacto positivo sobre a satisfacdo dos funcionarios e de que modo

influenciam o seu trabalho na organizacéo.

Para analisar a relacdo estabelecida no modelo tedrico e atingir os objetivos definidos,
recorreu-se a uma abordagem quantitativa. Participaram neste estudo 110 funcionarios
que fazem parte da Instituicdo de Solidariedade Social inquirida, a Santa Casa da
Misericordia de Braganca. No tratamento de dados recorreu-se aos programas
estatisticos SPSS e AMOS, abrangendo técnicas univariadas, bivariadas e

multivariadas.

Os resultados indicaram que neste caso especifico, da Santa Casa da Misericordia de
Braganca, os funcionarios acreditam que um melhor uso da Préaticas de Marketing
Interno da parte da gestdo daquela instituicdo, seria uma mais-valia para melhorar a
Satisfacdo Laboral, ou seja, os resultados sugerem uma influéncia positiva e

significativa entre as Praticas de Marketing Interno e a Satisfacdo Laboral.

No que diz respeito as implicaces praticas, este trabalho € de alta importancia tanto
para esta organizacdo em particular, como para todas as outras que se encontrem
inseridas nestes parametros, pois € um ponto de partida para que ao nivel da gestéo
interna de pessoas alguns pontos sejam alterados de forma a melhorar resultados na

satisfacdo laboral.

Palavras-Chave: Marketing Interno; Satisfacdo Laboral; Terceiro Setor.






ABSTRACT

The organizations face an accelerated and differentiated process of transformation at the
level of his/her structure, in the ways of organization of the work and especially in the
way of managing the social relationships in his/her interior. The purpose of this study is
to analyze the impact of the Practices of Internal Marketing in the Satisfacdo Laboral in
the context of an organization of the third section, being the main objective to really
evaluate these practices they have positive impact about the employees' satisfaction and

that way influences his/her work in the organization.

To analyze the established relationship in the theoretical model and to reach the defined
objectives, it was used a quantitative approach. 110 employees that work in the Santa
Casa da Misericérdia de Braganca participated in this study, .

In the treatment of data it was used the statistical programs SPSS and AMOS, including
uni, bi and multivariate techniques.

The results indicated that in this specific case, of Santa Casa da Misericordia de
Braganca, the employees believe that a better use of the Practices of Internal Marketing
of the part of the administration of that institution, would be a surplus value to improve
the Job Satisfaction, in other words, the results suggest a positive and significant
influence between the Practices of Internal Marketing and the job satisfaction. With
regard to the practical implications, this work is of great importance both for this
particular organization and for all others that are included in these parameters, since it is
a starting point for the internal management of people some points changes in order to

improve job satisfaction outcomes.

Keywords: Internal Marketing; Job Satisfaction; Third sector.
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1. INTRODUCAO



1. Introducéo

O trabalho de investigacdo que se segue insere-se no ambito do Mestrado em Ciéncias
Econdmicas e Empresariais da Universidade de Trés-os-Montes e Alto Douro. Este
estudo tem como principal objetivo analisar as praticas de Marketing Interno num
ambiente organizacional através de um estudo de caso e verificar se estas praticas
influenciam a Satisfacdo Laboral. O estudo foi aplicado no terceiro setor, constituido em
Portugal por instituicdes que derivam da iniciativa de particulares, sem finalidades
lucrativas e governamentais e que tém como objetivo gerar servicos de carater publico.
A organizacdo escolhida foi uma Instituicdo Particular de Solidariedade Social (IPSS)
situada em Braganca, cuja designacéo social € Santa Casa da Misericdrdia de Braganca
(SCMB). De seguida, apresenta-se o enquadramento do tema, o0s objetivos da
investigagdo, a justificacdo da escolha do tema e a estrutura e organizagcdo da

investigacao.

1.1. Enquadramento do tema

O Marketing tem uma funcdo importante numa organizacao, € responsavel por uma
elaborada pesquisa de mercado, com o objetivo de compreender o que 0s potenciais
clientes desejam, e contribuindo na criacdo de novos servicos ou na melhoria dos
mesmos (Sargeant, 2005). Em todas as organizacdes, sejam com ou sem fins lucrativos,
a presenca e a necessidade do Marketing é bem evidente. Ndo ha organizacdo que nédo
tenha um produto ou servico a ser oferecido ao mercado. Essa simples constatacdo ja
pressupde a necessidade das organizagGes implementarem os conceitos de Marketing

para tracar e alcancar seus objetivos (Yanaze, 2007).

Kotler e Levy (1969) foram dos primeiros autores a defender que o Marketing devia ser
utilizado nas organizacGes sem fins lucrativos. Richers (2000) refere que o Marketing
assumiu um papel importante nas funcgdes sociais e culturais, além da sua importancia

na area comercial.

Gronroos (1994) e Granero (2010) dizem mesmo que os colaboradores tém um impacto
direto e significativo na relagdo com o cliente, porem na grande maioria, ndo fazem
parte da organizacdo formal de Marketing. Na opinido de Berry e Parasuraman (1991),

o0 potencial humano é o maior e mais importante recurso da organizagdo, como tal, todos



os colaboradores devem estar envolvidos na organizagd0 e no Seu Sucesso, para

garantirem melhor produtividade e qualidade.

Esta investigacdo aborda como tema principal a analise da implementacdo do conceito
de Marketing Interno, no terceiro setor portugués, analisando alguns dos seus efeitos

organizacionais, concretamente, na Satisfacdo Laboral.

Neste enquadramento é fulcral que se perceba os dois aspetos mais importantes relativos
ao tema. O conceito de Marketing tem como objetivo principal o tratamento a nivel
exterior das organizacOes, esta relacionado com a satisfacdo ou criacdo de valores para
os clientes externos, ou seja, aplica-se o chamado Marketing Externo (aplicado no
ambiente externo). Este trabalho aborda o Marketing Interno (aplicado no ambiente
interno). Originalmente, o Marketing tem como foco principal o cliente externo, sendo a
sua satisfacdo o ultimo objetivo. A literatura estudada revela que deve haver uma maior
abrangéncia, de forma a que haja uma integracdo noutras areas. Em particular, neste
estudo importa a integracdo na &rea interna, isto é, no Marketing Interno, que é aquele
virado para o interior da organizacdo e que atende as necessidades de todos os
colaboradores. Consequentemente, sera abordada a influéncia deste tipo de Marketing

na Satisfagdo Laboral de uma IPSS (terceiro setor).

1.2. Objetivos da Investigacao

O principal objetivo deste estudo consiste no desenvolvimento de um modelo tedrico
original que relacione a implementacdo do conceito de marketing interno com a

satisfacdo no trabalho.

Neste sentido esta dissertacdo tem delineados os seguintes objetivos (Tabela 1):

- Através de varios estudos realizados até ao momento, investigar a literatura sobre a
implementacdo do conceito de marketing interno (aplicado aos colaboradores) e
satisfacdo no trabalho.

- Medir o nivel de marketing interno existente na organizacdo em estudo e analisar o

grau de satisfacdo dos colaboradores respondentes;



- Verificar a existéncia de relacGes significativas entre os conceitos em analise e

determinadas variaveis de perfil;

- Explorar, empiricamente, se o marketing interno influéncia a satisfacdo no trabalho.

Tabela 1 — Questdes e objetivos especificos de investigagdo

Questdes de investigacao

Obijetivos especificos de investigacao

Q1: Qual o nivel percebido de MI e
satisfacdo do colaborador?

Medir o nivel de marketing interno
existente na organizacdo em estudo e
analisar o grau de satisfacdo dos
colaboradores respondentes

Q2: A utilizacdo de praticas de Ml
contribui para a satisfacdo no trabalho dos
colaboradores?

Q3: Existem diferencas estatisticamente
significativas entre 0s conceitos do
modelo (marketing interno, satisfacdo no
trabalho e as variaveis de perfil)

Analisar empiricamente, as relagdes
propostas no modelo
Verificar se  existem  diferencas

estatisticamente significativas entre o0s
conceitos/constructos do modelo e
determinadas variaveis de perfil

Fonte: Elaboracédo propria

1.3. Justificacéo da Escolha do Tema

Ha cerca de 20 anos atras, o marketing interno foi proposto pela primeira vez como uma
solugdo para resolver problemas na qualidade dos servigcos. Contudo, apesar da
evolucdo da literatura, sdo poucas as organizacdes que realmente implementam o
conceito na préatica. O conceito de marketing interno empregado no setor de servigos €
crucial para a excelente prestacdo desses servicos e para o sucesso do mercado externo,

0 que requer uma exploracdo em particular.

As pessoas sdo gradualmente, encaradas como um investimento estratégico fundamental
ao facilitarem a sua criatividade, bem como as suas competéncias e capacidades de
resposta para o crescimento das organizagdes. Os colaboradores transformam-se no
elemento diferenciador, distinguindo-se com identidade e individualidade a cada

organizacéo, colocando-a no mercado de forma exclusiva.

Como ja referido anteriormente, os colaboradores sdo o elemento essencial das
organizacOes de hoje. Ployhart e Moliterno (2011) chegaram a afirmar que uma boa
gestdo a nivel intelectual aumenta o desempenho nas organizagdes. Se associarmos a

isto as emogdes/sentimentos, verifica-se que quando estas Sd0 negativas, 0S



colaboradores tém tendéncia para também assumir uma postura negativa, que se faz

notar e afeta o cliente final (Young & Corsum, 2009).

Desta forma, pretende-se, com este trabalho, perceber se as técnicas de Marketing
Interno séo aplicadas dentro desta organizacdo de solidariedade social, prestadora de
servicos, que no fundo ndo tém como principal objetivo o lucro, mas sim, o tratamento
social e também saber se as praticas de marketing interno influenciam a satisfacdo

laboral dos colaboradores.

1.4. Estrutura e Organizacdo da Investigacao

Este trabalho encontra-se organizado em duas partes (Figura 1), sendo a primeira a
contextualizacdo tedrica, fazendo referéncia a conceitos como lideranca, motivacao,
uma analise sobre as InstituicGes Particulares de Solidariedade Social e especificamente
sobre a Santa Casa da Misericérdia, e a analise de como é importante a relacdo do
Marketing Interno com a satisfagdo dos profissionais e consequentemente a satisfacéo
dos utentes (clientes). A segunda parte é alusiva ao estudo empirico sobre as praticas de
Marketing Interno e o nivel de Satisfacdo Laboral nos colaboradores da SCMB. Em
termos metodoldgicos, a abordagem escolhida para a realizacdo deste estudo é,
predominantemente, quantitativa. Realiza-se uma pesquisa de tipo survey, baseada num
estudo de “corte transversal”. Assim, efectua-se 0 estudo empirico através de um
inquérito aos colaboradores de uma IPSS. O instrumento utilizado para o estudo
empirico foi o inquérito por questionario. No questiondrio, para medir as variaveis do
modelo, utilizam-se escalas baseadas na literatura existente. O tratamento e anélise dos

dados efetua-se com recurso aos programas informaticos SPSS.



Figura 1 — Estrutura da dissertacao
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2.REVISAO DA LITERATURA



2.1. As IPSS’s em Portugal

As Instituicdes Particulares de Solidariedade Social (IPSS) sdo uma realidade
multissecular na sociedade portuguesa, e encontram-se dispersas por todo o pais.
Durante séculos foram a instancia fundamental de protec¢do social. No entanto,
sobretudo a partir do século XX, com o advento da previdéncia e, depois, da seguranca
social, evoluiram para um papel diferente, mantendo embora, e até aumentando, as suas
atividades. A mudanca traduziu-se, em especial, no facto de o Estado assumir a
responsabilidade politica pela protecdo social, mediante a consagracdo de direitos e a
prestacdo de servicos diversos (Sousa, 2012).

Segundo Lucas e Pereira (2010) considera-se o tipo ideal de empresas sociais, as

organizagfes que cumprem 0s seguintes critérios:

- Criag&o por iniciativa colectiva;

- Finalidade de apoio & comunidade;

- Orientacdo no longo prazo para a pluralidade das partes interessadas;

- Gestdo democratica (ndo baseada na propriedade do capital);

- Prestacdo (producéo ou distribui¢do) continuada de bens ou servicos individualizados;
- Capacidade empregadora;

- Elevado grau de autonomia;

- Assuncdo de um risco econdmico real;

- Distribuicdo limitada de resultados.

Lucas e Pereira (2010) referem também que todas estas caracteristicas estdo, ou devem
estar, presentes nas IPSS, no momento da sua criagdo e depois em todas as fases do seu
desenvolvimento, pelo que ndo subsiste qualquer davida de que, a luz dos critérios da
rede EMES qualquer IPSS é uma empresa social. De acordo com o artigo 1.° do
Estatuto das Instituicdes Particulares de Solidariedade Social (EIPSS) aprovado pelo
Decreto-Lei n.° 119/83, de 25 de Fevereiro, sdo instituicbes particulares de

solidariedade social (IPSS), as instituicdes constituidas por iniciativa de particulares,

7



sem finalidade lucrativa, com o propdsito de dar expressao organizada ao dever moral
de solidariedade e de justica entre os individuos, que ndo sejam administradas pelo
Estado ou por um corpo autdrquico, para, entre outros, prosseguir 0s seguintes

objectivos:
- Apoio a criangas e jovens;
- Apoio a familia;

- Proteccdo dos cidadédos na velhice e invalidez e em todas as situagOes de falta ou

diminuicdo de meios de subsisténcia ou de capacidade para o trabalho;

- Promocédo e proteccdo da saude, nomeadamente através da prestacdo de cuidados de

medicina preventiva, curativa e de reabilitacao;
- Educacdo e formacao profissional dos cidadaos;

- Resolucdo dos problemas habitacionais das populagoes.

Quanto as formas juridicas a adoptar, pelas instituicbes particulares de solidariedade

social podem ser de natureza associativa ou fundacional (art.° 2.° do EIPSS).

As primeiras sdo as associa¢fes de voluntarios de accdo social, as associacdes de

socorros matuos ou associacGes mutualistas e as Irmandades da Misericérdia.

As segundas sdo as fundacdes de solidariedade social, 0s centros sociais paroquiais e
outros institutos criados por organizacfes da Igreja Cat6lica ou por outras organizacdes
religiosas, sujeitos ao regime das fundacdes de solidariedade social (art.° 40.° e art.° 41.°
de EIPSS).

2.2. As Misericordias

A primeira Misericérdia em Portugal, a de Lisboa, foi fundada pela rainha D. Leonor,
vilva de D. Jodo Il. As outras foram criadas por impulso do rei D. Manuel | e
congregacdo de vontades das gentes de cada localidade. A expansdo das Misericordias

por todo o reino inseriu-se num esforgo da Coroa em organizar a assisténcia.



A origem destas instituicdes integrava-se ainda nas novas formas de espiritualidade e

devocéo que chamavam os leigos a viver a sua fé.

As principais razdes da fundacao e rapida expansao das Misericordias portuguesas logo
no século XVI sdo, em sintese, de ordem espiritual, porque os leigos aplicavam e
viviam a sua doutrina, e de Estado, pois foi uma forma de afirmacdo do poder régio ao
controlar e tornar muito mais eficaz a assisténcia. As quase 400 Misericordias
atualmente existentes em Portugal apoiam diariamente cerca de 165 mil pessoas e, para
o efeito, contam com mais de 44 mil colaboradores diretos. O apoio prestado a
comunidade assenta, essencialmente, em duas areas: apoio social e cuidados de saude.
Por isso, a cada dia, 0 universo das Misericérdias acompanha milhares de portugueses,
espalhados pelo continente e regides autonomas.

Para essas pessoas, as diferentes Santas Casas dispdem de estruturas residenciais para
pessoas idosas, servicos de apoio domicilidrio, creches, pré-escolares, hospitais e
unidades de cuidados continuados. Estes sdo, entre muitos outros, alguns dos servicos
prestados pelas Misericordias. As Misericordias sdo ainda responsaveis por indmeras
iniciativas de inovacéo social e valorizagédo da cultura local. Producdo de artesanato e de
bens alimentares, edicdo de livros e recuperacdo de tradigdes, como o0 cortejo de
oferendas, sdo apenas alguns exemplos de acdes com objetivo de valorizar a identidade

das comunidades.

Detentoras de um vasto patriménio movel e imovel (sdo mais de 1000 os imoveis de
interesse arquitetonico e 82 os museus e ndcleos museol6gicos), as Misericordias sao
ainda responsaveis por iniciativas litrgicas como a Semana Santa e o Dia da Visitacao,

entre outros.

! Retirado de Unido das Misericordias Portuguesas, em 10 de fevereiro de 2018, de
https://www.ump.pt/
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Santa Casa da Misericordia de Braganca

A Santa Casa da Misericordia de Braganca (SCMB) comemora 500 anos de existéncia
em julho de 2018. Esta instituicdo conta com mais de 1.200 utentes atendidos
diariamente por cerca de 340 colaboradores. Como indicou o provedor Eleutério Alves
ao jornal Diario de Noticias a Misericérdia € o maior empregador privado do concelho
de Braganca salientando que transfere anualmente mais de 4,5 milhGes de euros, através

dos recursos humanos que tem ao seu servico®.

Significa que tem um peso econdémico muito grande, para além de tudo aquilo que induz
a montante da instituicdo, de outras empresas que sdo criadas para responder as
necessidades da instituigao.

A instituicdo tem respostas sociais em areas que vdo dos idosos, infancia e juventude,
educacdo, familia, deficiéncia, acdo social, cultura ou salde e criou a Unica casa abrigo

para vitimas de violéncia doméstica, nesta regiao.

Os seus objetivos séo:

— Promover servicos de exceléncia que permitam aos seus utentes um elevado nivel de
satisfacao;

— Criar medidas na area do apoio ao idoso, a infancia, satde e acéo social;

— Promover a criagdo de respostas sociais com vista a servir a comunidade, grupos
especificos e franjas sociais mais desfavorecidas;

— Dinamizar acBes de formacdo profissional ou de caracter formativo para
colaboradores e/ou elementos externos a instituicdo, de forma a promover o
desenvolvimento pessoal, profissional e social dos mesmos;

— Implementar, cumprindo os requisitos e melhorar continuamente o Sistema de Gestéo
da Qualidade®;

— Promover o trabalho em rede e desenvolver parcerias com entidades publicas ou
privadas na definicdo e concretizagdo de estratégias de acao;

— Informar os irmaos e a comunidade local das a¢des desenvolvidas;

— Assegurar 0 seu patriménio histérico;

2 Retirado de Diario de Noticias, em 20 de maio de 2018
* Retirado de http://scm-braganca.pt/, em 20 de maio de 2018
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— Promover o desenvolvimento econémico com eficiéncia, rentabilidade e com
responsabilidade social;
— Investir em iniciativas de financiamento nacionais e comunitarias por forma a

potenciar as respostas.

2.3. Marketing

O conceito de marketing tem uma enorme importancia na pesquisa cientifica e nas
praticas de mercado. S8o varias as definicbes deste conceito, no entanto o ponto de

partida da maior parte destas, sdo as necessidades e 0s desejos do ser humano.

Gronroos (2003), afirma que o Marketing € um processo continuo e interrupto que
engloba toda a organizagdo e o mercado, tendo como objetivo atender as necessidades e

expectativas dos clientes.

Devido a area do Marketing ser tdo abrangente, englobando actividades como a
publicidade, promogcdes, vendas e relacdes publicas, isto leva a que haja um crescimento
constante e as teorias atuais, serdo ultrapassadas por novas teorias nos proximos anos.
No que diz respeito a uma definicdo geral do que é o Marketing, ndo existe até hoje um

CONsenso entre autores.
Seguem algumas das defini¢cdes e evolugdes de Marketing mais valorizadas:

e Marketing é o desempenho das atividades de negécios que dirigem o fluxo de
bens e servicos dos produtores aos consumidores (AMA, 1935)*.

e O Conceito de Marketing deve abranger também as instituicbes ndo lucrativas
(Kotler & Levy, 1969).

e Marketing era definido como o processo de planificacdo e execucdo da
concecdo, fixacdo de precos, promocdo e distribuicdo de ideias, bens e servicos
para criar intercdmbios que satisfagam o0s objetivos do individuo e da
organizacdo (AMA, 1985).

e Marketing € a entrega de satisfagdo ao cliente em forma de beneficio (Kotler &
Armstrong, 1998).

* DefinigOes apresentadas pela AMA- American Marketing Association.
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Marketing é o processo pelo qual as pessoas obtém aquilo de que necessitam e
que desejam com a criacédo, oferta e livre negociacdo de produtos e servigos de
valor com outros (Kotler, 2000).

O Marketing é um instrumento que ajuda as empresas a ir ao encontro da
satisfagdo das necessidades dos seus clientes, criando condigOes para que exista
motivacao nas pessoas do lado de fora da empresa (ambiente externo) para que
comprem um certo produto ou servico (Dalpiaz, 2002).

Marketing ¢ uma funcdo organizacional e um conjunto de processos para criar,
comunicar e entregar valor aos clientes e para gestao de relacionamentos com 0s
clientes de modo a beneficiarem a organizacdo e seus stakeholders (AMA,
2004).

Marketing € a atividade, conjunto de instituicbes e processos para criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para os clientes, parceiros
e sociedade em geral (AMA, 2007).

Marketing ¢ uma funcdo organizacional e um conjunto de processos para criar,
comunicar e fornecer valor para clientes e para gerenciar as relacbes com
clientes de modo que beneficiem a organizacdo e os principais envolvidos
(Kotler, Shalowitze & Stevens, 2010).

