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O impacto da responsabilidade social corporativa na avaliacio da empresa e na

intencao de compra do consumidor: o caso portugués

Resumo: Os udltimos anos testemunharam mudancas fundamentais no mercado e no
comportamento do consumidor. As empresas tém hoje uma presenca mais global e mais
social do que nunca. Os consumidores, por sua vez, tornaram-se mais exigentes, mais
conectados e mais conscientes do poder que detém. Estas transformacdes vieram impor a
necessidade das empresas se preocuparem com o bem-estar do seu publico e com as
consequéncias das suas acdes na sociedade. Assim, o presente projeto tem como principal
objetivo compreender a forma como os consumidores respondem a responsabilidade
social das empresas e qual o impacto desta postura na sua intencao de compra. O estudo
adota uma metodologia quantitativa, sendo que a amostra é composta por 410 individuos,
com idades iguais ou superiores a 15 anos, residentes na Regido Norte de Portugal. Os
resultados demonstram que as informacdes sobre a responsabilidade social corporativa
influenciam positivamente a avaliacdo que o consumidor faz da empresa e a sua intenc¢ao
de compra. Verifica-se ainda a existéncia de uma ampla sensibiliza¢do dos consumidores
para o tema ambiente e, por essa razdo, as acdes empresariais que pdem em causa a
sustentabilidade ambiental diminuem significativamente a inten¢do de compra. Em
dltima instancia, constata-se que os motivos atribuidos pelos consumidores a
responsabilidade social corporativa ndo tém impacto na avaliagdo da empresa nem na
intencdo de compra, ao passo que as caracteristicas pessoais dos consumidores,
nomeadamente o comportamento socialmente responsdvel e o apoio as causas,

influenciam de forma significativa as respostas a responsabilidade social corporativa.

Palavras-chave: responsabilidade social corporativa; avaliagdo da empresa; intencao de

compra.
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The impact of corporate social responsibility on company evaluation and consumer

purchase intention: the Portuguese case

Abstract: The last years have witnessed fundamental changes in marketplace and
consumer behavior. Companies today have a more global and social presence than they
ever had. Consumers, in turn, have become more demanding, connected and aware of the
power they hold. These changes have imposed the need for companies to start caring
about the welfare of their audience and the consequences of their actions on society.
Therefore, the main purpose of this project is to understand how consumers respond to
corporate social responsibility and the impact of that attitude on their purchase intention.
The research adopts a quantitative methodology, and the sample consists of 410
individuals, with ages greater than or equal to 15 years, living in Northern Portugal. The
results show that information about corporate social responsibility positively affects
company evaluation and consumer purchase intention. Furthermore, with this study, it
was possible to verify the existence of a broad consumer awareness for the environmental
issues and, because of that, conclude that the business actions that undermine
environmental sustainability significantly decrease the purchase intention of the
consumer. Ultimately, it was observed that the reasons given by consumers to corporate
social responsibility have no impact on the evaluation of the company or purchase
intention, whereas personal characteristics of consumers, like socially responsible
behavior and support of social causes, significantly influence responses to corporate

social responsibility.

Key-words: corporate social responsibility; company evaluation; purchase intention.
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Capitulo 1

Introdugao






1.1. Introducao

Neste capitulo € realizada uma breve contextualizacdo da investigacdo e sdo
apresentadas as motivagdes subjacentes a sua realizacdo. De seguida, sdo descortinados
os objetivos e esclarecida a relevancia do estudo. Por tltimo, € apresentada a estrutura e

a organizacdo da dissertagao.

1.2. Enquadramento e motivaciao

O consumidor de hoje aparenta ser mais informado, exigente e mais consciente do
poder que detém. Esta realidade deve-se, em grande parte, as novas tecnologias de
informacdo e comunicacdo, que permitem um word-of-mouth mais répido e eficaz. A
revolucdo da Internet, em particular, veio possibilitar o acesso dos consumidores a dados
relevantes acerca das empresas que até entdo eram ocultados ao publico em geral. A
postura socialmente responsiavel das empresas, ou a falta dela, integra o leque de
informacdes que, nos dias que correm, podem ser facilmente encontradas em diferentes
canais (Akpoyomare et al., 2012). Este novo cendrio fomenta a competitividade entre as
empresas € aumenta a necessidade de construir uma reputacdo favordvel (Rizkallah,
2012).