De acordo com os autores Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) as mudangas no

ambiente de negdcios, como recessdes, preocupacdes com 0 meio ambiente,

empowerment do consumidor®, novas tecnologias de informacdo e globalizacio,

continuardo a provocar uma mudangca significativa nas praticas de marketing.

Estes autores salientam nos seus estudos, trés fases para 0 Marketing ao longo dos anos
(Kotler et al., 2010).

Marketing 1.0 — Marketing centrado no produto. Definido pela era industrial
(inicio do Séc. XVIII), o objetivo era padronizar os produtos para reduzir ao
maximo o0s custos de producéo e, assim, vender em maior escala.

Marketing 2.0 — Marketing direccionado para o consumidor. A partir de 1980,
no inicio da era da informagdo onde os consumidores sdo bem informados, e

encontram varias ofertas de produtos muito semelhantes. O valor do produto é

5

Conceito aplicado em administracdo empresarial cujo significado mais comum

é descentralizacdo de poderes.
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definido pelo cliente, fazendo com que os profissionais de marketing
precisassem segmentar o mercado e desenvolver um produto que atendesse aos
desejos e necessidades de determinado mercado-alvo.

e Marketing 3.0 — Marketing direccionado para os valores. Surgiu em 2010 e visa
oferecer solugdes para os problemas da sociedade, levando o conceito de
marketing a um plano de aspiracGes, valores e espirito humano, fazendo com
que as empresas que o praticam toquem os consumidores em um nivel muito

superior, obtendo, assim, melhores resultados.
Recentemente, em 2017, surgiu uma quarta fase dos mesmos autores:

e Marketing 4.0 — Marketing adaptado ao digital. O mais recente estudo destes
autores, lancado em 2017. Os clientes de hoje em dia tém menos tempo para
dedicar atengdo a sua marca e estdo cercados por milhares de alternativas, sendo
necessario marcar presenca, obter a sua atencao, e transmitir-lhes a mensagem

que eles querem ouvir.

Devido ao desenvolvimento dos estudos nesta area, nota-se que a orientacdo de
Marketing tem sido direccionada para o interior da empresa. Quando se analisa o
Marketing nestas condigdes, diz-se que surge o Marketing Interno, que envolve uma
série de tarefas e processos internos com elevado interesse nas pessoas que constituem a

organizacdo. (Gronroos, 2003).

As organizag0es procuram constantemente a diferenciagdo das suas marcas e dos seus
produtos, com o objetivo de serem mais competitivas. Da mesma forma, devem
concentrar esforcos em valorizar as pessoas que nela trabalham e com isso obter a
satisfacdo dos seus funcionarios, uma vez que 0s recursos humanos representam um dos

seus principais diferenciais estratégicos (Brum, 2005).

2.4. Marketing Interno
2.4.1. Conceito e Objetivos

Com base no autor Bekin (1995) a relacdo entre Marketing e Marketing Interno reforca
a importancia de se alargar a todos os departamentos da organizacdo e ndo apenas ao

departamento de Marketing, a preocupacdo em atender os desejos e expectativas do
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cliente, evitando conflitos e desperdicios de recursos, e assim, conseguir um clima
favoravel de integracdo e cooperacdo interna, para que a empresa funcione
satisfatoriamente. O Marketing deve, por assim dizer, passar por todos os
departamentos da empresa, desde a area de desenvolvimento do produto até ao pessoal
da linha da frente (Bekin, 1995).

A sociedade atual vive num cenério de globalizacdo e competitividade, onde € visivel o
progresso das tecnologias, da comunicacdo e de outros fatores que levam as
organizagOes a procurar solugdes, internas e externas para ndo haver uma saturagio de
mercado. Segundo Kotler (2003) os colaboradores de uma empresa podem ser a fonte

mais poderosa de vantagem competitiva.

Na visdo de Rafiq e Ahmed (2000), existem trés vertentes que decorreram segundo trés
fases sequenciais, que sdo analisadas separadamente, porém estdo interligadas. Estas
fases sé@o a motivagdo e satisfacdo dos empregados, a orientacdo para o cliente e a
implementacdo da estratégia e gestdo da mudanga.

o Motivacao e satisfacdo dos empregados

Grande parte da literatura sobre Marketing Interno foca-se neste ponto, e 0 motivo para
isto acontecer esta na raiz do marketing interno e nos esforcos feitos para melhorar a

qualidade do servico.

O conceito marketing interno foi pela primeira vez utilizado pelo autor Berry et al.
(1976). Mais tarde por George (1977), Thompson et al. (1978) e Murray (1979).
Contudo, este conceito s6 comecou a ser realmente explorado a partir da publicacédo de
um artigo de Berry (1981), no qual os colaboradores comegam a ser vistos como
clientes internos, o trabalho como produtos internos que satisfazem as necessidades e
desejos desses mesmos clientes internos enquanto os direcionam para os objetivos da
empresa (Rafig & Ahmed, 2000).

Kotler (1995), afirma que ao se envolverem com a organizagdo, 0s colaboradores
comecam a ter uma orientacdo para o cliente que melhora, por sua vez a qualidade do

Servico.
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Costa (2003), realca que os clientes internos sao os colaboradores da organizacdo, que
pretendem dar o seu contributo e acrescentar-lhe valor, com conhecimento dos objetivos
a alcancar, e que assim, tenham oportunidades de intervir nas decisdes, de se
desenvolverem e de enfrentar desafios, sendo reconhecidos pelo seu contributo de forma

coerente.

De acordo com Orfao (2010), o mercado de trabalho assistiu a mudanca da
denominagdo "empregado” para "funcionario" e, recentemente, para "colaborador”,
consoante as organizag0es se consciencializavam da importancia do comprometimento

e da satisfacdo do seu publico interno para atingir os seus objetivos.
o Orientagao para o cliente

Gronroos (1981) reconhece ndo apenas que a interagdo comprador-vendedor tém um
impacto na compra e na decisdo de repeticdo da compra como também, que a interacdo
comprador-vendedor fornece oportunidades de marketing para a organizacao,
considerando que o objetivo do MI é conseguir ter empregados motivados e orientados
para o cliente. Gronroos (2003) afirma que se bens, servigos, comunicacgdo planeada de
Marketing, novas tecnologias e sistemas operacionais nao puderem ser promovidos
entre esse grupo-alvo interno também ndo se pode esperar que o Marketing para 0s

clientes finais, externos seja bem-sucedido.

De acordo com Ewing e Caruana (1999), as empresas devem primeiro convencer o
colaborador antes de vender os servicos ou produtos aos consumidores, para que
percebam a importancia que tem para a empresa 0 que se oferece no seu interior e
exterior. Os autores explicam que as necessidades dos consumidores serdo bem
solucionadas depois dos colaboradores estarem satisfeitos com a organizacdo que
representam. O marketing interno estabelece que os colaboradores s@o o primeiro
mercado da empresa, que deve ser suficientemente motivado e envolvido com a

organizacgéo e todas as suas funcgoes.

O marketing interno nasce da necessidade dos lideres terem de criar um melhor
ambiente nos funcionérios para que, por sua vez, reflitam isso na atencdo aos clientes.
De acordo com Bohnenberger (2005), no seu inicio, o marketing interno teve um
tratamento empirico que comecou a refletir-se nos temas voltados para a satisfacdo dos

funcionarios, o comportamento do cliente e a qualidade do servico.
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o Implementacdo da estratégia e gestdo da mudanca

Esta fase no desenvolvimento do conceito de Marketing Interno esta relacionada com a
ideia deste, como veiculo de implementacédo estratégica nas organizagdes que gerem 0s
seus colaboradores nas suas expetativas e desempenhos, guiando-os no cumprimento

dos objetivos organizacionais.

Segundo Piercy (1995), a estratégia de marketing da organizacdo é o resultado da
implementacdo correta de estratégias focadas em marketing tradicional, orientada para
mercados externos, que deve funcionar em conjunto com os programas de marketing
interno, que s@o orientados para 0s grupos interdisciplinares que compdem a
organizacgdo, que sdo vitais para a sucesso de estratégias de marketing externas. Essa
tendéncia, por sua vez, deve complementar as tendéncias atuais voltadas para os clientes
e tudo o que se desenvolve em torno deles, mostrando a importancia que eles tém para

as organizagoes, fidelizacdo de clientes - interna e externa - atual (Restrepo, 2006).

Para Sainz (2005), o Marketing Interno é uma estratégia de lideres que visa desenvolver
entre todos os funcionarios ou clientes internos interesse para clientes externos. Esta
tendéncia de marketing busca a otimizacdo do relacionamento da organizacdo com as

pessoas, através de técnicas ou métodos de como gerir.

Passando agora aos objetivos do Marketing Interno, Bekin (1995) refere que o principal
objetivo deste é fazer com que os funcionarios comprem a empresa. O Marketing
Interno tem como objetivo principal auxiliar e realizar trocas, garantindo lealdade nas
relagbes com o publico interno, dispondo 0s objetivos empresariais e sociais da
organizacdo, cativando e cultivando para harmonizar, sintonizar e fortalecer esses
relacionamentos e melhorando, por conseguinte, a sua imagem e o seu valor de mercado
(Bekin, 2004).

Testa (2010) assume que o crescimento e o desenvolvimento do funcionario como
individuo, bem como o da empresa como organizacdo, € também um dos grandes

objetivos do Marketing Interno.

Em suma, observa-se que o Marketing Interno procura aproveitar os seus colaboradores

e as suas capacidades para fortalecer relacionamentos e dessa maneira estabelecé-los
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com os clientes, o que leva ao alinhamento de funcionarios com os objetivos da
organizagdo. Por esta razdo, as necessidades dos clientes podem ser satisfeitas na
medida em que os clientes internos possam ser satisfeitos, demonstrando que o sucesso
do negocio depende da preocupacdo pelo interior das organizacbes (Bohnenberger,
2005).

2.4.2. Abrangéncia do Marketing Interno

Segundo Helman e Payne (1992) sdo inUmeras as componentes ou atividades do
marketing interno descritas pela literatura, ndo existindo um claro padrdo em termos de
um conjunto de atividades distinto. Berry e Parasuraman (1995), afirmam que as
atividades de um programa de marketing interno estariam muito proximas das politicas

e praticas tradicionalmente atribuidas a gestdo de pessoas.

Alguns autores tém proposto certos elementos que deverdo constituir os programas de
Marketing Interno, como a formacdo e desenvolvimento dos funcionérios, a
comunicacdo interna, a pesquisa interna de mercado, o apoio da gestéo e a segmentacéo

de mercado interno (Papasolomou-Doukakis, 2003).

Os estudos relativos a gestdo de pessoas também sugerem que as aclGes de marketing
interno podem expandir resultados organizacionais (Gounaris, 2008). Berry (2010) da
como exemplo, a capacitacdo e a formacgdo continuos seriam essenciais para que a
organizacdo alcance os seus objetivos, visto que a percepcdo de dominio da funcgédo
contribuiria para a motivacdo e a auto-estima dos empregados. Ao incorporar conceitos
de Marketing Interno a essa pratica, a organizagdo estaria a formar 0s seus
colaboradores ndo somente para o trabalho em si (Collins & Payne, 1991), mas também
para Ihes mostrar como essas atividades influenciam o desempenho da organizacdo
(Groénroos, 1981).

Dentro da filosofia do Marketing Interno, a gestdo de pessoas assume papel importante,
tendo a responsabilidade de desenvolver certas politicas/praticas. Algumas das variaveis
que compdem o processo de Marketing Interno agrupam-se em: comunicagdo interna,
praticas de gestdo de recursos humanos e as relacionadas com ferramentas do marketing

externo.
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e Comunicacéo Interna

Tendo em conta que os colaboradores passam a ser o diferencial para as organizagoes, a
comunicacgdo ao publico interno, ganha uma elevada importancia. As organizagdes tém
de comunicar com os seus colaboradores, passar-lhes informac6es sobre tudo o que se

passa no seu meio laboral.

Papasolomou-Doukakis (2002) salienta que a comunicacdo interna de marketing é um
processo de gestdo através do qual uma organizacdo debate com os seus publicos
internos, envolvendo a criacdo de canais para enviar, receber, interpretar e agir sobre

determinadas mensagens, para atingir objetivos organizacionais comuns.

O Marketing Interno propGe a existéncia de um clima ideal, valorizacdo e
reconhecimento dos colaboradores, e assim sendo, procura obter indices maiores de
produtividade, qualidade e reducdo de custos, além da utilizacdo correta de veiculos de
comunicagdo para eliminar conflitos na comunicagdo e reduzir a insatisfagdo dos

colaboradores (Cerqueira, 2005).

A comunicacdo interna é o que da suporte ao ambiente interno e consequentemente
mantém a empresa unida por um mesmo objetivo, aproximando as pessoas e
promovendo a integracdo e identificagdo com a cultura da organizacdo (Costa, 2010).
Este autor refere ainda, que ndo existe relacionamento, nem dentro nem fora de uma

empresa, sem comunicacao.
e Praticas de gestdo de Recursos Humanos

George e Gronroos (1991) acreditam no Marketing Interno como uma filosofia para
coordenar 0s recursos humanos da organizacdo com base numa perspetiva do
marketing. Tal afirmacdo deve ser transformada num processo continuo, para que a
motivacdo seja duradoura e para que a orientacdo ao cliente e ao servico seja atingida
entre os colaboradores. O Marketing Interno usa a perspetiva do marketing para gerir 0s

colaboradores de uma empresa (Gronroos, 1990).

Alguns autores argumentam que fungbes importantes, tradicionalmente da
responsabilidade do nucleo dos departamentos de pessoal, deverdo ser assumidas pelos

departamentos de marketing das organizac¢des (Ahmed & Rafiq, 2002).
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Ulrich (1998) assumiu que as praticas de recursos humanos devem criar organizacoes
que sejam estruturadas para executar estratégias, para atuar com eficiéncia, envolver os

funcionarios e gerir as mudancas.

Relacionando a importancia das praticas com os Recursos Humanos, Dessler (2003)
afirma que a Gestdo de Recursos Humanos se refere as praticas e as politicas
necessarias para conduzir os aspetos relacionados as pessoas no trabalho, concretamente
a contratacdo, formacdo, avaliacdo, remuneracdo e ao fornecer um bom ambiente aos

colaboradores na organizagé&o.

Farias (2010) conclui que o Marketing apresenta um quadro de agdo e uma abordagem
prética, pela qual se torna possivel que o gestor de Recursos Humanos ofereca solucGes

eficazes para os principais problemas corporativos.
e Aplicacdo interna de técnicas de Marketing Externo

O Marketing Interno consiste no desenvolvimento de um programa de marketing
dirigido para os funcionarios, que € paralelo e coerente com o programa de marketing

para 0 mercado externo formado pelos clientes e concorrentes (Piercy & Morgan, 1991).

Ainda os mesmos autores desenvolvem uma estrutura de um programa de Marketing
Interno que pode ser apresentado na forma de produto, pre¢o, comunicacdo e

distribuicdo. Seguem as descri¢cbes dos mesmaos.

o Produto: O que esta implicito € que o produto a “ser vendido” ¢ composto pelos
valores, atitudes e comportamentos que sdo necessarios para fazer o plano de
marketing funcionar;

o Precgo: refere-se ao valor que os clientes internos devem “pagar” quando eles
compram o produto e o plano de marketing. Refere-se ao custo psicologico a ser
pago pela adocdo de valores e da mudanga da forma como os trabalhos séo
realizados;

o Comunicacdo: o aspeto mais especifico do programa de marketing interno ¢é a
comunicacgdo, utilizada para informar, convencer e trabalhar as atitudes do
pessoal no mercado interno. Por exemplo, através de comunicacdes por escrito,
como resumos do plano e relatdrios, apresentacGes publicas para grupos ou

individuos que sdo importantes para o sucesso do plano;
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o Distribuicdo: esta é fundamental no tratamento sobre os lugares fisicos e socio-
técnicos no qual devem ser entregues os produtos e as comunicagdes, como
reunibes, comités, sessdes de formacdo para gerentes e pessoal de assessoria,

seminarios, relatorios ou comunicacoes.

As estratégias de marketing interno podem ser desenvolvidas em correspondéncia aos

tradicionais 4P’s do marketing mix (Flipo, 1986).

E possivel identificar os elementos do composto de Marketing, ou Marketing Mix,
popularizados por E. Jerome McCarthy, no inicio da década de 1960, como 4 P’s, que
se referem as quatro areas primarias de decisdo e acdo de Marketing dentro de uma
organizacéo (Inkotte, 2000).

2.4.3. Préticas de Marketing Interno

A aplicacdo de préaticas de Marketing nas organizacdes ¢ um fenémeno relativamente
recente (Liberman & Rotarius, 2001).

Jou, Chou e Fu (2008) afirmam que o Marketing Interno influencia a Satisfacéo

Laboral, o que por sua vez ira influenciar a satisfacdo do cliente.

As praticas de Marketing Interno diferenciam-se em quatro categorias, sendo elas:
gestdo de recursos humanos; determinacdo da forma como se encontra segmentado o
mercado; concepcdo de programas de marketing interno e gestdo dos comportamentos

através do Marketing Interno (Collins & Payne, 1991).

Jou et al. (2008), partindo das quatro praticas de Marketing Interno enunciadas por
Collins e Payne (1991), concluiram que o mesmo é determinado por seis tipos de

fatores, sdo eles:

o Empatia e consideracdo (dizem respeito as necessidades pessoais dos
profissionais);

o Benchmarking (determina 0 que o0s concorrentes oferecem aos Seus
empregados e € uma forma de compreender as expetativas dos clientes

internos/profissionais);
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o Qualidade do trabalho (este aspeto envolve o valor financeiro e emocional
associado ao trabalho dos clientes internos);

o Comunicagdo ascendente (considera a oportunidade dos colaboradores no
sentido de comunicarem as suas insatisfacdes e sugestdes);

o Relacéo e partilha de informacdes (s@o os programas internos utilizados pelos
gestores para transmitirem mensagens, missdes e valores aos seus
colaboradores);

o Atividade promocional (visam promover atividades que envolvam 0s

colaboradores e gue os levem a alcancar 0s objetivos organizacionais).

Estes fatores, posteriormente medidos por diversas variaveis, constituem o instrumento
desenvolvido por Jou et al. (2008). Por altimo, estes seis fatores traduzem as quatro
praticas de Marketing Interno, ou seja: a organizacdo recolhe informacdes através de
benchmarking, atendendo as necessidades dos profissionais; por sua vez as informacoes
relativamente as necessidades dos profissionais permitem a segmentacdo do mercado;
no que diz respeito ao fator de qualidade de trabalho, este engloba os produtos que a
empresa espera para os clientes do mercado interno, o produto é comunicado aos
clientes internos através da partilha de informacdo e promovidos através de atividades
promocionais; como tal, a campanha de Marketing Interno € monitorizada e modificada

depois de receber feedback na comunicacédo ascendente (Jou et al., 2008).

2.4.4. Modelos e Escalas de Marketing Interno

Os modelos que operacionalizem o conceito de Marketing Interno séo escassos (Rafiq
& Ahmed, 2000), limitando assim, a pesquisa empirica. Também ha uma falta de
atencdo sobre o desenvolvimento de escalas que mecam orientacbes internas
verificando-se que, segundo Lings (1999), derivam a partir de escalas orientadas para o

exterior.

Berry, Gronroos, e Rafig & Ahmed foram alguns autores referidos anteriormente no
conceito de Marketing Interno, seguem mais alguns exemplos de escalas de outros

autores.

o Tansuhaj et al. (1988) — Este modelo de gestdo de marketing de servigos que

destaca 0 marketing interno como uma acdo fundamental para a satisfacdo e
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lealdade do cliente. Estes autores referem que um programa de marketing
interno efetivo é composto, pelo sistema de recrutamento, formacdo, motivacao,
comunicacgdo e retencao dos funcionarios.

Money e Foreman (1996) — Modelo composto por uma escala com 15 itens,
aglomerados em 3 fatores. O primeiro diz respeito ao desenvolvimento dos
empregados, refere-se as suas capacidades, conhecimentos e desempenho; a
razdo da realizacdo de suas tarefas; a flexibilidade para adequar as tarefas e a
énfase na comunicacdo; 0 segundo é a recompensa que corresponde aos itens
associados ao sistema de recompensa dos empregados; e por ultimo, a visdo que
estd relacionada com a comunicacdo da visdo da organizacdo e a crenca dos
empregados na organizacao.

Bansal et al. (2001) - Relaciona 6 variaveis chave nas praticas de Recursos
Humanos com a satisfacdo e lealdade do cliente externo, mediada pelas atitudes
do cliente interno. Estas varidveis sdo: seguranca no trabalho, formacéo,
recompensas, partilha de informacdes, empowerment do funcionério e distingdes
reduzidas de status) com a qualidade de servico externa e a satisfacdo e lealdade
do cliente externo, mediada por atitudes do cliente interno (lealdade para com a
empresa, satisfacdo no trabalho e confianca na gestdo).

Conduit e Mavondo (2001) — Estes autores referem a “Orientagdo para o
cliente interno”; Consideram-se cinco dominios gerais que sdo: a formacéo,
suporte da gestdo, comunicacdo interna, gestdo do pessoal e envolvimento na
comunicacgéo externa.

Ahmed et al. (2003) — Foi desenvolvido um conjunto de elementos controléveis,
por parte da organizagdo, que podem ser utilizados para influenciar e motivar os
funcionarios, denominado de mix de marketing interno.

Lings (2004) — Com a expectativa de operacionalizar o conceito, este autor
desenvolve um novo conceito: a orientacdo para o mercado interno. Modelo
composto por trés dimensdes comportamentais: geracdo de informacao interna;
disseminacdo da informacdo interna e resposta a informacdo recolhida e
disseminada.

Lings e Greenley (2005) — Este modelo de “orientagdo para o mercado interno”
(OMI) que e composto pelas seguintes dimensdes: geracdo de informacéo,

disseminacéo da informacdo e resposta a essa informacao.
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Estes modelos unem-se na tentativa de orientacdo para o mercado interno, isto é, para o
mercado dos colaboradores e todos eles intencionam que o impacto positivo se reflita,
posteriormente, no mercado externo. Pode-se notar que das variaveis estudadas nos
modelos, a comunicacdo feita internamente, além de comum, € imprescindivel para a
motivacao e satisfacdo dos colaboradores. Em relacdo a modelos e escalas ha ainda

muito mais para descobrir.

2.4.5. Consequéncias da aplicacdo do Marketing Interno

A boa préatica de marketing interno resulta em melhorias significativas nas pessoas
individualmente, na relacdo das pessoas com a empresa e com 0s seus colegas, e por
fim, na relacdo da empresa com o seu ambiente de negdcios, gerando mais criatividade,
flexibilidade, trabalho em equipa, melhores resultados, clima organizacional e imagem
(Costa, 2007).

O Marketing Interno pode renovar a face de uma empresa, assim, aplicar o Marketing
Interno é garantir que os funcionarios sintam que a gestdo se preocupa com eles e que as

suas necessidades sdo atendidas (George, 1990).

Tansuhaj (1991) assume que o0 sucesso da aplicacdo do conceito é transformado em
atitudes positivas do colaborador em relagdo ao seu trabalho, inclusive a satisfacdo no
trabalho.

O Marketing Interno revela extrema importancia, pois melhora a comunicacdo, o
relacionamento e estabelece uma base motivacional para 0 comprometimento entre as
pessoas e das pessoas com o sistema organizacional (Cerqueira, 1999). Honorato (2004)
refere que este tipo de Marketing tem como proposito satisfazer os clientes internos
(colaboradores) para satisfazer os clientes externos. Ndo ha como ter clientes satisfeitos

sem colaboradores satisfeitos.

Mishra (2010), sublinha que o Marketing Interno tem elevada importancia em diversas

areas:

o Gestdo da mudanca - Uma forte estratégia de Marketing Interno pode ser

fundamental para alcancar e sustentar uma vantagem competitiva, além de ser
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um dos principais impulsionadores da mudanca e melhor desempenho
(Dunmore, 2002).

o Empowerment do colaborador — O Marketing Interno foca a sua atencdo nos
colaboradores e na sua satisfacdo, tendo isso como objetivo, o construto desse

mesmo objetivo pode ser feito através do empowerment (Bansal et al., 2001).

o Satisfacdo dos colaboradores — Uma organizacdo que adapte o Marketing
Interno esta mais apta a satisfazer os seus colaboradores, influenciando-os a

gerar melhores resultados (Huang & Rundle-Thiele, 2014).

Em suma, além de colaboradores satisfeitos, € fulcral ter colaboradores envolvidos na

cultura organizacional da organizacéo, na sua visdo, estratégia e nos valores.

2.4.6. O Marketing Interno nas IPSS (Terceiro Setor)

Kotler e Levy (1969) foram dos primeiros autores a afirmar que o Marketing fosse
utilizado nas organizacdes sem fins lucrativos. Richers (2000) reforca que além da sua
importancia no seio comercial, 0 Marketing assumiu um importante papel nas funcées

sociais e culturais.

Marketing Interno é um conjunto de acdes coordenadas de Marketing eticamente
dirigidas ao publico interno (colaboradores) das organizacdes e empresas focadas no
lucro, das organizagbes nédo lucrativas e governamentais e das do terceiro setor

observando condutas e responsabilidade comunitaria e ambiental (Bekin, 1995).

As boas acOes realizadas por parte das organizagdes sem fins lucrativos ndo substituem
uma gestéo profissional onde é fundamental a presenca da lideranca, responsabilidade e

a obtencéo de resultados (Kotler & Andreasen, 1996).

As organizagOes que prestam servigos sociais estdo dependentes das pessoas que nelas
trabalham. Trata-se de um setor intensivo em mao-de-obra e com elevadas interacfes
com os clientes, assim, 0 Marketing Interno pode ser considerado como um fator crucial

para o sucesso futuro deste setor (Chang, 2009; Mosahab et al., 2005).
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Relativamente a aplicacdo do Marketing Interno no terceiro setor, os estudos sao
escassos. N&o existe praticamente matéria acerca deste tema em concreto. Muitos
autores afirmam que deve ser usado o Marketing Externo nas organizagdes sem fins
lucrativos da mesma forma que se usa nas empresas que tendem a lucrar. Neste sentido,
este trabalho serd um contributo para aumentar os estudos nesta area, relacionada com o

Marketing Interno em particular.
2.5. Satisfacéo Laboral
2.5.1. Conceito de Satisfacdo Laboral

A Satisfacdo Laboral é um dos fendbmenos mais estudados da literatura, ha decadas.
Ainda hoje se verifica um grande interesse pela compreensdo deste tema,
principalmente pelos gestores e comunidade académica. Locke (1976), refere que no
decorrer da década de 1970 ja estavam disponiveis cerca de 3.350 artigos ou
dissertacdes sobre o tema. Este autor fez referéncia a umas das primeiras defini¢des de
Satisfacdo Laboral, afirmando que corresponde a um estado emocional positivo ou
agradavel, resultante da avaliacdo que os colaboradores fazem ao trabalho ou as

experiéncias no trabalho (Locke, 1976).

Rodrigues (2011) refere que o trabalho deixou de ser apenas um meio para garantir
sobrevivéncia e até capacidade financeira, e passou a ter implicacdes socioecondémicas
cada vez mais importantes. O trabalho tem um peso bastante elevado na vida da
comunidade em geral, uma vez que passamos uma grande parte dos nossos dias a
trabalhar. Os estilos de vida, as relagdes interpessoais e de lazer, dependem do tipo de
trabalho e do desempenho do individuo. Silva (2012) concluiu que tendo em conta o
tempo que é ocupado com o trabalho, este deverd contribuir verdadeiramente para o
bem-estar do ser humano, ou seja, proporcionar-lhe auto-estima, realizagdo pessoal e

satisfagdo.

A Satisfacdo Laboral é o resultado de diversas varidveis como a atitude do individuo
perante o trabalho, as relagbes de trabalho, o ambiente organizacional, a gestdo, 0s
objetivos e as metas da instituicdo (Robbins, 2010). Rodrigues (2011) define este
conceito como o resultado de um processo dindmico e consequéncia da interacdo do
individuo com o trabalho. E o sentimento e a forma de estar positivo perante a profissao
(Bonifacio, 2013).
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Outra definicdo deste conceito, sustenta que quando os colaboradores estdo satisfeitos,
regista-se maior compromisso, envolvimento e identificagdo com a Organizagdo, sendo
igualmente mais elevada a qualidade do trabalho (Kristensen & Westergaard-Nielson,
2006)

2.5.2. Causas da Satisfacédo Laboral

Locke, (1976) alega que a Satisfacdo Laboral é um fendmeno individual e sdo estes 0s
fatores causais: condicdes de trabalho (o trabalho em si, salario, promocoes,
reconhecimento, condicGes de trabalho, ambiente de trabalho); e agentes de trabalho

(colegas, subordinados, supervisores, e a Organizagao).

o A Satisfagdo com o trabalho por si s6, inclui o interesse intrinseco do individuo,
a diversidade do trabalho, a aprendizagem; as dificuldades, a quantidade de

trabalho, o controlo sobre os métodos de trabalho e as possibilidades de éxito;
o A Satisfagdo com o salario, ao nivel da remuneracao a forma como ¢é distribuida;

o A Satisfagdo com as promog0es, inclui a formagdo e outros aspetos que déo

suporte a promocéo;

o Satisfacdo com o reconhecimento, que integra as criticas ou os elogios do

trabalho realizado;
o A Satisfagdo com os beneficios, integra pensdes, seguros e dias de férias;

o A Satisfagdo com a chefia, integra o estilo de lideranga e o relacionamento

interpessoal;

o A Satisfagcdo com os colegas de trabalho, inclui as competéncias dos colegas, o

apoio e amizade demonstrada;

o A Satisfacdo com as condi¢des de trabalho, inclui o horario, as pausas de

descanso, as condicdes fisicas e o local;

o A Satisfagdo com a Organizacdo, inclui as politicas de beneficios e salarios.
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Também outros autores reforcam a ideia de fatores que apontam para a Satisfacdo no
trabalho: as possibilidades de promocdo, organizacdo e funcionamento do
departamento, relacdo com os colegas de trabalho, remuneracdo, competéncia do
superior imediato, as tarefas que realizam e as condicdes de trabalho (Lima, Vala &
Monteiro, 1994).

Na medida em que a satisfacdo no trabalho deve ser entendida como a resposta a um
conjunto de fatores percecionados pelos individuos como mais ou menos ajustados as
suas expetativas, as causas da satisfacdo podem ser divididas em dois grupos: pessoais
(fatores ou variaveis demograficos, como idade e género; diferencas individuais como
afeto positivo) e organizacionais (satisfacdo; trabalho em si mesmo; perspetivas de

carreira; estilo de chefia; colegas e condicdes fisicas) (Cunha et al. 2014).

A Satisfacdo Laboral parece estar cada vez mais associada a questdo da qualidade do
servigo, o que ndo deve ser indiferente principalmente numa IPSS, movida em torno das

pessoas.
2.5.3. Consequéncias da Satisfacéo Laboral

Ao ter colaboradores satisfeitos, isto leva-os a estarem envolvidos, empenhados,
dedicados e comprometidos com a organizagdo, e consequentemente, serdo capazes de
inovar, dando um significativo contributo com conhecimentos e competéncias (Gomes
& Borba, 2011).

Segundo Locke (1976) a Satisfacdo Laboral pode dar origem a consequéncias tanto para

0 colaborador como para a Organizagao.

Judge e Watanabe (1993) basearam-se na literatura, e identificaram um conjunto de

provaveis consequéncias da Satisfacdo Laboral, como:
o Rotatividade (Turnover)
o Absentismo
o Desempenho profissional
o Burnout

o Bem-estar fisico
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o Bem-estar psicoldgico

o Satisfacdo com a vida

A Satisfacdo dos colaboradores é diretamente proporcional a satisfacdo dos clientes,

sobretudo se se trata da prestacéo de servicos (Cunha et al., 2004).

As organizacdes devem ter em conta a Satisfacdo Laboral como um dos seus principais
objetivos. Além de estar provado que os colaboradores satisfeitos sdo mais produtivos
do que os que estdo insatisfeitos, a Satisfacdo Laboral ainda vai influenciar a qualidade

de vida desses colaboradores.
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3. MODELO DE ANALISE
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3.1. Modelo Conceptual e Hipoteses de Investigacdo

A parte tedrica anteriormente descrita suporta a importancia de se promover o estudo da
relacdo entre as Praticas de Marketing Interno e a Satisfacdo Laboral, averiguar se esta
relagdo é significativa e positiva. Desta forma, pretende-se investigar os conceitos
referidos anteriormente e a relacdo existente entre eles. Segue-se a apresentagéo, de
forma esquematica, do modelo tedrico da pesquisa e formaliza-se a hipotese que o

compde.

3.1.1. Modelo Conceptual Proposto

O Modelo Conceptual concebido tem como objetivo suportar e orientar o estudo sobre
as praticas de Marketing Interno numa IPSS - SCMB e a sua influéncia na Satisfacédo
Laboral dos colaboradores. Este modelo conceptual ird orientar as escolhas
metodoldgicas no capitulo seguinte.

Figura 2 — Modelo conceptual proposto

H1
Satisfacdo com
Comunicacao H1b SUPErvisao
_ ~ l Satisfacdo com
Empatia N ambiente fisico
MARKETING H1 SATISFACAO
) INTERNO —— LABORAL
Benchmarking Satisfacao
J | Intrinseca
L Hlc
Promocionais
Satisfacdo com
H1d a participagao
\

Fonte: Elaboracdo propria
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Kline (2005), afirma que num modelo tedrico encontram-se dois tipos de variaveis: as
manifestas (ou observaveis), que se podem calcular diretamente, e as latentes (ou nédo

observaveis), que expdem os conceitos teoricos.

No modelo corresponde a este trabalho podem observar-se duas variaveis
(constructos/variaveis latentes) fundamentais, o Marketing Interno e a Satisfacdo

Laboral. A sua operacionalizacdo sera analisada no proximo capitulo.

Pretende-se, com o uso deste modelo, testar em que medida a aplicacdo das Praticas de

Marketing Interno véo influenciar a Satisfacdo Laboral dos colaboradores da instituicao.

3.2. Hipdteses de Investigacao

Como jé foi referido, a presente investigacao trata de analisar o conceito de Marketing
Interno e a sua influéncia na Satisfacdo Laboral dos colaboradores. Assim, pretende-se
investigar os conceitos referidos anteriormente e a relacdo que existe entre eles. Desta
forma, é proposta uma hipdtese geral e quatro subhip6teses que serdo descritas em

seguida.
e Relagdo entre Marketing Interno e Satisfacdo Laboral

Inicialmente o Marketing Interno foi proposto como uma solucdo para o problema de
fornecer, de forma consistente, uma qualidade de servico elevada (Rafig & Ahmed,
2000). Segundo lliopoulos E. (2011), o Marketing Interno consiste numa ferramenta de
gestdo que tem como base os colaboradores de uma organizacgdo, os quais sao encarados

como clientes internos.

Locke (1976) define a Satisfacdo Laboral como um estado emocional positivo ou
agradavel que provem das experiéncias vivenciadas no local de trabalho e avaliacdo do
mesmo. Graga (2000) refere que a Satisfacdo Laboral & um indicador do clima da

organizagdo e uma determinante para a avaliacdo das qualidades organizacionais.

O mercado interno esta continuamente a ser influenciado pela capacidade dos
funcionarios trabalharem em conjunto, como uma unidade, para alcangar e manter o0s

objetivos do negdcio (Roberts-Lombard, 2010). O sucesso da aplicacdo do conceito de

31



Marketing Interno é transformado em atitudes positivas dos colaboradores em relacéo

ao seu trabalho, incluindo a satisfacdo profissional (Tansuhaj et al., 1991).

Também Masri et al. (2011) reforca que o Marketing Interno tem sido usado como uma
ferramenta de gestdo eficaz para aumentar a satisfagdo dos colaboradores. A
implementacdo de estratégias dentro das Organizacbes caracteriza-se pelo
reconhecimento do Marketing Interno como uma ferramenta de gestdo dos profissionais

para concretizar 0s objetivos organizacionais (Ahmed & Rafig, 2002).

Nos dias que correm, evoca-se a qualidade dos servicos e 0 foco no capital humano, a
qualidade dos servicos e o cuidado com o cliente como elementos chave de uma
estratégia de Marketing Interno que deve ser reconhecida pelas instituicdes de servigos

em geral (Kelemen & Papasolomou, 2007).

A vantagem de poder ter colaboradores satisfeitos, consiste em estarem envolvidos,
empenhados, dedicados e comprometidos com a organizagdo, assim, serdo capazes de
inovar, dando um significativo contributo com conhecimentos e competéncias (Gomes
& Borba, 2011). Se os colaboradores estiverem satisfeitos com a organizagéo, prestarao
um servico de maior qualidade (Gummesson, 1987; Ahmed & Rafig, 2003).

Lings (2005) salienta que tem sido proposto como um conjunto de comportamentos de
gestdo a favor dos colaboradores, com diversas consequéncias internas e externas para
as organizacdes. Ao nivel interno, é reconhecido que o comportamento dos gestores
para com o0s seus subordinados influencia as atitudes e comportamentos dos
colaboradores, por exemplo, a satisfacdo no trabalho (Ahmed et al., 2003; lliopoulos,
2011; Chang, 2007; Ahmad, 2012).

Os estudos sobre o Marketing Interno no terceiro setor, especificamente em Lares de
idosos, sdo0 muito escassos e 0s que ja existem incidem principalmente na categoria

profissional da area da saude (hospitais e centros de saude).

Apesar do estudo de caso deste trabalho ndo corresponder ao setor de enfermagem,

segue-se uma abordagem a um estudo sobre a Satisfacdo Laboral nesse mesmo setor.

As principais fontes de insatisfacdo no local de trabalho manifestadas pelos enfermeiros
passam pelas relacbes estabelecidas, particularmente com os 6rgdos de gestdo, a

insuficiéncia de recursos humanos, as pressoes exercidas e 0 excesso de trabalho (Tovey
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& Adams, 1999). Existem trés fatores que apresentam um maior poder na avaliacdo da
satisfagdo no local de trabalho nas instituicdes de salde, sdo a interacdo, a remuneragdo
e a autonomia (Bjork et al., 2007).

Deste modo, define-se a hipotese geral:

H1 — As praticas de Marketing Interno tém impacto positivo na Satisfacdo

Laboral.

Figura 3 — HipoOtese a testar na relacdo entre Marketing Interno e Satisfacdo Laboral

i H1

PRATICAS DE SATISFACAO

MARKETING > LABORAL
INTERNO

Fonte: Elaboracdo propria

Os problemas organizacionais sdo, na sua maioria, internos, de modo que a
implementacdo de um programa de Marketing Interno cria a oportunidade de melhorar a

qualidade de toda a organizacdo (Prasad & Steffes, 2002).

Melié e Peird (1989) para avaliarem a Satisfagdo Laboral realizaram um questionério,

no qual se podem encontrar quatro fatores:

e Satisfacdo com a superviséo - refere-se a forma como os superiores avaliam as
tarefas, a supervisao recebida, a proximidade e frequéncia da supervisao, o apoio
recebido dos supervisores, a relagdo com o0s superiores, e 0 tratamento de

igualdade e justica recebido;

Hla — As praticas de Marketing Interno tém impacto positivo na Satisfacdo com

supervisao.
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e Satisfacdo com o ambiente fisico de trabalho - esta dimensdo é relativa ao
espaco fisico do local de trabalho, limpeza, higiene, salubridade, temperatura,

ventilag&o e iluminacao;

H1lb — As praticas de Marketing Interno tém impacto positivo na Satisfacdo com

ambiente fisico.

e Satisfacdo intrinseca do trabalho - refere-se a Satisfacdo que o trabalho realiza
por si so, as oportunidades para fazer aquilo que gosta, ou que se destaca, e 0s

objectivos e metas a alcancar;

Hlc — As praticas de Marketing Interno tém impacto positivo na Satisfacdo

intrinseca.

e Satisfacdo com a participacdo - refere-se a participacdo nas decisdes de grupo,

de departamento, ou na prépria tarefa.

H1d — As praticas de Marketing Interno tém impacto positivo na Satisfacdo com

participacao.

Sa (2014), quando estudou a Satisfacdo dos enfermeiros verificou que o grau de
satisfacdo era predominantemente moderado. De igual modo Ferreira et al. (2010) com
recurso a0 mesmo instrumento de recolha de dados, aplicado numa amostra de 136
individuos de diferentes regiGes de Portugal e diversos sectores de atividade
profissional, concluiram que em média os participantes também se encontravam

moderadamente satisfeitos com o trabalho.

A préatica do Marketing Interno nas organizacfes garante que os colaboradores sintam
gue a gestdo se preocupa com eles e as suas necessidades sdo atendidas. Rafiq e Ahmed
(2000) afirmam que a maior parte do trabalho de Marketing Interno centra-se na
motivagcdo e satisfacdo dos trabalhadores. Posto isto, serdo analisadas adiante, a
Hipdtese e as Hipoteses especificas referidas.
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4. Metodologia de Investigacao
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4. Metodologia de Investigacéo

Estruturalmente o capitulo da metodologia inclui cinco fases, a primeira corresponde ao
tipo e objeto de estudo, a segunda aos participantes/ populacéo eleita e o processo da
selecdo da amostra representativa dessa mesma populacdo, na terceira consta a
descricdo dos instrumentos de recolha de dados. Na quarta fase trata-se a
operacionalizacdo das variaveis de estudo e, por ultimo, na quinta fase abordam-se a

recolha e analise dos dados.

O trabalho empirico realizado, teve como campo de estudo a Santa Casa da
Misericordia de Braganga (SCMB).

Os principais aspetos da investigacdo encontram-se presentes na tabela seguinte:

Tabela 2 — Quadro resumo dos principais aspetos da investigagéo

o Instituicdo Particular de Solidariedade
Cenario de Interesse

Social

Universo/Populacéo Colaboradores da Instituicdo

Ambito Geogréafico Norte Portugal

Unidade de Analise Individual

Inquiridos Enfe-rmeiros; -Auxiliares; Administrativos;
Servigos gerais e Outros

Dimenséo da Populagdo 340 Colaboradores

Taxa de Resposta 32%

Periodo Temporal janeiro 2017

Instrumento de Recolha de dados Inquiricdo por Questionario

Fonte: Elaboracdo propria

4.1. Tipo de estudo

Atualmente nos processos de investigacdo, pode recorrer-se a diversos tipos de

métodos, métodos de investigacdo quantitativa, métodos de investigacdo qualitativa e
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métodos mistos. Segundo Fortin (2009), o tipo de estudo difere segundo a funcdo do
que se solicita: descrever variaveis ou grupos de individuos, estudar relacdes de
associacdo entre varidveis ou predizer relacbes de causalidade entre variaveis

independentes e dependentes.