Ao longo das udltimas décadas, a responsabilidade social corporativa (RSC) tem
evoluido de uma nocdo estreita, e muitas vezes marginalizada, para um conceito
complexo e multifacetado, assumindo hoje um papel ativo nas decisdes corporativas
(Cochran, 2007). Mais do que nunca, as empresas estdo conscientes de que a
responsabilidade social ndo € apenas um imperativo ético ou ideolégico, mas uma
oportunidade para se destacarem num mercado competitivo e beneficiarem dos efeitos
positivos destas iniciativas nos seus stakeholders. Como tal, ttm procurado adotar
préticas e politicas que estejam em harmonia com os valores sociais e que contribuam
para o bem-estar da comunidade (Bhattacharya e Sen, 2004).

Perante o agravamento de uma vasta gama de problemas econdémicos, sociais e
ambientais e da incapacidade dos governos em os solucionar, parece existir uma exigéncia
cada vez maior em relacdo ao papel das empresas na promog¢ao do bem-estar social (Serpa
e Fourneau, 2007). Os consumidores, em particular, estdo cada vez mais atentos a conduta

e a0 comportamento civico das organizacdes e varios estudos demonstram que existe uma



relac@o positiva entre as acdes de responsabilidade social corporativa e as respostas dos
individuos as empresas e aos seus produtos. Ora, o apoio dos consumidores e a hiptese
de aumentar os lucros tem estimulado as empresas a despender mais tempo e recursos em
programas de RSC. No entanto, a medida em que esta postura se traduz em intencio de
compra estd dependente de um conjunto de fatores que afetam a forma como o
consumidor reage as iniciativas de responsabilidade social. Como tal, torna-se dificil para
as empresas planearem, implementarem e avaliarem estratégias eficazes sem
conhecimentos claros sobre o assunto (Bhattacharya e Sen, 2004). Neste contexto, a
principal motivagdo que preside a realizacdo desta investigacdo consiste em dar um
contributo para compreender como e em que circunstancias os consumidores respondem
positivamente as estratégias de responsabilidade social das empresas.

Posto isto, revela-se agora importante explicar os objetivos e a relevancia da

investigacao.

1.3. Objetivos e relevancia da investigacao

A adocdo de uma postura socialmente responsdvel tem vindo a ser usada pelas
empresas de forma a despertar a inten¢do de compra do consumidor e a diferenciar os
produtos no mercado (Becker-Olsen et. al, 2006). Contudo e apesar dos estudos efetuados
anteriormente, ndo se encontra claramente determinado quando e em que circunstancias
a responsabilidade social corporativa tem um efeito positivo no consumidor
(Kavaliauske, 2013). Assim, este projeto tem como principal objetivo compreender a
forma como os consumidores reagem a RSC e qual o impacto desta postura na sua
intencdo de compra. Ao objetivo geral anteriormente definido encontram-se aliados os
seguintes objetivos especificos:

1. Perceber e medir o impacto da responsabilidade social corporativa na avaliacdo

da empresa e na intencdo de compra do consumidor.

2. Compreender e medir a relacdo entre a avaliagdo da empresa e a intencdo de

compra do consumidor.

3. Compreender o papel do comportamento socialmente responsavel do consumidor

na avaliacdo que faz da empresa e a na sua inten¢do de compra.
4. Compreender o papel do suporte do dominio da RSC por parte do consumidor na

avaliacdo que faz da empresa e na sua inten¢do de compra.



5. Compreender o papel dos motivos atribuidos pelo consumidor na avaliagdo que

faz empresa e na sua inten¢do de compra.

Considera-se o trabalho de investigacdo aqui proposto pertinente e capaz de
contribuir para o aumento de conhecimento acerca de um tema que, particularmente em
Portugal, é relativamente recente e encontra-se em fase de desenvolvimento (Faria, 2012).
Para além disso e no que respeita as implicagdes préticas, os resultados deste projeto
poderdo fornecer dados importantes para as decisdes de gestdo, contribuindo
positivamente para a orientagc@o e conducio das empresas na concretizacao de programas
de RSC. Ainda, acredita-se que a importancia de um consumo socialmente responsavel
por parte dos consumidores € do seu potencial efeito na sociedade e na conduta
empresarial reforca a pertinéncia do presente estudo.