No que concerne a natureza desta investigacao, este estudo desenvolveu-se segundo um
desenho descritivo-correlacional, inserido no paradigma quantitativo e num plano

transversal.

A investigacdo quantitativa integra-se no paradigma positivista, apresentando como
objetivo a identificacdo e apresentacdo de dados, indicadores e tendéncias observaveis.
Este tipo de investigacdo € conveniente quando existe a possibilidade da colheita de
medidas quantificaveis de interferéncias a partir de amostras de uma populacdo (Sousa
& Baptista, 2011).

Assume carater descritivo, pois compreende estratégias de pesquisa que descrevem
comportamentos, abrangendo a identificacdo de fatores que possam estar relacionados
com um fendmeno ou mais fenémenos (Freixo, 2009). Carateriza-se, também, como
descritivo-correlacional pois tem a finalidade de explorar a relagdo entre variaveis e
descrever as mesmas, possibilitando ao autor determinar quais as variaveis associadas

ao fenémeno estudado (Fortin, 2009).

Também designado de transversal, pois emerge de um panorama estatico que oferecem
0s questionarios, dado que, a aplicacdo dos instrumentos decorreu num Gnico momento

durante o més de janeiro de 2017 na SCMB.
4.1.2. Objeto de estudo

E importante explicitar o objeto de estudo deste trabalho, efetuando uma breve
caracterizagdo da Instituicio em andlise e enunciando as razdes subjacentes a sua
escolha. Como ja foi referido, o objeto de estudo deste trabalho é a Santa Casa da

Misericordia de Braganga, uma Institi¢do Particular de Solidariedade Social.

As IPSS surgiram no nosso pais como resposta as necessidades dos cidaddos mais
carenciados e em situacdo de vulnerabilidade social. Foi com a Constituigdo de 1976
(art.’ n.° 63) que surgiu pela primeira vez o termo IPSS — Instituicdo Particular de

Solidariedade Social.
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As IPSS ou Instituicdes Particulares de Solidariedade Social sdo instituicbes ou
organizacgdes constituidas por iniciativa exclusivamente privada, sem fins lucrativos,
que pretendem promover a igualdade e a justica social. A sua atuacdo enquadra-se no
ambito da economia social, e ttm como principal objetivo a solidariedade social, em
dominios como a seguranca social, educacdo e salde. Promovem a sua atuacdo em
proximidade com a populacdo, e em cooperacdo com o Estado, procurando dar resposta

aos problemas sociais emergentes na comunidade em que se inserem®.

A Unido das InstituicGes Particulares de Solidariedade Social do Distrito de Braganca
(UIPSSDB), criada em Abril de 2002, persegue fins ndo lucrativos e pretende cada vez
mais contribuir para a melhoria e qualificacdo do maior nimero de IPSS sedeadas no

distrito de Braganca ou nele a exercer a sua atividade’.

Segundo dados da Seguranca Social, existem em Portugal cerca de 5 139 Instituicdes
Portuguesas de Solidariedade Social, sendo que 121 pertencem ao Distrito de Braganca.
Destas 121 instituicdes, 36 pertencem ao Concelho de Braganca e apenas uma delas

toma a forma juridica de Misericordia, a Santa Casa da Misericordia de Braganca.

Em 6 de Julho de 1518, por compromisso outorgado pela mao de D. Manuel I, foi
fundada a Confraria da Santa Casa da Misericordia de Braganca, completando 500 anos

de existéncia a 6 de julho de 2018.

A Santa Casa da Misericérdia de Braganca é uma instituicdo com intervencdo direta no
concelho de Braganca que tem como misséo agir concertadamente e de forma integrada,
no sentido de satisfazer as necessidades diagnosticadas na comunidade,
disponibilizando um conjunto de recursos que contribuam para o desenvolvimento local
e protecdo de grupos sociais mais vulneraveis. As respostas abrangem as areas de acao

social, saude, deficiéncia, terceira idade, infancia, cultura e ensino.

Esta instituicdo conta com mais de 1.200 utentes atendidos diariamente por cerca de 340
colaboradores.

® Retirado de economias, em 22 de maio de 2018, de https://www.economias.pt/ipss-0-que-sao-
g-para-que-servem-as-instituicoes-particulares-de-solidariedade-social/

’ Retirado de Santa Casa da Misericordia de Braganca, em 22 de maio de 2018, de http://scm-
braganca.pt/
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4.2. Populacéo e amostra

Segundo o autor Malhotra (1993) a populacdo ou universo, como também é designado,
de uma pesquisa é constituido por um agregado ou conjunto de elementos que partilham
caracteristicas comuns. Ao estabelecer um universo também é necessario ter em
consideracdo o elemento de pesquisa, isto €, onde se vao obter os dados, a amostra e

zona geogréfica.

Como ja foi referido anteriormente o cenario de interesse € uma Instituicdo Particular de
Solidariedade Social; nesse sentido, o local em que se realiza a presente investigacao € a
Santa Casa da Misericérdia de Bragancga, uma organizacao situada no Norte de Portugal
Continental. A populacdo em estudo é constituida pelos colaboradores desta instituicéo,
tendo em conta as diversas categorias profissionais existentes (enfermeiros, auxiliares,

administrativos, servicos gerais e outros).

A recolha de dados foi efetuada entre janeiro de 2017, através da aplicacdo de
questionarios presenciais, o que permitiu explicar os objetivos da investigacao,
esclarecer as duvidas existentes e evitar que existissem respostas por responder, devido

a suscetibilidade do tema em anélise.

4.3. Instrumentos de recolha de dados

Alves (2012) informa que para a recolha de dados pode optar-se pelo inquérito atraves
da aplicacdo de questionarios ou da realizacdo de entrevistas. Neste caso optou-se pelo

inquérito através da aplicacdo de questionarios.

O inquérito aplicado neste estudo era constituido por trés partes. Na primeira parte do
questionario pretendia-se recolher informacGes genéricas, de carater sociodemogréafico,
sobre os inquiridos: sexo, idade, habilitacdes literarias, tipo de contrato de trabalho e
antiguidade na instituicdo. Nesta primeira parte optou-se por utilizar questbes sob a
forma dicotomica e de escolha multipla, uma vez que facilitam o preenchimento e

codificacdo de respostas (Burns & Bush, 2000).

Na segunda parte pretendia-se recolher informacfes sobre as praticas de Marketing
Interno, e como tal recorreu-se ao questionario de Marketing Interno - adaptado do
Instrument to Measure Internal Marketing Concept de Jou, Chou e Fu (2008) (ANEXO
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). Aos inquiridos, foi-lhes apresentado um conjunto de 26 afirmacdes sob a forma de
escala de Likert com 7 pontos, cujos extremos variavam 1 - “Discordo Completamente”
e 7 — “Concordo Completamente”. Nesta escala optou-se por recorrer a uma escala de
Likert de 7 pontos, uma vez o alargamento do numero de pontos da escala permite

reduzir o enviesamento das respostas (Fornell, 1992).

O Instrument to Measure Internal Marketing Concept de Jou, Chou e Fu (2008) é uma
escala validada para a populagédo de Taiwan que pretende avaliar a percepcdo dos
colaboradores sobre o Marketing Interno, apresentando validade, confiabilidade e
estabilidade, com bons indices de consisténcia interna (valores superiores a 0.9) e uma
estrutura hexafatorial: empatia e consideracdo, benchmarking, qualidade no trabalho,
comunicacgdo ascendente, relacdo de partilha de informacdes e actividade promocional
(Jou, Chou e Lu, 2008). No sentido de adequar este instrumento a populagéo alvo foi
realizado uma traducdo e retroversdo de forma a assegurar uma boa traducdo (Fortin,
2003). Apos a sua traducdo e retroversdo por um perito em lingua inglesa, seguidamente

as duas versdes foram comparadas e ajustadas.

Na terceira parte para avaliar a Satisfacdo Laboral foi utilizado o questionario de
Satisfacdo Laboral S20/23 de Melia e Peird (1989), extraido do questionario original
(S4/82), e adaptado para a populacdo portuguesa por Pocinho e Garcia (2008). Assim, a

versdo reduzida constituiu- se com 23 itens distribuidos em cinco fatores:

o Satisfacdo com a supervisdo (6 itens), refere-se & forma como 0s superiores
avaliam as tarefas, a supervisdo recebida, a proximidade e frequéncia da
supervisdo, 0 apoio recebido dos supervisores, a relagdo com 0s superiores, e 0
tratamento de igualdade e justica recebido;

o Satisfacdo com o ambiente fisico de trabalho (5 itens), esta dimensdo é
relativa ao espaco fisico do local de trabalho, limpeza, higiene, salubridade,
temperatura, ventilacédo e iluminagéo;

o Satisfacdo com beneficios e politicas da organizacéo (5 itens), tem a ver com
a forma como a Organizagdo cumpre as negociagdes e como estas acontecem, o
salario recebido, as oportunidades de promocdo e de formac&o;

o Satisfacdo intrinseca do trabalho (4 itens), refere-se a Satisfacdo que o
trabalho realiza por si s0, as oportunidades para fazer aquilo que gosta, ou que se

destaca, e 0s objectivos e metas a alcancar;
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o Satisfacdo com a participacgao (3 itens) refere-se a participacdo nas decisdes de

grupo, de departamento, ou na propria tarefa (Melia & Peiro, 1989).

A consisténcia interna (alfa de Cronbach) do questionario € de 0,92. Os cinco fatores
apresentaram indices de 0.89, 0.81, 0.76, 0.80, 0.78, respetivamente (Melia & Peiro,
1989). As respostas sdo ancoradas numa rating scale do tipo Likert de sete pontos

compreendida entre (1) “Muito Insatisfeito” e (7) “Muito Satisfeito”.

4.4. Variaveis em analise

O autor Fortin (1999) define variaveis como propriedades ou caracteristicas de objetos,
pessoas ou situacdes, estudados em investigacGes. Assim, elas podem ser classificadas

de diferentes formas. Neste caso temos:
Variavel independente: Marketing Interno

Variaveis dependentes: Satisfacdo Laboral

4.5. Recolha e analise dos dados

Apbs a elaboracdo do questionario deu-se inicio aos procedimentos necessarios para a
recolha dos dados. Assim, foi entregue, em méo, na instituicdo uma carta (Anexo 1) e
um modelo do questionario a aplicar (Anexo 2) para a obtencdo da autorizacdo de

realizacdo da investigacdo na mesma, a qual deu um parecer favoravel.

Na carta elaborada foi efetuada uma pequena explicacdo dos objetivos do estudo e
propdésito do questionario, sendo assegurada a confidencialidade das respostas dos
participantes e da propria instituicdo caso fosse essa a sua vontade. A aplicagdo dos
questionarios decorreu, como ja foi referido, em janeiro de 2017 de forma presencial, de
modo a explicar aos inquiridos qual a finalidade da investigacdo e prestar auxilio no

preenchimento.

Para analise dos dados recolhidos foi efetuada a analise confirmatoria para as escalas
Préticas de Marketing Interno e Satisfacdo Laboral, através da utiliza¢cdo do programa
AMOS for windows.
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Para o instrumento Praticas de Marketing Interno foi realizada uma estimativa de
maxima verosimilhanca para um modelo de quatro fatores e para o instrumento

Satisfacdo Laboral para um modelo de quatro fatores. Considerou-se na anélise do
ajustamento os resultados obtidos para ( y*); para o goodness-of-fit index (GFI); para o

comparative fit index (CFl) e para o root mean square error of approximation
(RMSEA). A analise de fiabilidade foi realizada com recurso ao calculo do Alpha de
Cronbach, quer para a escala na globalidade quer para cada dimensdo da escala. Foi
realizado o estudo da normalidade para todos os itens, dimensdes e globalidade de cada
escala através do teste de ajustamento Kolmogorov-Smirnov. Ainda para cada item,
dimensao e globalidade de cada escala foram calculadas as medidas de tendéncia central

e de disperséo.

De forma a verificar como se distribuiam os resultados das dimensdes e globalidade de
cada escala em fungdo das variaveis independentes (sexo; faixa etaria; habilitacOes
literarias; tipo de contrato e antiguidade na instituicdo) recorreu-se ao teste paramétrico
t-student para variaveis dicotomicas e a ANOVA (Analysis of variance/Anélise de
variancia) para varidveis constituidas por trés ou mais grupos. Na impossibilidade de
utilizacdo dos testes paramétricos, por nao verificagdo dos pressupostos de aplicacao,
recorreu-se ao teste ndo paramétrico Mann-Whitney alternativo a t-student e ao teste ndo
paramétrico Kruskal-Wallis alternativo a ANOVA. De modo a medir a intensidade das
relacBes entre os fatores das escalas em estudo recorreu-se ao coeficiente de correlacao
de Pearson, este varia entre -1 e 1 e quanto mais proximo da unidade mais forte a
correlacdo. Se o coeficiente estiver préximo de 0 a correlagcdo é muito fraca, se positivo
a correlacdo € no mesmo sentido e se negativo a correlagdo € em sentido contrério.
Assim sendo valores do valor absoluto do coeficiente de Pearson inferiores a 0,25
traduzem correlacdo fraca, entre 0,25 e 0,50 correlagdo moderada, entre 0,50 e 0,75

correlagéo forte e acima de 0,75 muito forte.

Com o intuito de testar o impacto das Praticas de Marketing Interno na Satisfagdo

Laboral recorreu-se a modelos de equaces estruturais.
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5. Analise e Discussao dos Resultados
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5. Analise e Discussao dos Resultados

Neste capitulo apresentam-se os resultados obtidos no estudo realizado. Num primeiro
ponto apresenta-se uma breve descricdo das caracteristicas de perfil da amostra,
seguindo-se a andlise descritiva das varidveis, a avaliacdo de modelo de medida, a
avaliacdo do modelo estrutural e, por fim, as comparacGes entre construtos e as

variaveis de perfil.

5.1. Perfil da amostra

Participaram no estudo 110 funcionérios da Santa Casa de Misericérdia de Braganca,
dos quais 6,4% (7) eram do sexo masculino e 93,6% (103) do sexo feminino.
Apresentavam uma idade média de 45,88 anos com desvio padrdo de 10,68 anos, a

partir do minimo de 24 anos e 0 maximo de 65 anos.

Por analise da tabela 3 verifica-se que 12,7% (14) dos colaboradores tinha idade até 30
anos, 19,1% (21) idade compreendida entre os 31 e 40 anos, 27,3% (30) tinham idade
entre 0s 41 e 50 anos e 40,9% (45) tinham mais de 50 anos.

Quanto as habilitacGes literarias verifica-se que 11,8% (13) tinham o 1° ciclo, 10% (11)
concluiram o 2° ciclo, 20% (22) possuiam o 3° ciclo, 32,7% (36) o ensino secundario e

os restantes tinham formacéo superior.

Relativamente ao tipo de contrato verifica-se que a maioria, 78,2% (86) eram efetivos

na instituicdo.

Quanto a antiguidade na instituicdo verifica-se que 5,5% (6) estavam ha menos de 1
ano, 30% (33) exerciam funcdo ha mais de 1 ano e menos de 5 anos, 4,5% (5) estavam
na instituicdo ha mais de 5 anos e menos de 1 anos, 32,7% (36) trabalham na instituicao
ha mais de 10 anos e menos de 20 e 27,2% (30) exercem func¢Ges ha mais de 20 anos na

instituicao.
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Tabela 3 — Caraterizacdo amostra

Variaveis

Frequéncia absoluta

Frequéncia relativa

n %
Masculino 7 6,4%
Sexo Feminino 103 93,6%
Total 110 100%
Até 30 anos 14 12,7%
De 31 a 40 anos 21 19,1%
Faixa etaria De 41 a 50 anos 30 27,3%
Mais de 50 anos 45 40,9%
Total 110 100%
1°ciclo 13 11,8%
2°ciclo 11 10,0%
e o 3°ciclo 22 20,0%
Hﬁz'rg?fa‘;es Secundrio 36 32,7%
Licenciatura 21 19,1%
Mestrado 7 6,4%
Total 110 100%
A termo 22 20,0%
Tipo de contrato de Efetivo 86 78,2%
trabalho Outro 2 1,8%
Total 110 100%
Inferior a1 ano 6 5,5%
De 1 a5 anos 33 30,0%
__ De 6 a 10 anos 5 4,5%
Ar}tr:ggiﬂf‘;ézna De 11 a 20 anos 36 32,7%
De 21 a 30 anos 27 24,5%
Mais de 30 anos 3 2,7%
Total 110 100%

Fonte: Elaboracdo propria

Em sintese, a maioria dos respondentes pertencem ao sexo feminino, com mais de 50

anos, sendo que a maioria possui contrato de trabalho efetivo na instituicdo, uma vez

que também se verifica uma maior antiguidade na instituicdo entre os 11 e 30 anos. A

maioria destes profissionais inquiridos completou o ensino secundario.
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5.2. Analise descritiva das variaveis em estudo

e Escala de Marketing Interno

A escala inicialmente proposta € constituida por 26 itens. Na tabela 4 apresentam-se as
estatisticas descritivas para cada item (média, mediana, desvio padrdo, assimetria e
achatamento). Todos os itens obtiveram resposta dos 110 inquiridos. Observa-se que
todos os valores absolutos de assimetria e achatamento se encontram dentro dos limites
expostos em (Maréco, 2007). Logo, considera-se que a distribui¢do dos dados € normal
0 que possibilita a aplicacdo do método da maxima verosimilhanca através do modelo

de equac0es estruturais.

De modo geral verifica-se que cerca de metade dos itens apresenta valor médio superior
a 4 (ponto médio tedrico) e os restantes itens apresentam valor médio entre 3 e 4. Aos
inquiridos, foi-lhes apresentado um conjunto de 26 afirmagdes sob a forma de escala de
Likert com 7 pontos, cujos extremos variavam 1 - “Discordo Completamente” e 7 —
“Concordo Completamente”. Destacam-se os itens com valores médios mais elevados:
“O meu chefe da-nos sempre a sensacdo de que devemos dar o nosso melhor no
trabalho.” (média de 5 pontos); “A minha instituicdo € gentil com os seus profissionais.”
(média de 4,782 pontos) e “A minha instituicdo respeita os seus profissionais.” (média
de 4,691 pontos). Os itens “O meu chefe discute comigo o meu futuro profissional na
instituicdo” (média 3,182 pontos); “A minha instituicdo investiga e recolhe
regularmente informacGes sobre os salarios pagos por instituigdes do mesmo setor”
(média 3,355 pontos); “A minha instituicdo oferece-nos bons beneficios adicionais”
(média 3,455 pontos) e “A minha instituicdo oferece-nos muitas oportunidades de
promoc¢do” (média 3,073 pontos), sdo os que apresentam valores médios menores.

Observa-se ainda que na maioria dos itens a mediana é de pelo menos 4 pontos.
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Tabela 4 — Caraterizacdo itens da escala de Marketing Interno

0 0 A o DP A etria Achata

Comunicagao entre empresa e trabalhador

12 - A minha instituicdo é gentil com os seus profissionais. 4,782 5,0 1,710 -0,393 -0,608
13 - A minha instituicao tenta o seu melhor para nos proporcionar 4,382 5,0 1,852 -0,357 -0,783
um ambiente de trabalho confortavel.

14 - A minha instituicdo tem bons canais oficiais de recurso. 4,291 4.0 1,699 -0,216 -0,648
15 - A minha instituicao tem canais suficientes para a 4,318 40 1,625 -0,229 -0,609
comunicacdo vertical.

16 - Quando temos algum pensamento sobre a a¢do da nossa 3,700 4.0 2,118 0,114 -1,304

instituicdo ou do nosso trabalho, podemos sempre expressar essas
opinides oficialmente ao nosso chefe através de correio eletrénico
ou caixa de sugestOes.

17 - Muitas vezes podemos compreender as politicas e atividades 4,591 5,0 1,941 -0,339 -1,011
da nossa instituicao através da participagdo em reunides formais,
tais como reunides de servico.

18 - A minha instituicdo anuncia-nos novas politicas por meio de 4,373 40 1,896 -0,166 -0,972
seminarios ou reunides explicativas.
19 - A minha instituicao recorre frequentemente a treino 3,991 40 1,825 0,171 -0,928
educativo para nos expressar 0s seus valores e metas.
21 — O meu chefe muitas vezes utiliza reunibes de servico para 4555 45 1,845 -0,275 -0,887
nos comunicar politicas da instituicdo relacionadas com o nosso
trabalho.

Empatia e consideragio
1 — O meu chefe discute comigo o meu futuro profissional na 3,182 3,0 2,051 0,602 -0,846
instituicao.
2 - O meu chefe tenta entender o que os seus profissionais 3,927 40 2,066 0,029 -1,213
pensam sobre 0 modo como ele lidera.
3 - O meu chefe presta muita atengéo a vida profissional dos seus 4,345 45 2,078 -0,254 -1,194
profissionais.
4 - O meu chefe faz esforgos para se tornar plenamente 4527 50 1,971 -0,356 -1,083

familiarizado com o desenvolvimento do trabalho dos seus
profissionais.

5 - O meu chefe faz esfor¢o voluntério para saber se temos 4,336 50 2,033 -0,249 -1,198
problemas no trabalho.
26 - O meu chefe da-nos sempre a sensacéo de que devemosdaro 5,000 5,5 1,935 -0,573 -0,760

nosso melhor no trabalho.

Benchmarking e recompensas

6 - A minha instituicdo investiga e recolhe regularmente 3,355 3,0 1,815 0,366 -0,859
informacdes sobre os salérios pagos por instituicdes do mesmo

setor.

7 - A minha instituicdo investiga e recolhe regularmente 3,518 3,0 1,785 0,246 -0,838

informagdes sobre quais os beneficios dados por instituicdes do
mesmo setor.

8 - A minha instituigdo tenta tornar o nosso contetido de trabalho 4,027 40 1,903 -0,088 -1,034
interessante.

9 - A minha institui¢do oferece-nos bons beneficios adicionais. 3,455 3,0 1,831 0,298 -1,017
10 - A minha instituicdo oferece-nos muitas oportunidades de 3073 30 1,876 0,437 -0,908
promocéo.

11 - A minha instituicdo respeita os seus profissionais. 4,691 50 1,796 -0,405 -0,775

Atividades promocionais
20 - A minha instituicdo utiliza frequentemente reunides regulares 4,045 4,0 1,834 0,032 -0,938

que honram funcionarios com elevado desempenho, transmitindo
essa mensagem para os profissionais dos servigos.

22 - A minha instituicdo organiza muitas competicdes de servicos 3,636 3,5 1,900 0,219 -0,939
numa tentativa de melhorar o desempenho dos profissionais.
23 - A minha institui¢do tenta muitas vezes aumentar 0 nosso 3,973 40 1,956 0,016 -1,147

compromisso com esta instituicdo através de varias atividades
externas, tais como conferéncias de imprensa ou acGes de
solidariedade.
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24 - A minha institui¢do organiza muitas vezes eventos 4,073 40 1,796 -0,033 -0,791
desportivos para todos os servigos/departamentos para aumentar
as hipoteses de interagdo entre profissionais.

25 - A minha institui¢do apoia muitas vezes os seus profissionais 3,791 4.0 1,632 0,176 -0,542
na sua organizacao informal, (como cooperacdo nos clubes de

sociedade a que pertencem) na tentativa de aumentar o

compromisso dos seus profissionais face a instituicdo.

Legenda: M = Média; Me = Mediana; D.P = Desvio Padrdo; Assimetria (Skewness); Achatamento
(Kurtose)

Agquando da construcdo da tabela 4, foram integradas quatro dimensfes, nomeadamente
comunicacdo entre empresa e trabalhador, empatia e consideracdo, benchmarking e
recompensa e actividades promocionais, no sentido de reorganizar os itens da tabela por
temas mais especificos. Destas dimensGes a que apresenta melhor média com 4,331
pontos € a “Comunicacdo entre empresa e trabalhador” que retine essencialmente itens
relacionados com o ambiente de trabalho, com os principais canais oficiais de recurso,
expressao de sugestdes e opinides assim como 0 modo de os realizar, envolvimento e

participacdo em reunides ou seminarios.
e Escala de Satisfacao Laboral

A escala inicialmente proposta € constituida por 23 itens, na tabela 5 apresenta-se a
caraterizacdo de cada item (média, mediana, desvio padrdo, assimetria e achatamento).
Todos os itens obtiveram resposta dos 110 inquiridos. Observa-se que todos os valores
absolutos de assimetria e achatamento se encontram dentro dos limites expostos em
(Maroco, 2007). Logo, considera-se que a distribuicdo dos dados é normal o que
possibilita a aplicacdo do método da maxima verosimilhanca através do modelo de

equacdes estruturais.

De modo geral verifica-se que todos os itens apresentam valor médio superior a 4
(ponto médio tedrico) o que revela pelo menos alguma satisfacdo. As respostas sao
ancoradas numa rating scale do tipo Likert de sete pontos compreendida entre (1)

“Muito Insatisfeito” e (7) “Muito Satisfeito”.

Destacam-se os itens com valores médios mais elevados: “A ilumina¢do do meu local
de trabalho” (média de 5,3 pontos); “A satisfacdo que o trabalho em si lhe produz”
(média de 5,073 pontos) e “As relacdes pessoais com 0s seus superiores/colaboradores”
(média de 4,909 pontos). Os itens que apresentam menor média sdo “O salario que
recebe” (média 3,718 pontos) e “As oportunidades de promogao que tem” (média 3,609

pontos). Observa-se ainda que na maioria dos itens a mediana é de 5 pontos.
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Tabela 5 — Caraterizacdo itens da escala Satisfacdo Laboral

Construtos/Itens . Assimetria  Achatamento |
Satisfacdo com supervisao
13 - As relagdes pessoais com 0s seus 4,909 5,0 1,810 -0,515 -0,706
superiores/coordenadores.
14 - A superviséo que exercem sobre si. 4,764 50 1,729 -0,375 -0,622
15 - A proximidade e frequéncia com que é 4,718 50 1,660 -0,202 -0,655
supervisionado(a).
16 - A forma como 0s seus superiores/coordenadores 4,518 40 1,816 -0,226 -0,832
avaliam as suas tarefas.
17 - A “igualdade” e “ justica” de tratamento que recebe na 4,036 4,0 1,857 -0,028 -0,929
Instituicdo.
18 - O apoio que recebe dos seus superiores/coordenadores. 4,627 5,0 1,901 -0,290 -1,024
Satisfacdo com o0 ambiente fisico
6 - A limpeza e higiene do seu local de trabalho. 4,882 5,0 1,646 -0,147 -0,917
7 - O aspeto fisico e 0 espago que dispde no seu local de 4,718 5,0 1,751 -0,414 -0,822
trabalho.
8 - A iluminacdo do seu local de trabalho. 5,300 6,0 1,673 -0,668 -0,666
9 - A ventilagdo do seu local de trabalho. 4,845 5,0 1,848 -0,444 -0,938
10 - A temperatura do seu local de trabalho. 4,618 5,0 1,949 -0,409 -0,945
Satisfacdo com os beneficios
4 - O salario que recebe. 3,718 40 1,777 0,227 -0,758
11 - As oportunidades de formagdo que a Instituigdo Ihe 4,618 5,0 1,827 -0,354 -0,836
oferece.
12 - As oportunidades de promogao que tem. 3,609 4,0 1,740 0,324 -0,558
22 - O grau em que a Instituicdo cumpre os acordos, as 4,700 50 1,706 -0,299 -0,720
disposicoes e leis laborais.
23 — A forma como se efetua a negociacdo sobre os aspectos 4,473 5,0 1,765 -0,321 -0,808
laborais na Instituicéo.
Satisfacdo intrinseca
1 - A satisfacdo que o trabalho em si Ihe produz. 5,073 5,0 1,601 -0,530 -0,283
2 - As oportunidades que o seu trabalho oferece para realizar 4,455 4,0 1,629 -0,131 -0,707
coisas em que se destaca.
3 - As oportunidades que o seu trabalho oferece para fazer 4,709 5,0 1,814 -0,298 -0,915
coisas que gosta.
5 - Os objetivos e metas de desempenho que deve alcangar. 4,609 50 1,521 -0,331 -0,375
Satisfagdo com a participacéo
19 - A capacidade de decidir de forma autbnoma aspetos 4,482 4,0 1,876 -0,158 -1,073
relativos ao seu trabalho.
20 - A sua participagdo nas decisdes do seu departamento ou 4,382 4.0 1,782 -0,199 -0,843
Seccao.
21 - A sua participagdo nas decises do seu grupo de 4,409 4,5 1,903 -0,224 -1,037
trabalho relativas a Instituicéo.

Legenda: M = Média; Me = Mediana; D.P = Desvio Padrdo; Assimetria (Skewness); Achatamento
(Kurtose)

Agquando da construcdo da tabela 5, foram integradas cinco dimensdes, nomeadamente
satisfagdo com supervisdo, satisfacdo com o ambiente fisico, satisfagdo com os
beneficios, satisfacdo intrinseca e satisfacdo com a participacdo no sentido de
reorganizar os itens da tabela por temas mais especificos. Das dimensbGes a que
apresenta melhor média de itens é a “Satisfagdo com 0 ambiente fisico” com 4,873

pontos.
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5.3. Avaliacdo do modelo de medida

o Anaélise fatorial confirmatdria da escala Praticas de Marketing Interno

Realizou-se a analise fatorial confirmatdria da escala de Préticas de Marketing Interno a
quatro fatores (Anexo 1). Deste modelo tem-se os fatores: Comunicacdo — itens: 12, 13,
14, 15, 16, 17 e 18; Empatia — itens: 1, 2, 3, 4, 5 e 26; Benchmarking — itens: 6, 7, 8,9 e
10; Promocionais — itens: 20, 22, 23, 24 e 25. Foram retirados os restantes itens (11, 19

e 21) pois apresentavam pesos fatoriais baixos.

Na tabela 6 apresentam-se os resultados da analise fatorial confirmatoria. Pela anélise
da referida tabela conclui-se que o ajustamento realizado é razoavel, embora nem todos

os indices apresentem os resultados mais adequados.

Tabela 6 — Analise fatorial confirmatéria da escala de Marketing Interno

X[l CFI GFI RMSEA

2,896 0,834 0,666 0,132

Fiabilidade, normalidade e caraterizacdo dos fatores da escala Praticas de

Marketing Interno

Tendo por base os resultados apresentados na tabela 7 conclui-se que a fiabilidade da
escala Praticas de Marketing Interno (composta pelos 23 itens) foi de 0,963 o que se
traduz numa consisténcia muito boa, uma vez que o valor do alpha varia entre 0 e 1,
sendo considerados os valores superiores a 0,9 consisténcia muito boa, entre 0,8 e 0,9

boa, entre 0,7 e 0,8 razoavel, entre 0,6 e 0,7 fraca e inferior a 0,6 inadmissivel.

Identicamente se conclui para os fatores que constituem a escala que a consisténcia
interna obtida € muito boa, pois os valores de Alpha de Cronbach variam entre 0,904 e
0,927. Pela aplicacdo do teste de ajustamento de Kolmogorov-Smirnov conclui-se que
todos os fatores e globalidade da escala séo, a um nivel de significancia de 5%,
descritos por distribuicdo normal. O teste de Kolmogorov-Smirnov baseia-se na maxima
diferenca entre a distribuicdo acumulada da amostra e distribuicdo acumulada esperada.
Se o valor calculado for estatisticamente significativo (p<0,05) rejeita-se a hipotese que
a distribuicdo estudada é normal. Assim, para a distribuicdo ser considerada normal o
valor de p deve ser maior que 0,05 (Razali & Wah, 2011). Os valores de assimetria e

achatamento estéo de acordo com a normalidade das distribuices.
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Tabela 7 — Consisténcia interna e normalidade dos fatores da escala de Marketing
Interno

Kolmogorov-Smirnov

Fatores Alpha de Estatistica Valor de Assimetria Achamento
Cronbach
teste prova
Comunicacgéo 0,924 0,592 0,875 -0,360 -0,507
Empatia 0,927 0,881 0,419 -0,239 -0,942
Benchmarking 0,920 0,750 0,627 0,361 -0,489
Promocionais 0,904 0,885 0,414 0,230 -0,544
Globalidade 0,963 0,505 0,960 -0,025 -0,447
escala

Na tabela 8 apresentam-se os resultados da analise estatistica descritiva dos fatores e
globalidade da escala. Considerou-se na construcdo de cada a média das pontuacdes dos
itens que o constituem. Observa-se que todos os fatores e globalidade da escala
apresentam valor minimo de 1 e maximo de 7. Os fatores Comunicacdo e Empatia
apresentam valores médios de 4,348 e 4,220, respetivamente, superiores ao valor médio
tedrico (4), assim como a globalidade da escala cuja média foi de 4,030 pontos. Os
fatores Benchmarking e Promocionais apresentam valores medios de 3,486 e 3,904,
respetivamente, inferiores ao valor médio tedrico. Os valores de mediana estdo
relativamente proximos dos valores médios, ou seja estamos perante um caso de

distribuicdo assimétrica.

Tabela 8 — Caraterizagdo dos fatores da escala de Marketing Interno

Fatores Minimo Maximo Média Desvlo Mediana
padréo
Comunicagéo 1 7 4,348 1,525 4,429
Empatia 1 7 4,220 1,731 4,417
Benchmarking 1 7 3,486 1,604 3,400
Promocionais 1 7 3,904 1,552 3,800
Globalidade 1 7 4,030 1,402 4,065
escala

o Anadlise fatorial confirmatdria da escala Satisfacdo Laboral

Realizou-se a andlise fatorial confirmatoria da escala de Satisfagdo Laboral a quatro
fatores (Anexo 2). Deste modelo tem-se os fatores: Satisfagdo com a Supervisao — itens:
13, 14, 15, 16 e 18; Satisfacdo com o Ambiente fisico — itens: 7, 8, 9 e 10; Satisfacao
Intrinseca — itens: 1, 2 e 3; Satisfacdo com a Participacdo — itens: 20 e 21. Foram
retirados os restantes itens (4, 5, 6, 11, 12, 17, 22 e 23) pois apresentavam pesos

fatoriais baixos. Na tabela 9 apresentam-se o0s resultados da analise fatorial
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confirmatoria. Por analise da referida tabela conclui-se que o ajustamento realizado €

bom (Mardco, 2007).

Tabela 9 — Analise fatorial confirmatoria da escala Satisfacdo Laboral

X?/gl CFI GFI RMSEA

1,980 0,951 0,851 0,092

Fiabilidade, normalidade e caraterizacio dos fatores da escala Satisfacdo Laboral

Tendo por base os resultados apresentados na tabela 10 conclui-se que a fiabilidade da
escala Satisfacdo Laboral (composta pelos 14 itens) foi de 0,947 o que se traduz numa
consisténcia muito boa. Identicamente se conclui para os fatores que constituem a escala
que a consisténcia interna obtida € muito boa, pois os valores de Alpha de Cronbach
variam entre 0,863 e 0,946. Pela aplicacdo do teste de ajustamento de Kolmogorov-
Smirnov conclui-se que todos os fatores e globalidade da escala sdo, a um nivel de
significancia de 5%, descritos por distribuicdo normal. Os valores de assimetria e
achatamento estéo de acordo com a normalidade das distribuicdes.

Tabela 10 — Consisténcia interna e normalidade dos fatores da escala Satisfacdo
Laboral

Alpha de Kolmogorov-Smirnov

Fatores Estatistica Valor de Assimetria  Achamento
Cronbach
teste prova
Satlsfagat_) ?om 0,946 0,921 0,365 -0,271 -0,645
Supervisao
Satisfacdo com o 0,909 1,102 0,176 -0,554 -0,667

Ambiente fisico
Satisfacdo Intrinseca 0,873 0,981 0,291 -0,303 -0,620
Satisfacdo com a

S 0,863 1,294 0,070 -0,232 -0,867
Participacdo

Globalidade escala 0,947 0,725 0,668 -0,301 -0,463

Na tabela 11 apresentam-se os resultados da andlise estatistica descritiva dos fatores e
globalidade da escala. Considerou-se na construcdo de cada a média das pontuagGes dos
itens que o constituem. Observa-se que todos os fatores e globalidade da escala
apresentam valor minimo de 1 e maximo de 7. Todos os fatores e globalidade da escala

apresentam valores médios superiores ao valor médio tedrico (4), a Satisfacdo com a
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Participacdo € que apresenta o menor valor médio, 4,396 pontos. Os valores de mediana

estdo relativamente proximos dos valores médios.

Tabela 11 — Caraterizacdo dos fatores da escala Satisfacdo Laboral

Fatores Minimo Maximo Média Desvlo Mediana
padrao
Satisfacdo com Superviséo 1 7 4,707 1,620 4,800
Satisfacdo com o Ambiente fisico 1 7 4,871 1,602 5,000
Satisfacdo Intrinseca 1 7 4,746 1,504 5,000
Satisfacdo com a Participacédo 1 7 4,396 1,728 4,500
Globalidade escala 1 7 4,718 1,370 4,786

5.4. Avaliacdo do modelo estrutural - teste de hipoteses

Nesta seccdo sdo apresentados os resultados obtidos para as hipoteses de investigacdo
propostas. Posteriormente serdo validados 0s pressupostos para a aplicacdo da analise
de equacdes estruturais: verificagdo da normalidade, auséncia de outliers, linearidade,
medidas fortes, segundo Mardco (2007). Um dos pressupostos a considerar é a auséncia
de multicolinearidade, quando ndo se verifica recorre-se a utilizacdo de valores

estandardizados de modo a impugnar o problema.
Hipotese geral
As praticas de marketing interno tém um impacto positivo na satisfacdo laboral.

De acordo com a tabela 13 verifica-se que as praticas de marketing interno explicam de

forma significativa cerca de 62% da variagdo da satisfagéo laboral ( 5 =0,790).

Hipotese especificas

1. As praticas de marketing interno tém um impacto positivo na satisfacdo com
superviséo.
Da analise da tabela 12 conclui-se que as praticas de marketing interno explicam de

forma significativa cerca de 59% da variagdo da satisfagdo com supervisao ( S =0,769).

2. As préticas de marketing interno tém um impacto positivo na satisfacdo com
ambiente fisico.
Analisando a tabela 12 conclui-se que as praticas de marketing interno explicam de

forma significativa cerca de 29% da variacdo da satisfagdo com ambiente fisico (5

=0,540).
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3. As praticas de marketing interno tém um impacto positivo na satisfacdo
intrinseca.
Pelos resultados apresentados na tabela 12 conclui-se que as praticas de marketing
interno explicam de forma significativa cerca de 40% da variagdo da satisfacéo
intrinseca ( 5 =0,634).

4. As préaticas de marketing interno tém um impacto positivo na satisfacdo com
participacao.
Pela tabela 12 conclui-se que as praticas de marketing interno explicam de forma

significativa cerca de 57% da variagdo da satisfagdo com participagao ( 5 =0,753).

Tabela 12 — Resultados das hipéteses

Variavel Resultados

_ Variaveis de critério )

preditora B Z R:
Satisfacéo laboral 0,790  13,435** 0,62
Préticas de Satisfacdo com supervisdo 0,768  12,532** 0,59
marketing Satisfacdo com ambiente fisico 0,540 6,696** 0,29
interno global Satisfagdo Intrinseca 0,634 8,553** 0,40
Satisfacdo com a participacéo 0,753  11,945** 0,57

Na tabela 13 apresentam-se os resultados da possivel influéncia de cada um dos fatores
da escala de préaticas de marketing interno nos fatores da satisfacdo laboral. Verifica-se
que sdo estatisticamente significativas as trajetorias: “Comunicacdo —Satisfacdo com

supervisao” (f3=0,544; Z=5,069; R§=0,65); “Comunica¢do —Satisfacdo com
ambiente fisico” (5=0,685; Z =4,798; R§=0,37); “Comunica¢do —Satisfacdo
intrinseca” (=0,427; Z =3,104; R§=0,42); “Comunicacdo —Satisfagdo com
participagdo” ( 4 =0,302; Z =2,559; Rj =0,57); “Empatia —Satisfa¢cdo com supervisao”
(f=0,355; Z=4,148; R§=0,65) e “Atividades promocionais —Satisfagdo com

participagdo” ( #=0,270; Z =2,590; RZ=0,57).
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Assim sendo, pode-se concluir que todos os fatores da escala da satisfacdo laboral séo
influenciados pela comunicagéo entre a instituicdo e os colaboradores, assim como a
satisfagdo com supervisdo também é influenciado pela empatia e a satisfagdo com a

participacdo € influenciada pelas atividades promocionais.

Tabela 13 — Resultados entre fatores das praticas de marketing interno e da satisfacédo

laboral
Variaveis Resultados
_ Variaveis de critério )
preditoras B Z R
Satisfacdo com supervisdo 0,544 5,069** 0,65
L Satisfacdo com ambiente fisico 0,685 4,798** 0,37
Comunicacao S ]
Satisfagdo Intrinseca 0,427 3,104** 0,42
Satisfacdo com a participacdo 0,302 2,559* 0,57
Satisfacdo com superviséo 0,355 4,148** 0,65
) Satisfacdo com ambiente fisico -0,052 -0,460 0,37
Empatia L .
Satisfacdo Intrinseca 0,085 0,771 0,42
Satisfacdo com a participacdo 0,176 1,869 0,57
Satisfacdo com superviséo 0,099 1,184 0,65
) Satisfacdo com ambiente fisico 0,125 1,119 0,37
Benchmarking )
Satisfacdo Intrinseca 0,181 1,677 0,42
Satisfacdo com a participacdo 0,097 1,055 0,57
Satisfacdo com superviséo -0,140 -1,444 0,65
o Satisfacdo com ambiente fisico -0,174 -1,354 0,37
Promocionais )
Satisfacdo Intrinseca 0,018 0,147 0,42

Satisfacdo com a participacédo 0,270 2,590* 0,57

5.5. Comparacdes entre construtos e variaveis de perfil

e Diferencas das Praticas de Marketing Interno e da Satisfacdo Laboral por

variaveis sociodemograficas
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Nesta seccao expdem-se os resultados da analise dos efeitos das variaveis independentes
nas varidveis em estudo: Praticas de Marketing Interno e Satisfacdo Laboral. Como
referido utilizam-se os testes paramétricos t-student para as variaveis: sexo e tipo de
contrato (a termo ou efetivo, excluiu-se 0s 2 casos com outro tipo); e Anova para as
varidveis: faixa etaria, habilitacGes literarias (1° ciclo, 2°ciclo, 3° ciclo, secundario e
superior — juntou-se licenciatura e mestrado) e antiguidade na instituicdo (redefiniu-se a
variavel em: até 5 anos; de 6 a 20 anos e mais de 20 anos). Os pressupostos de aplicacdo
dos testes estdo em anexo, na eventualidade da impossibilidade de utilizacdo dos testes

paramétrico recorreu-se ao alternativo ndo paramétrico.
o As Praticas de Marketing Interno e as variaveis sociodemograficas

Por andlise da tabela 14 verifica-se que em todos os fatores e globalidade da escala
Praticas de Marketing Interno, com excecdo do fator Benchmarking, os resultados
foram, em termos médios, mais elevados nos colaboradores do sexo masculino. A um
nivel de significancia de 5% conclui-se que as diferencas observadas ndo sao

estatisticamente significativas.