Determinados os objetivos do estudo e a sua relevancia cede-se lugar a apresentacao

da estrutura da dissertagao.

1.4. Estrutura da dissertacao

O presente estudo € constituido por cinco diferentes capitulos organizados da
seguinte forma: introducao, revisdo da literatura, metodologia de investigacdo, analise e
discussdo dos resultados e conclusoes.

No segundo capitulo, referente a revisdo da literatura, sdo analisados do ponto de
vista tedrico os temas centrais do trabalho. Como tal, € feito um levantamento dos
conceitos e das pesquisas realizadas anteriormente acerca da responsabilidade social
corporativa e a sua influéncia nas respostas dos consumidores as empresas € aos seus
produtos.

Relativamente ao capitulo trés, metodologia de investigacdo, com base na revisao
critica da literatura realizada, sdo enumerados os objetivos, as questdes e as hipoteses de
investigacdo. Posteriormente, € apresentado o modelo concetual e as opcoes
metodoldgicas adotadas.

O capitulo quatro, por sua vez, diz respeito a andlise e discussdo dos resultados
obtidos. Assim sendo, inicia-se pela caracterizacdo da amostra e andlise descritiva dos
conceitos em estudo. De seguida, € realizada uma andlise fatorial exploratdria para avaliar
a adequabilidade dos instrumentos de medida utilizados e, por ultimo, realizado o teste

das hipéteses identificadas.



No quinto e ultimo capitulo, encontram-se as conclusdes, as implicacdes e limitagdes
do estudo, bem como as sugestdes para futuras investigagdes. De modo a facilitar a

compreensdo, a estrutura da presente dissertacdo encontra-se esquematizada na figura 1.1.

Figura 1.1 — Estrutura da dissertacdo

Capitulo 1
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l

Capitulo 2
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Capitulo 2

Revisao da Literatura






2.1. Introducao

O presente capitulo de revisdo de literatura pretende fazer um levantamento tedrico
da problemdtica de investigacdo, pelo que se inicia com uma contextualizacdo do
fendmeno da responsabilidade social corporativa. Posteriormente € introduzida a
discussdo acerca das consequéncias da responsabilidade social para as empresas,
nomeadamente naquilo que respeita a performance financeira, com uma breve referéncia
a situacdo portuguesa. Posto isto, encaminha-se o debate para a andlise da influéncia da
responsabilidade social corporativa na avaliagao que o consumidor faz da empresa e na
sua inten¢ao de compra. Por dltimo, sao alvo de anélise os fatores capazes de influenciar
as respostas dos consumidores a responsabilidade social corporativa, concretamente: o
comportamento socialmente responsdvel do consumidor, o suporte do dominio da RSC e

os motivos atribuidos a postura socialmente responsavel das empresas.

2.2. Relacao entre empresas e sociedade

De acordo com Mohr et al. (2001), a grande questdo em torno do mundo empresarial
tem sido a de se os responsaveis pela tomada de decis@o devem ou ndo se preocupar com
outras questoes para além da rentabilidade das suas empresas. O inicio do debate formal
acerca do topico remete para 1953, com a publicacdo do livro Social Responsibilities of
the Businessman, da autoria de Bowen. Partindo do principio de que as empresas sao
centros vitais de poder e que, por essa razao, as suas acdes t€m consequéncias radicais na
vida dos cidadaos, o autor defende a existéncia de um conjunto de obrigacdes da empresa
para com a sociedade envolvente (Carroll, 1999).

As ideias de Bowen (1953), visivelmente a frente do seu tempo, marcam o inicio do
periodo moderno da literatura acerca do tépico da responsabilidade social corporativa
(RSC) e vém moldar o pensamento futuro sobre o assunto. Desde entdo, foram surgindo
argumentos desenvolvidos por vozes contra e a favor da RSC, alguns dos quais torna-se

pertinente enunciar (Carroll e Shabana, 2010).