56



Tabela 14 — Marketing Interno e as variaveis sociodemograficas

Escala de Marketing Interno

L . Benchmarkin  Promociona

Variavel  Categorias ~Comunicagdo  Empatia g is Global

X(s) X(s) X(s) X(s) X(s)
Masculino  4,796(1,347)  4,643(1,597)  3,371(1,128)  4,086(1,107) 4,292(0,943)
Feminino  4,318(1537) 4,191(1,743) 3,493(1,635) 3,891(1,581) 4,013(1,429)

Sexo - -
ET (p) 0,802(0,424)  0,667(0,504) -0,074(0,941)* 0,485(0,628) 0,508(0,612)
a a
A8 30 4388(1,303) 3,750(2,081)  3,243(0,765)  4171(1,075) 3,926(1,114)
i De3l1a40  3,925(1471) 4,071(1,840) 2,810(1,327) 3,229(1,363) 3,569(1,290)
Lo De4l1a50  4,381(1,626) 4,372(1,722) 3587(1,831) 4,147(1,668) 4,155(1,591)
Gnoy _Maisde50  4511(1555) 4333(1592) 3809(1685) 3973(1632) 4.195(1390)
ET (p) 1,668(0,644)° 1223(0.748) 4 a310.185)>  H113(0:250) 4 750,364
Tociclo  4978(1319) 4,897(1,470) 4,046(1,709) 4,385(1,455) 4,625(1,307)
2ciclo  4273(1747) 4,606(1571) 3,946(2,055)  4,146(1,704) 4,261(1,637)
Habilitagb ~ 3°ciclo  4,513(1,613) 4,341(1,709)  3,946(1916)  3,746(1,661) 4,178(1,460)
es Secundario  3,956(1,512) 3,713(1,645) 3,000(1,046)  3,368(1,644) 3,626(1,405)
Literarias  Superior  4,459(1,436)  4,310(1,947)  3,307(1,046)  3,993(1,355) 4,068(1,239)
ET()  1,2700287) 2090(0224) g agg0.173  33740497) 4 504(0,206)
Atermo  4,857(1,469) 4,689(2,041) 4,200(1,793) 4,600(1,749) 4615(1,599)
Tipo Efetivo  4,191(1,524) 4,078(1,642) 3,302(1,512) 3,693(1,455) 3,860(1,323)
Contrato ET (p) 1,843(0,068)  1,637(0,102) -2,094(0,036)* 2,285(0,024) 1,724(0,088)
a

A5 4366(1,329) 4,201(1,833) 3,497(1,436) 4062(1,414) 4068(1,503)
Antiguidad  De6a20  4,004(1,664) 3,959(1,728) 3,093(1,745) 3,561(1,622) 3,698(1,468)
e na Maisde 20  4,795(1,492) 4,600(1577) 4,007(L506) 4,167(1,593) 4,436(1,414)
Instituicao g1 () 2.40000,006) 212403460) 52150057  1,651(0,197) 2,492(0,088)

X -média; S - desvio padrdo; ET — estatistica de teste; p — valor de prova; ® aplicacéo do teste ndo paramétrico

Mann-Whitney, ndo se verificou o pressuposto de normalidade;

b

verificou a normalidade das distribui¢des e/ou ndo se verificou a homogeneidade das variancias.

— aplicacdo do teste Kruskal Wallis, ndo se

Quanto a faixa etaria verifica-se que no fator comunicacdo o valor médio mais elevado,

4,511, ocorreu nos colaboradores com mais de 50 anos e o valor médio mais baixo,

3,925, nos colaboradores com idade compreendida entre os 31 e 40 anos. No fator

empatia os colaboradores com idade compreendida entre 41 e 50 anos apresentaram o

valor médio mais elevado, 4,372 pontos e os colaboradores com idade até 30 anos o

valor médio mais baixo, 3,750 pontos. No fator benchmarking o valor médio mais

elevado, 3,809 ocorreu nos colaboradores com idade superior a 50 anos e o valor mais

baixo, 2,810 pontos nos colaboradores com idade compreendida entre 31 e 40 anos. No

fator promocionais o valor medio mais elevado, 4,171, ocorreu nos colaboradores com

idade até 30 anos e valor médio mais baixo, 3,229, nos colaboradores com idade entre
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31 e 40 anos. Na globalidade da escala o valor médio mais elevado, 4,195, ocorreu nos
colaboradores com mais de 50 anos e 0 mais baixo, 3,569 nos colaboradores com idade
entre 31 e 40 anos. As diferencas observadas ndo séo, a um nivel de significancia de

5%, estatisticamente significativas.

Relativamente as habilitacGes literarias em todos os fatores e globalidade da escala os
valores médios mais elevados ocorreram nos colaboradores com habilitacdes ao nivel
do 1° ciclo, assim sendo os valores médios mais elevados foram: 4,978 na comunicacéo,
4,897 na empatia, 4,046 em benchmarking, 4,385 em promocionais e 4,625 na
globalidade da escala. Os colaboradores com habilitacbes ao nivel do secundario
apresentaram os valores médios mais baixos: 3,956 em comunicacdo, 3,713 em empatia,
3,000 em benchmarking, 3,368 em promocionais e 3,626 na globalidade da escala. A
um nivel de significancia conclui-se que as diferencas observadas ndo sdo

estatisticamente significativas.

Quanto ao tipo de contrato observa-se que os valores médios mais elevados em todos 0s
fatores e globalidade da escala ocorrerem nos colaboradores com contrato a termo. A
um nivel de significancia de 5% conclui-se que nos fatores: comunicacdo, empatia e
globalidade da escala as diferencas observadas ndo sdo estatisticamente significativas.
Por outro lado, nos fatores benchmarking e promocionais as diferencas observadas sao

estatisticamente significativas.

Relativamente a antiguidade na instituicdo verifica-se que os valores médios mais
elevados em todos os fatores e globalidade da escala ocorreram nos colaboradores que
trabalnam na instituicdo hd mais de 20 anos. Assim sendo, estes colaboradores
registaram os valores medios: 4,795 na comunicacdo, 4,600 na empatia, 4,007 em
benchmarking, 4,167 em promocionais e 4,436 no global da escala. Os valores médios
mais baixos ocorreram nos colaboradores que trabalhavam na instituicdo h& pelo menos
6 anos e menos de 20 anos. As diferencas observadas ndo apresentam diferencas

significativas.

o A Satisfacdo Laboral e as variaveis sociodemograficas

Por analise da tabela 15 verifica-se que em todos os fatores e globalidade da escala

Satisfacdo Laboral os resultados foram, em termos médios, mais elevados nos
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colaboradores do sexo masculino. A um nivel de significancia de 5% conclui-se que as

diferengas observadas néo séo estatisticamente significativas.

Tabela 15 —Satisfacdo Laboral e variaveis sociodemogréaficas

Escala Satisfacdo Laboral

Variavel  Categorias _SS SMF Sl _SP Global
X(s) X(s) X(s) X(s) X(s)

Masculino  5,343(1,676)  5107(1,180)  5,191(1,451)  5,071(1,669) 5,204(1,065)
Feminino  4,664(1,615) 4,854(1,630)  4,715(1,510)  4,350(1,730) 4,685(1,386)

Sexo -

- - ~ a

ET() 110302620 02330816y 0704 1059(0289) 0971(0334)
AW 30  4243(1,621) 4,714(1278) 5071(1,282) 4,429(1,567) 4,582(0,983)
caia  De3lad0  4467(1610) 4536(1657)  4,302(1445)  3,714(1,609) 4,344(1,327)
X8 De41a50  4,900(1,712) 5100(1491)  4,911(1563)  4517(1,959) 4,905(1,396)
(o _Maisde50  4836(L573) 4.922(1750) 4741(L563) 4.622(1638) 4810(1474)
ET(p) 21830535 2,054(0,561)° 0,949(0420) +246(0:236) 4 818(0.487)
°ciclo  5492(1578) 5500(1617) 5539(1,259)  5,346(1,420) 5,484(1,379)
2ciclo  4,836(1,658) 5386(1291)  4,364(1,676)  4,864(1,951) 4,896(1,415)
Habilitaghe ~ 3°ciclo  4,864(1,650)  4,602(1,905)  4,803(1619) 4,591(1,616) 4,737(1,545)
sLiterarias Secundério  4,339(1,481)  4,632(1,635)  4,259(1,556)  3,722(1,662) 4,318(1,352)
Superior  4,643(1,731) 4,893(1,363)  5,107(1,183)  4,482(1,724) 4,791(1,117)
ET (p) 5,035(0,284)" 4,813(0,307)" 10,183(0,037)° 2,815(0,029) 1,914(0,114)
Atermo  5128(1580) 5477(1,378)  5333(1473) 5,000(1,732) 5,286(1,349)
Tipo Efetivo  4,554(1,622) 4,709(1,640)  4,605(1,501)  4,209(1,707) 4,560(1,357)

Contrato - - X ;
ETMO) 178100757 204800412 207700038} 4 75700079) 2:242(0,027)
A5 4610(1,503) 4,596(1,501)  4,684(1591) 4,397(4,683) 4,592(1,279)
Antiguidad De6a20  4,454(1765) 4,982(1589) 4,667(1,513)  4,049(1,816) 4,592(1,378)
ena  Maisde20 5180(1506) 5075(1,746)  4,933(1,407) 4,867(1,602) 5,052(1,459)
INSUMUiGa0 ey 3378(0.185)° 2,707(0258)° 0,3190.728) °>°48(0:170)  2,684(0,261)

SS — Satisfacdo com Supervisdo; SAF — Satisfacdo com Ambiente Fisico; SI — Satisfacdo Intrinseca; SP — Satisfacdo

com a Participagdo; X - média; S - desvio padrio; ET — estatistica de teste; p — valor de prova; - aplicagdo do

teste ndo paramétrico Mann-Whitney, ndo se verificou o pressuposto de normalidade; ° — aplicacéo do teste Kruskal

Wallis, ndo se verificou a normalidade das distribuicGes e/ou ndo se verificou a homogeneidade das variancias.

Quanto & faixa etéaria verifica-se que no fator satisfacdo com a supervisdo o valor medio

mais elevado, 4,900, ocorreu nos colaboradores com idade entre 41 e 50 anos e o valor

médio mais baixo, 4,243, nos colaboradores com idade até 30 anos. No fator satisfacdo

com o ambiente fisico os colaboradores com idade compreendida entre 41 e 50 anos

apresentaram o valor médio mais elevado, 5,100 pontos e os colaboradores com idade

entre 31 a 40 anos o valor médio mais baixo, 4,536 pontos. No fator satisfacdo

intrinseca o valor médio mais elevado, 5,071 ocorreu nos colaboradores com idade até

30 anos e o valor mais baixo, 4,302 pontos nos colaboradores com idade compreendida
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entre 31 e 40 anos. No fator satisfacdo com a participacdo o valor médio mais elevado,
4,622, ocorreu nos colaboradores com mais de 50 anos e valor médio mais baixo, 3,714,
nos colaboradores com idade entre 31 e 40 anos. Na globalidade da escala o valor médio
mais elevado, 4,905, ocorreu nos colaboradores com idade entre 41 e 50 anos e 0 mais
baixo, 4,344 nos colaboradores com idade entre 31 e 40 anos. As diferencas observadas

ndo sdo, a um nivel de significancia de 5%, estatisticamente significativas.

Relativamente as habilitacOes literarias em todos os fatores e globalidade da escala os
valores médios mais elevados ocorreram nos colaboradores com habilitagdes ao nivel
do 1° ciclo, assim sendo os valores médios mais elevados foram: 5,492 na satisfacdo
com a supervisdao, 5,500 na satisfagdo com o ambiente fisico, 5,539 na satisfacdo
intrinseca, 5,346 na satisfacdo na participacdo e 5,484 na globalidade da escala. Os
colaboradores com habilitagdes ao nivel do secundario apresentaram os valores médios
mais baixos: 4,339 na satisfagdo com a supervisdo, 4,632 na satisfacdo com o ambiente
fisico, 4,259 na satisfacdo intrinseca, 3,722 na satisfacdo na participacdo e 4,318 na
globalidade da escala. A um nivel de significancia conclui-se que as diferencas
observadas ndo sdo estatisticamente significativas nas dimensfes: satisfacdo com
supervisao, satisfacdo com meio fisico e globalidade da escala. Nas dimensdes
satisfacdo intrinseca e satisfacdo com a participacdo as diferencas observadas sdo

estatisticamente significativas.

Quanto ao tipo de contrato observa-se que os valores médios mais elevados em todos o0s
fatores e globalidade da escala ocorrerem nos colaboradores com contrato a termo. A
um nivel de significancia de 5% conclui-se que nos fatores: satisfacdo com a supervisdo
e satisfacdo com a participacdo as diferencas observadas ndo sdo estatisticamente
significativas. Por outro lado, nos fatores satisfacdo com o ambiente fisico, satisfagdo
intrinseca e globalidade da escala as diferencas observadas sdo estatisticamente

significativas.

Relativamente a antiguidade na instituicdo verifica-se que os valores médios mais
elevados em todos os fatores e globalidade da escala ocorreram nos colaboradores que
trabalham na instituicdo hd mais de 20 anos. Assim sendo, estes colaboradores
registaram os valores médios: 5,180 na satisfacdo com a supervisdo, 5,075 na satisfacdo
com o ambiente fisico, 4,933 na satisfacdo intrinseca, 4,867 na satisfacdo na

participacdo e 5,052 na globalidade da escala. Os valores medios mais baixos ocorreram
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nos colaboradores que trabalhavam na instituicdo ha pelo menos 6 anos e menos de 20

anos. As diferencas observadas ndo apresentam diferengas significativas.

o Correlagdes entre os fatores das escalas

Na tabela 16 apresentam-se os coeficientes de correlacdo entre os fatores das escalas.
Observa-se que todas as correlagdes séo estatisticamente significativas e positivas. O
fator comunicagdo apresenta uma correlacdo forte com todos os outros fatores da escala
Préaticas de Marketing Interno e todos os fatores da escala da Satisfacdo Laboral. O fator
empatia apresenta correlacbes fortes com todos os restantes fatores exceto com a
satisfagdo com o ambiente fisico cuja correlagdo é moderada. O benchmarking
apresenta correlacdo forte com restantes fatores com excecdo da satisfagdo com
ambiente fisico. O fator promocionais correlaciona-se fortemente com restantes fatores
com excecdo da satisfacdo com ambiente fisico. As correlacdes entre fatores da escala
Satisfacdo Laboral sdo fortes exceto entre satisfagdo com a participacdo e satisfacdo

com o ambiente fisico.

Tabela 26 — Correlagdes entre fatores das escalas

Com. Emp. Bench.  Promo. SS SAF SI SP

Com. 1 0,734**  0,696** 0,773** 0,766** 0,599**  0,629**  0,712**
Emp. 1 0,553**  0,654** 0,718** 0,406** 0,510**  0,631**
Bench. 1 0,689**  0,578** 0,453** 0,538**  0,594**
Promo. 1 0,581**  0,408**  0,529**  0,691**
SS 1 0,566**  0,643**  0,780**
SAF 1 0,629**  0,490**
Sl 1 0,685**

SP 1

Com. — Comunicacdo; Emp. — Empatia; Bench. — Benchmarking; Promo — Promocionais; SS — Satisfacdo com
Supervisdo; SMF — Satisfacdo com Ambiente Fisico; SI — Satisfacdo Intrinseca; SP — Satisfagdo com a Participacéo;

** - significancia a 1%.

5.6. Discussao dos resultados

A seguir iremos analisar de forma critica e comparativa os resultados obtidos, entre o
momento tedrico explorado e o momento empirico recolhido pelos questionarios

aplicados aos colaboradores da Santa Casa da Misericordia.
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O primeiro objetivo desta investigacdo pretendia compreender se as praticas de

Marketing Interno tém impacto positivo Satisfacdo Laboral.

Relativamente a analise dos valores referentes ao Marketing Interno pode constatar-se
que os valores médios mais altos correspondem a dimensdo Comunicagdo entre a
instituicdo e o trabalhador, seguindo-se a Empatia e Consideracdo, em terceiro as
Atividades promocionais e, por ultimo, com valor mais baixo ficou o0 Benchmarking e

recompensas.

Roberto (2012), no seu estudo realizado em institui¢es de terceira idade, concluiu que
os fatores que apresentam médias mais reduzidas sdo as Atividades promocionais e 0
Benchmarking. Sendo o Benchmarking também um dos fatores com média mais baixa
neste estudo, conclui-se que as organizacGes devem efetuar uma reflexdo acerca dos

aspetos que este incorpora, de forma a melhorar a sua performance.

Para a Satisfacdo Laboral, existem valores médios mais altos para a Satisfacdo com o
ambiente fisico, em segundo lugar a Satisfacdo intrinseca, seguindo-se da Satisfacdo
com supervisdo, Satisfacdo com participacdo e, com valor mais baixo de média, a
Satisfacdo com os beneficios. Ou seja, os colaboradores da Santa Casa da Misericérdia
de Braganca ndo estdo satisfeitos com os salarios que recebem, as oportunidades de
formagdo, promocdes, leis laborais e isto apresenta um aspeto negativo na sua

Satisfacdo Laboral.

Os autores Korunka & Vitouch (1999), no seu estudo sobre os efeitos da implementagéo
de uma nova tecnologia de informacdo em trabalhadores de uma empresa de
processamento eletronico de Viena, verificaram que a satisfacdo no trabalho esta
favoravelmente associada a estabilidade no emprego, a salarios e beneficios,
relacionamento social no trabalho, relacionamento com a chefia, perspetivas de carreira,

ambiente fisico do trabalho e bons prazos para resolucao dos processos de trabalho.

Vieira (2016), no seu estudo a um grupo enfermeiros concluiu que a Satisfacdo com a
Supervisdo apresentou valor mais elevado, ainda que com média muito préxima da
Satisfacdo com o ambiente fisico de trabalho, da Satisfacdo intrinseca no trabalho e da
Satisfacdo com a participagdo. A Satisfagdo com os beneficios e politicas da
organizacdo foi o que apresentou valor médio mais baixo, os enfermeiros expressam

“alguma insatisfacao”.
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Sendo a Satisfacdo com os beneficios (salarios, oportunidades de formacgéo e promocéo,
leis laborais...) também um dos fatores com média mais baixa neste estudo, conclui-se
que as organizagdes devem fazer uma analise de forma a contornar este que é um dos

motivos de insatisfacdo para os colaboradores.

Os baixos salarios e as longas horas de trabalho que caracterizam a realidade das IPSS
em Portugal, conduzem a baixa retencdo dos seus colaboradores, conduzindo muitos
dos mais qualificados a ingressar em organizac@es publicas ou privadas lucrativas
(Franco et al., 2005).

Ao analisar os resultados da Hipotese geral desta investigacdo “As praticas de
Marketing Interno t€ém impacto positivo na Satisfagao Laboral”, conclui-se que no geral
as praticas de Marketing Interno explicam de forma significativa cerca de 62% da
variacdo da Satisfacdo Laboral, ou seja, comprova-se que realmente a introducao destas
préticas de Marketing Interno na instituicdo em estudo fazem diferenca, a nivel positivo
na Satisfacdo Laboral dos colaboradores, tornando esta Hipdtese vélida.

Se estas praticas forem aplicadas a Satisfacdo Laboral serd maior. Seguem-se alguns
exemplos de estudos que confirmam esta Hipdtese. Trata-se de um resultado
importante, dado que confere suporte empirico a conceptualizacdo que foi adotada e a

orientacdo tedrica que esteve na base da realizacdo desta investigacao.

Segundo Moreno (2015) no seu estudo sobre a influéncia do Marketing Interno na
Satisfacdo, este concluiu que de uma forma geral pode afirmar-se que, por intermédio
das politicas eficazes de Marketing Interno, os trabalhadores se encontram satisfeitos e

consequentemente envolvidos e comprometidos com a organizagao.

Marafuga (2012) confirmou no seu estudo que o Marketing Interno correlaciona-se com
a Satisfacdo no Trabalho. Também Chang e Chang (2007), afirma que o Marketing
Interno tem uma relacao direta e positiva com a satisfacdo. Pode-se entdo confirmar que
a aplicagdo de Praticas de Marketing Interno traz beneficios a Satisfacdo dos

colaboradores das instituigoes.
Relativamente as Hipoteses Especificas verificou-se:

Hla — As praticas de Marketing Interno tém impacto positivo na Satisfacdo com

superviséo.
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As préaticas de Marketing Interno explicam de forma significativa cerca de 59% da
variacdo da Satisfacdo com supervisdo, ou seja, pode-se confirmar esta hipdtese
especifica. Sendo assim, é correto concluir que a aplicacdo das praticas de Marketing
Interno influenciam a forma como sdo avaliadas as tarefas, a supervisdo recebida, o
apoio dos supervisores para com os colaboradores, a relacdo com o0s superiores, entre
outros. E assim, essencial aplicar estas praticas para que a Satisfacdo com supervisio
funcione melhor nesta instituicio e consequentemente haja maior satisfagdo dos

colaboradores para com 0s supervisores.

Ballantyne (2000) considera que o Marketing Interno é uma filosofia de gestdo que tem
como objectivo desenvolver a orientacdo interna para o cliente, ele deve ser iniciado
pelo nivel executivo das organizagdes. De acordo com (Lima, Vala, Monteiro, 1994) os
fatores que determinam a Satisfagdo no trabalho sdo as perspetivas de promocao,
organizacdo e funcionamento do departamento, relacdo com os colegas de trabalho,
remuneracao, competéncia do superior imediato, as tarefas que realizam e as condi¢bes
de trabalho.

Hlb — As préaticas de Marketing Interno tém impacto positivo na Satisfacdo com

ambiente fisico.

As préticas de Marketing Interno explicam de forma significativa cerca de 29% da
variacdo da Satisfacdo com ambiente fisico, ou seja, confirma-se esta hipétese
especifica, no entanto os valores relativamente baixos, ndo demonstram que seja uma
prioridade nesta instituicdo, pois no geral os colaboradores encontram-se satisfeitos com
o espaco fisico do local de trabalho, limpeza, higiene, salubridade, temperatura,

ventilagéo e iluminacao.
H1c — As préaticas de Marketing Interno tém impacto positivo na Satisfacéo intrinseca.

Com um valor intermedio, para esta Hipotese especifica, conclui-se que as Praticas de
Marketing Interno explicam de forma significativa cerca de 40% da variagdo da
Satisfacdo intrinseca. Podemos confirmar esta Hipotese especifica e alertar para o facto
de os colaboradores da Santa Casa da Misericordia ndo estarem totalmente satisfeitos
com, as oportunidades para fazer aquilo que gostam, ou em que se destacam, e 0s seus

objetivos e metas a alcancar.
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H1ld — As praticas de Marketing Interno tém impacto positivo na Satisfacdo com

participacao.

Esta é uma das Hipoteses especificas com maior percentagem, conclui-se que as
praticas de Marketing Interno explicam de forma significativa 57% da variacdo da
Satisfacdo com a participacdo. Isto significa que esta instituicdo deve apostar mais na
participacdo nas decisdes de grupo, de departamento, ou na propria tarefa, dos seus

colaboradores.

Da andlise das dimensdes de cada uma das escalas estudadas, verifica-se que sdo
significativas as trajetdrias Comunicacdo (Marketing Interno) com todas as dimensdes
da escala da Satisfacdo Laboral (Satisfagdo com supervisdo, satisfagdo com ambiente
fisico, satisfacdo intrinseca e satisfacdo com a participacdo), ou seja, € visivel que a
Comunicacdo é sem ddvida o fator mais importante nesta instituicdo para que a
Satisfacdo Laboral nos colaboradores seja satisfatoria, quanto maior for a Comunicagéo
maior sera a Satisfacdo.

Oliveira (2010) afirma que o Marketing Interno passa por ser uma ferramenta de gestédo
orientada para motivar, enraizar e garantir colaboradores informados para que se sintam

envolvidos e parte integrante da organizacao.

O Marketing Interno deverd, em termos estruturais, ser considerado como o conjunto
das atividades que promovem a comunicacdo no interior da organizacdo e a
consciencializacdo de mercado entre os empregados, sendo avaliado como um elo de
ligacdo entre essas mesmas actividades e o desempenho geral da organizacéo (Varey &
Lewis, 1999). Uma organizacdo é um sistema vivo e aberto, composta por um conjunto
de pessoas que procedem a trocas de informacdes (Scroferneker, 2006) e que, através da
comunicacdo, trabalham em conjunto para a concretizacgdo dos objetivos
organizacionais (D’Almeida & Andonova, 2008). Assim verifica-se que a comunicagéo
€ muito importante no funcionamento e desenvolvimento das organizacfes, onde se
espera que, com uma comunicacéo eficaz, a satisfacdo dos colaboradores aumente (Giri
& Pavan Kumar, 2010).

Cada vez mais os colaboradores consideram a comunicagdo uma parte crucial do seu
trabalho (Giri & Pavan Kumar, 2010). A Satisfacdo no trabalho tem sido um fator

associado & comunicacdo, na medida em que quanto mais participativo for o cliente
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interno, mais satisfeito estara. Assim, para que seja possivel a organizacao ter um grupo
de colaboradores satisfeitos, € importante que se elabore uma estratégia comunicacional
eficaz (Flores, 2000), sendo que € essencial para a sobrevivéncia de qualquer
organizacdo (Costa, 2008).

Ainda na relacdo entre dimensbes das escalas, existe uma influéncia por parte da
Empatia (Marketing Interno) para com a Satisfacdo com supervisdo (Satisfacdo Laboral)
e as Promocionais (Marketing Interno) influenciam a Satisfacdo com a participagédo
(Satisfagdo Laboral).

Uma vez que a Empatia e consideracdo trata das variaveis relacionadas com o
entendimento do chefe sobre o futuro dos profissionais na instituicdo, os seus problemas
pessoais e no trabalho assim como a opinido dos profissionais sobre 0 modo de
lideranca do chefe podemos realmente confirmar que haja uma influéncia desta

dimensdo sobre a Satisfagdo com superviséo.

As atividades profissionais referem-se as varidveis relacionadas com o modo como a
instituicdo honra os funcionarios com elevado desempenho, as estratégias utilizadas por
parte da instituicdo a fim de melhorar o desempenho e 0 compromisso dos profissionais,

entdo pode compreender-se que esta influencie a Satisfacdo com a participacao.

Relativamente a avaliacdo das escalas de Marketing Interno e Satisfacdo Laboral e das
variaveis sociodemograficas, pode concluir-se que o género dos individuos inquiridos,
para ambas as escalas ndo apresentou resultados estatisticamente significativos.
Provavelmente o facto de existirem apenas 7 respondentes do sexo masculino e sendo a

maioria do sexo feminino, tenha levado a esta insignificancia.

Na avaliacdo da faixa etaria, também para ambas as escalas ndo houve diferencas
observadas estatisticamente significativas. Sendo que, na globalidade das escalas, para o
Marketing Interno foi verificado o valor médio mais alto nos colaboradores com mais
de 50 anos, enquanto na Satisfacdo Laboral foi nas idades entre os 41 e 50. Os valores
médios mais baixos foram idénticos nas duas escalas, colaboradores com mais de 50

anos.

Analisando as habilitacdes literarias para as duas escalas foi verificado que os valores
médios mais elevados correspondem aos colaboradores com o 1° ciclo, enquanto 0s

valores medios mais baixos pertencem aos colaboradores com ensino secundario
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completo. Na globalidade destas escalas as diferencas ndo sdo estatisticamente
significativas, salvo em duas dimensdes da escala de Satisfacdo Laboral, a satisfacdo
intrinseca e a satisfagdo com participacdo em que os colaboradores do 1° ciclo
apresentam para ambas valores médios mais elevados e os colaboradores com ensino

secundario, valores médios mais baixos.

Quanto ao tipo de contrato em ambas as escalas s@o observados valores medios mais
elevados nos colaboradores com contrato a termo. Por Gltimo ao avaliar a antiguidade
na instituicdo tanto na escala de Marketing Interno como na de Satisfacdo Laboral
verifica-se que os valores médios mais elevados em todas as dimensdes e globalidade da
escala ocorrem nos colaboradores que trabalham na instituicdo ha mais de 20 anos. Os
valores médios mais baixos verificam-se nos colaboradores que trabalham na instituicao

h& pelo menos 6 anos e menos de 20 anos.
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6. Conclusdes, Limitacoes e Sugestdes
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6.1. Conclus0es gerais

Este estudo, como anteriormente referido, teve como principal objetivo verificar a
existéncia de praticas de Marketing Interno na Santa Casa da Misericordia de Braganga,
uma Instituicdo Particular de Solidariedade Social e verificar se essas praticas

influenciam a Satisfacdo Laboral dos colaboradores.

Desta forma, realizou-se uma investigacdo quantitativa da qual resultaram algumas
conclusbes que se pensa que podem contribuir para aprofundar esta tematica e de

alguma forma compreender o contexto da instituicdo estudada.

Pela analise descritiva das variaveis de Marketing Interno e Satisfacdo Laboral conclui-
se que a percecdo das praticas de Marketing Interno é média, ou seja, mais de metade
dos itens da escala tém valor medio superior a 4, no entanto, os restantes apresentam
valor médio entre 3 e 4. A mediana é de pelo menos 4 pontos. Na Satisfacdo Laboral
verificou-se que os colaboradores estdo satisfeitos com o seu trabalho, uma vez que

todos os itens da escala apresentam valor superior a 4 e a mediana é de 5 pontos.

No sentido de determinar as dimensdes do Marketing Interno procedeu-se a Analise
Fatorial. Para o Marketing Interno foram obtidas quatro dimensées com muito bons
niveis de consisténcia interna (Alpha de Crombach de 0,963 na globalidade da escala),
nomeadamente “Comunicagdo entre instituicio e colaborador”, “Empatia e
consideracdo”, “Benchmarketing e recompensas” e “Atividades promocionais” sendo
que o ajustamento realizado é razoavel. Procedeu-se também a Anélise Fatorial da
escala de Satisfacdo Laboral, onde se obtiveram também quatro dimensdes, “Satisfa¢do
com supervisdo”, “Satisfacdo com ambiente fisico”, “Satisfacdo intrinseca” e
“Satisfacdo com a participagdo” onde se verifica uma consisténcia muito boa (Alpha de
Crombach de 0,947 na globalidade da escala) e com um ajustamento bom. Assume-se
assim, que estas escalas apresentam bons niveis de fiabilidade, com niveis de

consisténcia interna.

Ainda relativamente as dimensdes, na escala de Marketing Interno foi a Comunicacao
que mais contribui para a média geral, j& na Satisfagdo Laboral foi a dimensdo

Satisfacdo com ambiente fisico que apresentou valores mais elevados.

No que respeita a Hipoteses geral e as Hipdteses especificas, todas elas se confirmaram,

as praticas de Marketing Interno influenciam de forma positiva a Satisfacdo Laboral. No
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entanto, de todas as dimens@es do Marketing Interno, a que mais influencia a Satisfacédo
com supervisdo, Satisfagdo com ambiente fisico, Satisfagdo Intrinseca e Satisfacdo com
participacdo dos colaboradores é a Comunicagdo. Podemos concluir que se esta pratica
for aplicada nesta instituicdo, os resultados a nivel de Satisfacdo Laboral serdo muito

melhores.

Nobrega (2010) afirma que a comunicagdo interna é um instrumento imprescindivel
para a implementacdo das agOes do Marketing Interno, sendo o meio pelo qual se

consegue chegar ao cliente interno.

6.2. Contributos teoricos e praticos

No geral, atingiu-se um dos principais objetivos desta investigacdo que foi mostrar que
existe um efeito positivo entre o Marketing Interno e a Satisfacdo dos Colaboradores. A
comprovacdo  estatistica leva ao reconhecimento que as organizacgoes,
independentemente do seu setor de atividade, devem reconhecer a influéncia de uma
boa gestdo do capital humano para garantir a satisfacdo e desempenho dos ativos

humanos.

O presente estudo pretende ser mais um contributo para o estudo do ambiente
organizacional, bem como o ambiente respetivo ao terceiro setor em Portugal. O
Marketing Interno é ainda um tema muito distante na gestdo de organizac6es e empresas
no nosso pais e também a nivel académico. Foi notdria a escassez de estudos realizados
sobre esta temética, tanto a nivel nacional, como a nivel de conteudo, isto é, ndo existem
muitos estudos sobre o Marketing Interno e de que forma ele pode contribuir ou nao
para a Satisfacdo Laboral dos colaboradores de uma IPSS. O facto de serem instituicGes
sem fins lucrativos, afaste a ideia de que é necessario implementar estas praticas de
Marketing e, consequentemente, Satisfazer os colaboradores. Este estudo, com certeza
ird contribuir para que os gestores destas organizacfes, comecem a dedicar parte da sua
gestdo a estas praticas de Marketing e, principalmente, tal como constataram 0s
resultados, que valorizem muito mais a Comunicagao entre eles, enquanto organizagéo e
0s seus colaboradores, pois é visivel neste e noutros estudos, que a Comunicacdo é sem

duvida o canal mais importante para a Satisfacéo.
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6.3. Limitacdes e propostas de estudos futuros

Uma investigacao desta natureza enfrenta diversas limitacdes. Desta forma, salienta-se a
reduzida dimensdo da amostra, limitando a sua generalizagdo. Uma das maiores
limitacbes aquando a entrega dos questionérios foi o facto dos colaboradores
trabalharem por turnos, o que tornou impossivel estar presente em todos os inicios de
turno para acompanhar o preenchimento dos questionarios. Uma investigacdo com um
maior nimero de colaboradores, poderia permitir uma generalizagdo das conclusdes

mais rigorosa e representativa.

Para futuros estudos, considera-se interessante avaliar outras variaveis relativas a este
mesmo setor, especificamente IPSS. Por exemplo comparar uma instituicdo que aplique
as praticas de Marketing Interno e outra que nao aplique e definir o nivel de Satisfacdo

Laboral dos colaboradores.
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Analise Fatorial Confirmatoria SL versdo1
X2(df)=136,635;p=,000;x2df=1,980
CFl=,951;PCFI=,721;GFI=,851;PGFI=,559
RMSEA=,098;P(rmsea<=0.05)=,001

Anexo 3 — Verificacdo dos pressupostos de aplicacédo dos testes paramétricos para
a escala das Praticas de Marketing Interno

Tests of Normality

Sexo

Kolmogorov-Smirnov®

Shapiro-Wilk

83




Statistic df Sig. Statistic df Sig.
Masculino ,151 7 ,200* ,947 7 , 702
Comunicacgéo .
Feminino ,065 103 ,200 976 103 ,055
) Masculino 322 7 ,028 ,807 7 ,048
Empatia o
Feminino ,087 103 ,055 ,959 103 ,003
) Masculino ,182 7 ,200* ,939 7 ,628
IBenchmarking B .
Feminino ,067 103 ,200 ,961 103 ,004
o Masculino ,129 7 ,200° ,955 7 773
Promocionais o
Feminino ,094 103 ,026 971 103 ,023
Masculino ,188 7 ,200* ,931 7 ,562
GlobalPMI .
Feminino ,050 103 ,200 ,988 103 ,482
* This is a lower bound of the true significance. a. Lilliefors Significance Correction
Tests of Normality
Classeldade Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
Até 30 anos ,146 14 ,200° ,928 14 288
De 31 a 40 anos ,216 21 ,012 ,904 21 ,041
Comunicacgdo .
De 41 a 50 anos ,107 30 ,200 ,969 30 ,515
Mais de 50 anos ,108 45 ,200° ,965 45 ,188
Até 30 anos ,228 14 ,046 ,882 14 ,061
) De 31 a 40 anos ,126 21 ,200° ,941 21 223
|[Empatia
De 41 a 50 anos ,144 30 ,112 ,927 30 ,041
Mais de 50 anos ,090 45 ,200° 971 45 ,322
Até 30 anos ,178 14 ,200° ,937 14 ,379
De 31 a 40 anos ,148 21 ,200° ,929 21 ,133
IBenchmarking .
De 41 a 50 anos ,084 30 ,200 ,948 30 ,154
Mais de 50 anos ,107 45 ,200° ,955 45 ,081
Até 30 anos ,206 14 ,110 ,938 14 ,396
De 31 a 40 anos ,131 21 ,200° ,947 21 ,292
JPromocionais N
De 41 a 50 anos ,121 30 ,200 ,966 30 426
Mais de 50 anos ,148 45 ,014 ,945 45 ,032
Até 30 anos ,198 14 ,141 ,928 14 ,291
De 31 a 40 anos 155 21 ,200° ,930 21 ,140
GlobalPMI .
De 41 a 50 anos ,083 30 ,200 ,970 30 ,539
Mais de 50 anos ,063 45 ,200° ,984 45 793

* This is a lower bound of the true significance. a. Lilliefors Significance Correction

Test of Homogeneity of Variances

Levene Statistic dfl df2 Sig.
Comunicacao ,302 106 ,824
[Empatia ,939 106 425
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Benchmarking 5,024 106 ,003
Promocionais 1,837 106 ,145
GlobalPMI ,814 106 ,489
Tests of Normality
NovasHabilitagdes Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
4%no 117 13 ,200° ,951 13 ,615
6°no ,135 11 ,200° 979 11 ,962
Comunicagéo 9°ano , 115 22 ,200* ,962 22 ,539
12°no ,109 36 ,200° ,965 36 314
Superior ,109 28 ,200° ,943 28 ,132
4°ano ,158 13 ,200° ,943 13 ,497
6°no ,243 11 ,069 ,903 11 ,201
JEmpatia 9%no ,162 22 ,137 ,948 22 ,294
12°no ,109 36 ,200° ,955 36 ,154
Superior , 139 28 ,180 ,923 28 ,041
4°ano 114 13 ,200° ,978 13 ,968
6°no ,187 11 ,200° ,931 11 418
IBenchmarking 9%ano ,098 22 ,200* ,948 22 ,290
12°ano ,123 36 ,186 ,943 36 ,062
Superior ,178 28 ,023 ,935 28 ,081
4%no ,220 13 ,087 ,887 13 ,088
6°no ,151 11 ,200° 971 11 ,900
[Promocionais 9%no 174 22 ,081 ,909 22 ,046
12°ano ,161 36 ,019 ,961 36 ,235
Superior 172 28 ,034 ,946 28 ,154
4°ano ,134 13 ,200° ,930 13 ,345
6°ano 115 11 ,200° 978 11 ,957
GlobalPMI 9%no ,129 22 ,200° ,952 22 342
12°ano ,094 36 ,200° ,969 36 ,394
Superior ,111 28 ,200° ,937 28 ,093
*, This is a lower bound of the true significance.
a. Lilliefors Significance Correction
Test of Homogeneity of Variances
Levene Statistic dfl df2 Sig.
Comunicacao 444 105 T77
JEmpatia ,884 105 476
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Benchmarking 4,552 4 105 ,002
Promocionais 1,276 4 105 ,284
GlobalPMI AT72 4 105 ,756
Tests of Normality
TCT Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
A termo ,158 22 ,161 ,930 22 121
Comunicacgéo .
Efetivo ,082 86 ,200 ,980 86 ,195
] A termo ,169 22 ,101 ,890 22 ,019
Empatia )
Efetivo ,094 86 ,060 ,966 86 ,024
) A termo ,136 22 ,200° ,942 22 ,215
IBenchmarking ) .
Efetivo ,069 86 ,200 ,967 86 ,027
o Atermo ,106 22 200" ,941 22 210
Promocionais ) «
Efetivo ,079 86 ,200 ,978 86 ,149
A termo 116 22 ,200° ,965 22 ,602
GlobalPMI .
I Efetivo ,053 86 ,200 ,988 86 ,647
*. This is a lower bound of the true significance. a. Lilliefors Significance Correction
Tests of Normality
NovoTempolns Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
Até 5 anos ,109 39 200" ,968 39 ,331
Comunicacao De 6 a 20 anos 112 41 ,200* ,970 41 344
Mais de 20 anos ,165 30 ,036 ,944 30 ,115
Até 5 anos ,116 39 200" ,947 39 ,067
J[Empatia De 6 a 20 anos ,122 41 ,128 ,943 41 ,040
Mais de 20 anos ,120 30 ,200° ,953 30 ,208
Até 5 anos ,087 39 200" ,973 39 467
IBenchmarking De 6 a 20 anos ,115 41 ,191 ,928 41 ,012
Mais de 20 anos ,140 30 ,140 ,935 30 ,065
Até 5 anos ,145 39 ,039 ,969 39 ,353
[Promocionais De 6 a 20 anos ,125 41 ,110 ,949 41 ,066
Mais de 20 anos ,158 30 ,055 ,933 30 ,059
Até 5 anos ,072 39 200" ,991 39 ,983
GlobalPMI De 6 a 20 anos ,079 41 200" 977 41 ,559
Mais de 20 anos ,094 30 ,200° ,975 30 ,690

*. This is a lower bound of the true significance. a. Lilliefors Significance Correction

Test of Homogeneity of Variances

Levene Statistic dfl df2 Sig.
Comunicacao 2,525 2 107 ,085
[Empatia 372 2 107 ,690
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Benchmarking
Promocionais
GlobalPMI

1,480
1,218
,702

107
107
107

,232
,300
,498
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Anexo 4 — Verificacao dos pressupostos de aplicacdo dos testes paramétricos para
a escala Satisfacdo Laboral