2.2.1. Argumentos contra a RSC

Relativamente aos argumentos conhecidos contra a responsabilidade social
corporativa, Davis (1973) destaca a doutrina cldssica da economia baseada na
maximizacao do lucro. Friedman (1970), principal defensor deste ponto de vista, afirma
que existe apenas uma responsabilidade por parte das empresas: a de usar os seus recursos
para gerar atividades lucrativas e manter a rentabilidade da organizacdo de forma a
atender aos interesses dos acionistas. De acordo com o autor, apenas os individuos,
enquanto entidades singulares, podem reconhecer e assumir responsabilidades para com
a sociedade. As empresas, por outro lado, sdo organismos artificiais e, por essa razao,
desprovidas de qualquer tipo de consciéncia ou obrigacdo em relacdo aos problemas
sociais. Conhecido tedrico e Prémio Nobel da Economia em 1976, Friedman sugere que
despender dinheiro em programas de responsabilidade social € uma acdo prejudicial ndo
sO para os acionistas, como para os funciondrios e consumidores, devido a necessidade
que se advinha em diminuir saldrios e aumentar os precos dos produtos e servicos.

Uma outra justificacao recolhida na literatura (Carroll e Shabana, 2010; Davis, 1973;
Mintzberg, 1983) esta relacionada com a falta de aptidao dos empresérios para lidar com
problemas sociais. De acordo com esta perspetiva, a orientacao das organizagdes para a
eficiéncia e controlo de gastos deixa os seus lideres inaptos para lidar com questdes
sensiveis e complexas. Uma interpretagdo mais radical deste ponto de vista sugere que 0s
empresdrios, tendo sempre o lucro como meta, sdo psicolégica e emocionalmente

incapazes de agir em persegui¢ao do bem-estar social.

2.2.2. Argumentos a favor da RSC

No lado oposto, Mintzberg (1983) defende que ndo existem decisdes empresariais
que se possam considerar puramente econdmicas, uma vez que implicam sempre
repercussoes sociais. Assim sendo, qualquer atividade integrada na cadeia de valor de
uma empresa estd, direta ou indiretamente, relacionada com a vida da comunidade onde
opera e € passivel de a afetar de forma positiva ou negativa. Partindo deste principio e
contrariando a postura de Friedman (1970), o autor argumenta que a distin¢cdo entre
objetivos econdmicos e objetivos sociais € falaciosa e ndo corresponde a realidade.

O principal argumento usado para justificar a importancia da responsabilidade social

das empresas esta relacionado com a mutua dependéncia entre as partes. De acordo com
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Porter e Kramer (2006), a RSC pode se tornar uma fonte de progresso social e vantagem
competitiva se os recursos € o conhecimento das organizacdes forem aplicados em
atividades que contribuam para o bem-estar da sociedade. Davis (1973), em
conformidade, refere que o ambiente em que as empresas atuam depende, em grande
parte, da qualidade de vida da sociedade que nele se encontra inserida e, por isso, 0s
investimentos em programas que atendam as suas necessidades traduzem-se em lucros a
longo prazo. Assim sendo, as politicas sociais e as decisdes empresariais devem procurar
beneficiar os dois lados pois, se perseguirem caminhos que favorecam apenas os seus
proprios interesses em detrimento dos da outra parte, vdo compreender que um ganho
tempordrio podera minar a prosperidade de ambos (Porter e Kramer, 20006).
Concretizada uma breve introducdo acerca do papel das empresas na sociedade,
nomeadamente naquilo que se refere a legitimidade das suas responsabilidades para com
ela, importa agora perceber o fendmeno da responsabilidade social corporativa e tragar a

evolucgdo do seu conceito.

2.3. Responsabilidade social corporativa

O conceito de responsabilidade social corporativa tem uma longa e variada historia,
no entanto os trabalhos formais sobre o assunto comegam a surgir apenas no século XX,
com especial destaque para a década de 50. O periodo entre 1953 e 1967 fica assim
conhecido como a era da consciencializacdo, aquando do reconhecimento da
responsabilidade das empresas perante a sociedade. Nos anos que seguiram, as
organizagdes comecam a focar-se mais em problemas sociais especificos, tais como a
discriminacao racial e a polui¢do ambiental e, a partir de 1974, a RSC torna-se finalmente
um assunto sério e importante nas acoes e decisdes organizacionais (Carroll, 2008).

Carroll (1999) atribui o titulo de pai da responsabilidade social corporativa a Bowen
que, em 1953, a define como sendo “a obrigacdo dos empresarios em delinear as suas
politicas, tomar decisdes ou seguir linhas de acdo que sdo desejaveis em termos de
objetivos e valores da sociedade” (Carroll, 1999: 269). De acordo com o autor, a defini¢ao
e o livro publicado por Bowen constituem a literatura mais notdvel da década de 50.
Desde entdo, foram surgindo varias definicdes de RSC, desenvolvidas por alguns
académicos com base no contexto socioecondmico, politico e ambiental de determinados

periodos e, atualmente, ainda nio € conhecida uma que seja globalmente aceite (Rahman,
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2011). Assim sendo, na tabela 2.1 estdo representadas algumas das defini¢cdes

consideradas mais relevantes.