Tests of Normality

Sexo Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
Masculino 322 7 ,027 ,860 7 ,151
SatisfacdoSupervisdo
Feminino ,089 103 ,045 ,957 103 ,002
Masculino ,262 7 , 156 ,853 7 ,132
SatisfacdoAmbienteFisico
Feminino ,108 103 ,005 ,935 103 ,000
, Masculino 151 7 ,200° 931 7 556
Satisfacdolntrinseca B
Feminino ,095 103 ,023 ,965 103 ,008
) o Masculino ,282 7 ,096 ,816 7 ,059
SatisfacdoParticipacao N
Feminino 111 103 ,003 ,952 103 ,001
Masculino ,201 7 2007 ,922 7 ,482
GlobalSL .
Feminino ,061 103 ,200 ,978 103 ,080
* This is a lower bound of the true significance. a. Lilliefors Significance Correction
Tests of Normality
Classeldade Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
Até 30 anos ,169 14 ,200° ,903 14 125
De 31 a 40 anos ,121 21 200" ,939 21 ,206
SatisfacdoSuperviséo
De 41 a 50 anos ,140 30 ,140 ,928 30 ,044
Mais de 50 anos ,114 45 ,180 ,946 45 ,037
Até 30 anos ,159 14 ,200° ,918 14 ,205
De 31 a 40 anos ,135 21 200" ,944 21 ,262
SatisfacdoAmbienteFisico .
De 41 a 50 anos ,127 30 ,200 ,932 30 ,057
Mais de 50 anos ,175 45 ,001 ,889 45 ,000
Até 30 anos ,179 14 ,200° ,909 14 ,153
De 31 a 40 anos 124 21 ,200° ,958 21 AT2
Satisfacdolntrinseca .
De 41 a 50 anos ,119 30 ,200 ,943 30 ,107
Mais de 50 anos ,092 45 ,200° ,952 45 ,061
Até 30 anos ,199 14 ,138 ,891 14 ,084
_ o De 31 a 40 anos 144 21 200" ,953 21 ,394
SatisfacdoParticipacao
De 41 a 50 anos ,142 30 ,125 912 30 ,017
Mais de 50 anos ,133 45 ,044 ,948 45 ,041
Até 30 anos ,168 14 ,200° 928 14 287
De 31 a 40 anos ,120 21 200" 974 21 ,828
GlobalSL .
De 41 a 50 anos ,108 30 ,200 ,945 30 ,122
Mais de 50 anos ,080 45 ,200° ,959 45 114

*. This is a lower bound of the true significance. a. Lilliefors Significance Correction
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Test of Homogeneity of Variances

Levene Statistic dfl df2 Sig.
SatisfagcdoSupervisdo 311 3 106 ,817
SatisfacdoAmbienteFisico 732 3 106 ,535
Satisfacdolntrinseca ,783 3 106 ,506
SatisfacdoParticipacédo 1,538 3 106 ,209
GlobalSL 1,153 3 106 ,331
Tests of Normality
NovasHabilitagdes Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
4%ano ,297 13 ,003 , 735 13 ,001
6°no ,139 11 ,200° ,928 11 ,388
SatisfagdoSupervisdo 9%no ,142 22 ,200° ,914 22 ,058
12%no ,098 36 ,200° ,974 36 ,558
Superior ,162 28 ,058 ,902 28 ,013
4%no ,237 13 ,045 ,788 13 ,005
6°ano 203 11 ,200° 924 11 351
SatisfacdoAmbienteFisico 9°ano , 136 22 ,200* ,924 22 ,092
12°no ,142 36 ,065 ,932 36 ,029
Superior ,149 28 ,111 ,947 28 ,167
4%no ,200 13 ,163 ,913 13 ,202
6°ano 141 11 ,200° ,966 11 849
Satisfacdolntrinseca 9°ano , 114 22 ,200* ,938 22 ,181
12°no ,169 36 ,011 ,925 36 ,017
Superior ,182 28 ,018 ,869 28 ,002
4%no 176 13 ,200° ,904 13 152
6°no ,194 11 ,200° ,887 11 ,128
SatisfacdoParticipacao 9%no ,143 22 ,200° ,951 22 324
12°no ,140 36 ,071 ,953 36 ,133
Superior ,132 28 ,200° ,941 28 ,116
4%ano ,240 13 ,039 ,881 13 ,073
6°ano 120 11 ,200° ,970 11 888
GlobalSL 9%no 121 22 ,200° ,958 22 457
12%no ,126 36 ,160 ,962 36 ,249
Superior ,162 28 ,059 ,930 28 ,062

*, This is a lower bound of the true significance.

a. Lilliefors Significance Correction
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Test of Homogeneity of Variances

Levene Statistic dfl df2 Sig.
SatisfagcdoSupervisdo ,350 4 105 ,843
SatisfacdoAmbienteFisico 1,134 4 105 ,345
Satisfacdolntrinseca 1,694 4 105 ,157
SatisfacdoParticipacédo ,358 4 105 ,838
GlobalSL 1,854 4 105 ,124
Tests of Normality®
TCT Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
A termo 137 22 ,200° ,896 22 ,024
SatisfagdoSupervisdo
Efetivo ,094 86 ,057 ,957 86 ,006
SatisfacdoAmbienteFisico A termo 107 22 H2 900 22 029
Efetivo ,112 86 ,010 ,934 86 ,000
Satisfacdolntrinseca A termo ,175 22 ,080 ,916 22 ,062
Efetivo ,098 86 ,042 ,968 86 ,030
SatisfacioParticipacio A termo ,173 22 ,087 ,870 22 ,008
Efetivo ,109 86 ,014 ,953 86 ,004
A termo ,145 22 ,200° ,940 22 ,195
IGlObaISL Efetivo ,083 86 ,200° ,976 86 , 116
*. This is a lower bound of the true significance. a. Lilliefors Significance Correction
Tests of Normality
NovoTempolns Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
Até 5 anos ,089 39 200" ,969 39 ,345
SatisfagdoSupervisdo De 6 a 20 anos ,094 41 ,200° ,945 41 ,046
Mais de 20 anos ,160 30 ,047 ,912 30 ,017
Até 5 anos ,090 39 200" ,970 39 ,385
SatisfacdoAmbienteFisico De 6 a 20 anos ,137 41 ,051 ,918 41 ,006
Mais de 20 anos ,169 30 ,029 ,852 30 ,001
Até 5 anos ,143 39 ,043 ,946 39 ,059
Satisfacdolntrinseca De 6 a 20 anos ,087 41 ,200* ,966 41 ,264
Mais de 20 anos ,132 30 ,195 ,936 30 ,072
Até 5 anos ,163 39 ,011 ,944 39 ,053
SatisfacdoParticipacdo De 6 a 20 anos ,120 41 ,141 ,945 41 ,046
Mais de 20 anos ,166 30 ,033 ,926 30 ,038
Até 5 anos ,106 39 200" ,980 39 ,704
GlobalSL De 6 a 20 anos ,058 41 200" ,985 41 ,841
Mais de 20 anos ,148 30 ,093 ,921 30 ,029

*. This is a lower bound of the true significance. a. Lilliefors Significance Correction
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Test of Homogeneity of Variances

Levene Statistic dfl df2 Sig.
SatisfacdoSupervisao ,351 2 107 , 705
SatisfacdoAmbienteFisico ,426 2 107 ,654
Satisfagcdolntrinseca ,180 2 107 ,836
SatisfacdoParticipacao ,200 2 107 ,819
GlobalSL ,622 2 107 ,539
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Anexo 5 - Testes de Hipoteses

2

fy:]
GlobalPMI - L Global5L

Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. CE. P Label
GlobalSL <--- GlobalPMI J72 057 13435 *** opar 1

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate
GlobalSL <--- GlobalPMI 790

58

SatisfacoSupervisio

28

SatisfacioAmbienteFisicoe—(23)

| GlobalPMI

A0

Satisfagdolnirinseca

AT

SatisfagdoPariicipagdo
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Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

SatisfacdoSupervisdo
SatisfacioAmbienteFisico
Satisfacdolntrinseca
SatisfacdoParticipacio

<
<
<
<

GlobalPMI
GlobalPMI
GlobalPMI
GlobalPMI

Estimate
.BEE
B17
BED
928

SE.
071
092
.080
078

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

SatisfacdoSupervisdo
SatisfacioAmbienteFisico
SatisfagdoIntrinseca
SatisfacdoParticipacio

<
<
<
<

GlobalPMI
GlobalPMI
GlobalPMI
GlobalPMI

Estimate
768
540
634
JJ53

CE
12,532
6.696
8.553
11,945

65

P Label
Lt t pﬂi’_l
Lt t pa:t’_l
Lt t pﬁi’_?ﬁ‘
Lt t pﬁi’_4

Comunicac#o

Empatia

Satisfac@oSupervisdo

a7

Benchmarking

> SatistfacdoAmbienteFisico

A2

Promocionais

Satisfacdolntrinseca

a7
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Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

SatisfagdoSupervisio
SatisfacioAmbienteFisico
Satisfagidolntrinseca
SatisfagdoSupervisio
SatisfacioAmbienteFisico
Satisfagidolntrinseca
SatisfacioParticipagio
SatisfagdoSupervisio
SatisfacioAmbienteFisico
Satisfagidolntrinseca
SatisfacdoParticipagio
SatisfacioAmbienteFisico
Satisfagdolntrinseca
SatisfacdoParticipagio
SatisfacdoParticipagio
SatisfacdoSupervisio

<
<
<
<
<
<
<
<
<
<
<
<
<
<
<
<

Comunicagio
Comunicagio
Comunicagio
Empatia

Empatia

Empatia

Empatia

Benchmarling
Benchmarling
Benchmarling
Benchmarldng
Promocionais
Promocionais
Promocionais
Comunicagio
Promocionais

Estimate
578
720
A22
332

-.048
074
176

Label
par_1
par_2
par_3
par_4
par 5
par_6
par_7
par 8
par 9
par 10
par 11
par 12
par 13
par 14
par 21
par 22
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Anexo 6 - Santa Casa da Misericordia Braganca (Informacdes complementares)

Recursos Disponivels

Professor de Educacao Fisica
Técnica de Informatica
Amas

Jardineiro

Motorista de Ligeiros
Cozinheiro 2.2

Fiél de Armazém

Professora de Espanhol
Terapeuta Fala

Consultor Jurldico
Encarregado Igreja/Sacristia

1
1

-k’ ) A =k

euos it

17

-t o e e

Edificio - Centro de Dia, Lar Imaculada
Conceigdo, Lar Santa Isabel, Lar Santa
Teresa DAvila, Servigo de Apoio Domi-

ciliario, Apoio Domiciliario Integrado,
Centro de Medicina Fisica e de Reabili-

tacdo, Ludoteca, Servigo de Amas e
Servicos Administrativos

Edificio - Centro Infantil da Coxa
Edificio - Centro Infantil S. Jodo de Deus
Edificio - Centro Infantil Cinderela

Edificio - Escola do 1.° Ciclo
Dr. Albino de S& Vargas

Edificio - Museu Etnogréfico
Dr. Belarmino Afonso

Viaturas Servigo de Apoio Domicilidrio
e Apoio Domiciligrio Integrado

Viaturas - Servigos de Apoio
v
—-—"'J

- ok A s

PARCERIAS ESTABELECIDAS

Camara Municipal de Braganga; Rede Social de
Braganga; IPB - estigios curriculares, semind-
rios, IEFP - recrutamento, programas ocupa-
cionais, RVCC; Centro de Salde de Braganga
- Apoio Domicilidrio Integrado; Nacleo de Apoio
as Mulheres Vitimas de Violéncia Doméstica;
Centro Hospitalar do Nordeste; PSP; GNR; Jun-
ta de Freguesia da Sé; Junta de Freguesia de
Santa Maria; REAPN; C.N.L.S. - Confederagdo
Nacional das Instituigbes de Solidariedade.
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Recursos Disponivels

Psicélogo

Trabalhador Auxiliar
Médico

Enfermeiro
Enfermeiro-Chefe

Ajudante Técnico Farmacia
Ajudante de Agao Educativa
Economo

Educador Social

Porteiro
Barbeiro/Cabeleireiro
Encarregado Setor
Capeldo

Ajudante de Agao Direta
Socidlogo
Lavadeiro/Roupeiro
Costureira

Fislatra

Fisioterapeuta 2.*
Fisioterapeuta 1.*

Ajudante Técnico de Fisioterapia
Pedreiro/Trolha

Escrituranio Principal
Escriturano 2.2

Escriturario 1.2

Escriturario 3.

Telefonista Principal
Tesoureiro

Chefe de Servicos (Contabilidade)
Secretério Geral

Animador Cultural
Educador de Infancia
Professor 1.° CEB

NOTORIEDADE
A notoriedade da S.C.M.B. enguanto Instituicdo

1 de referéncia do 3° sefor, tém-se adequado a
uma sociedade nova com quadrantes de exigén-
29 cia diferentes.
2 Desde 1516 tem como principal objetivo dar
apoio aos mais desfavorecidos, respondendo
2 3 as questdes sociais emergentes como sdo, na
1 atualidade, a violéncia doméstica, a pobreza e a
exclusdo social.
1 Trata-se de uma IPSS de referéncia no distrito
33 de Braganga devido aos recursos humanos qua-

lificados e a credibilidade de quase quinhentos
1 anos, a minimizar as disfungbes sociais de todos
3 aqueles que recorrem aos Seus Servicos.

A atualizag3o permanente ao nivel das infraes-
2 truturas da formagio dos seus colaboradores
2 e criagdo de novas respostas, promovem uma
5 imagem de qualidade aos servigos prestados.

b k| b b ke i (N N e BN TN

-
~

7

(continua na pagina seguinte)
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Anexo 7 — Questionario utilizado para realizacao deste estudo

utedgyy Urhrenidede
:z.“ fohizn Wenles QUESTIONARIO: A influéncia do Marketing Interno na Satisfagao Laboral: Santa Casa da
Misericordia de Braganca

Antes g iniiar o preenchimento do questionario, gostanamos que tivessa presente o5 seguintes aspetos:

¥ O presente questionsrio foi Gesenvolido no ambito ce um projeto de investigacdo zobre 8 influéncia do Marketing Intema na
Satisfacao Laboral oz funcionarios s Sants Casa da Mizericordia de Bragancs;

¥ Para que azt= trabalho sajs levado 3 cabo, toma-s& importante 8 sus pracioza colaboragso;

¥ 0z cados recomidos 280 anonima: & confidenciais, destinando-z » tratamento extatistico com o objetivo reztrito
investigecdo &, em cazo aigum, zerdo revelaco: individusimente.

¥ Rmumuwsﬁcwmmum(nmmmmmlulwpmmmosesm.mm,
tome especil cuidado em azsinalar uma resposts spenss & ndo deixar nenhuma questio em branco. Muito obrigada!

DADOS DEMOGRAIICOS

Sexo:

Ul feminine [ Masculine

Idixle (eaerevae @ idade cm unos )

Habilitagdes Literdns

Ll Sem entudon L1129 Ana de emcalandade
[]4* Ano de escolaidade [ Licenciasturs

Lle™ Ano de escolanidade I Meswrado 0w Pos-gradusgdo
19 Ano do escolaridade I Doutaramento

Tipe de Contrato de Trabulho:
A Terma [ Sem Tenmo (Efectivo) Doutrodqual):

Antigusdade na Instituigdo:

[IMenas de 1 uno []De 11220 anos
Cloe 1 8§ ancs [J0e 21 a 30 anos
CI0c 6 010 anos [ Mais de 30 anos

Parte I - Praticas de Marketing Interno

1. Nesta parte, gostariamos de coahecer a sua opiniso sobre 2: praticas de Marketing Intemo implementadas
pela institwicio nz qual trabalhs em relagdo aos sews colaboradores. Assinale, para cada wma das
seguintes afimuagdes, o seu grau de discordéncia/concordancia: sendo 1 “Discordo Completamente” e 7
“Concordo Completamente”.

[
-
-
-

-

| 0 meu chefe drcute comipo 0 mes futuro peofissnal na mstitugdo |

"
-
-
-
=
-

2 O mew chefe 1enta entender as que os seus profissionus pensam sobee o odo camo ele lider

3 O meu chefie presta muita stengdo 3 vida profissional dos sous peofrssionas 2 I(4]5]6(T




G

Ushversidade

de i ek QUESTIONARIO: A influéncia do Marketing Interno na Satisfacso Laboral: Santa Casa da

Misericordia de Braganga

O meu efe Mz esfres para ¢ 1o penamenk Bmiliarizado com o desemolviments o
trabalho dos seus profissiceas

O meuchefe fz esforgo volunthno parn saber ¢ temos prodlemas no tutallo

A minha institudo investign ¢ recolbe regulamente informagdes sobve 08 saldnos poges por
INStTUGhes o oS Sece

*a

A minka (ranituigho ivestiga ¢ recolhe regularmente infoemagdes sobee quals os beneficios dados
107 111001 do mesmo setor.

A minha instxuigdo wenta tomar o nosso conteOdo de trabalho eesessanse

A minha msteuigdo oferece-nas hons heneficios adicionas

A minha msURUIGED oferece-ms Mmuitas oportuskiales de promogdo.

o

A minha instauiglo respeina o8 seus peofisssnuls

*a

A minha insteuigdo ¢ peatil com 08 seus profissionals

A munha insteuiglo tents o seu melhor para nos proporcionas ua ambxnte de trabalho confrtavel.

A minha msteuigho em bors cmas oficias de recurso,

A munha msteuigdo tem canais suficientes para a comunieagho vertal

Quando temes algum pensamento sobee a acgdo da nassa instituicdo ou do nasso trabalho, podemes
MY CXressar e55 opmites aficialments a0 noasa chefe traves de comein electronic o caa

de sugesties.

Muitns veres podemas compreender o politieas ¢ activicides dn mosa ititipdo atmves da
participagdo em reunsdes formass, tis como reurates de servigo

=

A minka ISTEUIGI SNUINCEL-N0S RONTS PONTICES POr mehd B SemInAns ou reunaies explicsives

A minha wtitugo reconms Hroquentenenic i oreim chmive pira 10s eXpessar 0 seus valores ¢
mels.

.

A mesha sstisaiglo utiliza frequentemente feunibes regulares que banum Rincondfios cou elevado
desempenho, ransmitindo ¢ssa MENSagen [ara os profssinals dos saviges.

() meu chede muitas vezes udis reandes de servigo pars mos coaunicar polkices & mnstitugso
TERCI0NNES LM 0 Poss0 abalho.

A minhu mstitwglo orginiza nuts competighes de servige numa tentitva e melbor o
desempento dos profissonss.

[

23

A munha iatitago tentn MTtas VeZES AUMENIAr O SO COMPEIMISS) COM ¢t INSEEUICIO MmVes
de virias actividades externis, s como confeséncins de impeensa ou acpdes de solldanedade.

)

A maab mstitaigdo organea muitas vezes evenlos desportivos para tades os serviosdepartamentos
para sumentar & hipdteses de ineracglio emtre profiasionais,

r

23

A minka imtitugdo apon mutas vexes o3 seas profissionass na sus ocganizacdo informal, (como
conpernpda no clubes de sociedade a que partencem) na tentatna de aumsentar o compeomeso dos
seus profisionals face d instiuiglo

() me chefe da-nos sempee 2 sensdo de que devemes dar o nosso melhoe no trabalho.

[
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utadgy Uehenidade
t:" et QUESTIONARIO: A influéncia do Marketing Interno na Satisfagao Laboral: Sants Caza da
Misericordia de Braganca

Parte Il - Satisfacao Laboral
2, Nesta sezunda pante, gostariamos de conbecer a sua opinido relativamente 3 sua satisfagdo profissional na
instituicio em que trabalha Assimale para cads uma das seswintss afimmacoes, o sen grau de
discordncia/concordancia: sendo 1 “Mauito Insatisfeito” e 7 “Muito Safisfeito”

[. A satesfixdo que o trabedbo cm st lhe produz. L[2[3[4[5|6]
2 As oportunidades que o seu trabalho oferece para realizar coisis em que vocé tlalslals!el
s¢ destaca d

3. As oportunidades que 0 seu trabalbo ofecece para fuee cosss dequegosta | 1|2 |3 |4 (S [6 (7
4. 00 saldrio que vood recebe P [2]3[4]85]6][7
3. Os obyettvos ¢ metas de desempenhio que deve alcangar 1]2(3[4]5]6]7
6 A limpeza, higiene ¢ salubrdade do seu local de rahalho V{2[314f5]6]7
7, 0 espeto flsico ¢ 0 espago que disple no seu local & trabalho. L[2[3[4fs(6]7
B A duminagio do seu local de trahatho, 1 {2(314f516]1
9. A ventilaglo do seu bocal de trabalho. L[2[3[4f5(6]7
10, A temperatura do seu local de trabalho. 1{213[4f816]0
(1. As oportunidades e formagdo que a Instituido he oferece 2345|067
12, As oportunidades de pomogdo que fem, L{1(314f85]6]7
I3 As relapdes pessias com 08 Seus superoresicoondenadores P213]4]35(6]7
14, A supervislo que exeroem sobre si L]2]3]4]s5f6(7
13, A proximidade e frequéncia com que ¢ supervistonsdo(u). 1121314151617
16, A forma como 05 seus supenoreslooardenadores avaliam as suas tarefos PL2[3[4(5(6]7
17 A" fgualdade™ ¢ Justiga™ de tratamento que recebe na Instinicio P12 3|4 [5]|6]7
I8 () apoio que recche dos seus superiores/coondenadores, L[2[3[d4fs5(6]
19. A capacidade de decidir de forma autonoma aspetos relativos ao seu trabalha. | 1 {2 [ 3[4 |5 6|7
20, A sua particspagdo nas decisdes do seu departamento ou secelo, L2133 [4f5]6]7
21‘Ammipac&\msdccisocsdomgmpadtmnmdmn clalslals sl
Instituigio,

22, 0 graw em que & Institnglo cumpee o8 acordos, s disposighes e lels aborais | 1] 2| 3[4 [S[6 (7
23, A forma como se efetua & nogociagdo sobre o8 aspetos laborais na Institwigdo, | | [ 2| 3[4 |5 |67

TERMINOU AQUI ESTE QUESTIONARIO. () AGRADECEMOS A SUA COLABORAGAO!
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