Tabela 2.1 — Defini¢des de responsabilidade social corporativa

Postura publica em relacdo aos recursos econémicos e humanos
da sociedade e vontade de ver esses recursos serem utilizados
para fins sociais amplos e ndo apenas para interesses
circunscritos a particulares ou empresas.

Frederick (1960)

Aceitagdo da empresa das suas obrigagdes sociais para além dos

Davis (1973) requisitos da lei.

Estado e atividades da organiza¢do no que respeita as obrigacdes

Brown e Dacin (1997) sociais percebidas

Compromisso continuo das empresas em contribuir para o
desenvolvimento econdmico de forma a melhorar a qualidade de
vida dos seus trabalhadores e das suas familias, bem como da
comunidade e sociedade em geral.

Holme e Watts (2000)

Acdes que promovem o bem-estar social, para além dos

McWilliams e Siegel (2001) interesses da empresa e daquilo que € exigido por lei.

Compromisso que a empresa assume em minimizar ou
Mohr ef al. (2001) eliminar os efeitos negativos e maximizar os efeitos positivos
na sociedade.

Compromisso para melhorar o bem-estar da comunidade através
Kotler e Lee (2005) de praticas e contribui¢cdes discriciondrias, fazendo uso dos
recursos da empresa.

Sentido de responsabilidade ou obrigacdo da empresa para com

Madrigal ¢ Boush (2008) a sociedade como um todo e membros individuais.

Responsabilidade das empresas pelo impacto que t€m na

Comissao Europeia (2011) sociedade

Fonte: Autor

Na definicao desenvolvida por Davis, em 1973, € clara a distin¢do entre aquilo que
significa ser socialmente responsdvel e o mero cumprimento da lei. De acordo com
Carroll (1999), Davis segue-se a Bowen na lista dos autores mais importantes e influentes
no tépico da responsabilidade social das empresas pelo seu enorme contributo para as
defini¢des inicias. O conceito apresentado por Davis (1973) vai de encontro a proposta
de McWilliams e Siegel (2001: 117), vinte e oito anos mais tarde, na qual RSC € vista
como as “agdes que promovem o bem-estar social, para além dos interesses da empresa
e daquilo que ¢ exigido por lei”. Os autores referem, como o principal objetivo de uma

conduta responsével, a melhoria da qualidade de vida da comunidade e acrescentam que,
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para tal, as empesas devem agir de forma altruista e por vontade prépria, superando aquilo
que lhes € exigido por lei.

Para Kotler e Lee (2005:3), responsabilidade social corporativa (RSC) refere-se ao
“compromisso para melhorar o bem-estar da comunidade através de praticas e
contribuic¢des discricionarias, fazendo uso dos recursos da empresa”. Os académicos
introduzem a palavra discriciondrias para caracterizar as decisdes empresariais que
partem de uma escolha puramente voluntéria e que, portanto, ndo sdo exigidas por lei.

Recentemente, também a Comissao Europeia divulgou a sua nova defini¢do de RSC,
considerando que se refere “a responsabilidade das empresas pelo impacto que t€ém na
sociedade” (Comissdo Europeia, 2011:7). A mesma entidade explica que, de forma a
cumprir essas responsabilidades, as empresas devem considerar nas suas estratégias
programas que englobem as preocupagdes sociais, ambientais e éticas, o respeito pelos
direitos humanos e pelos interesses dos consumidores. Citando o Relatério sobre a
Competitividade Europeia de 2008, a Comissdo Europeia observa ainda que “encarar a
responsabilidade social de uma perspetiva estratégica é cada vez mais importante para a
competitividade das empresas, pelos beneficios que pode acarretar em matéria de gestao
dos riscos, reducdo dos custos, acesso ao capital, relagdes com os clientes, gestdo dos
recursos humanos e capacidade de inova¢ao” (ibidem: 4).

Posto isto, € de salientar que o presente trabalho assentard sobre a definicao proposta
por Mohr et al. (2001:47), adaptada de Petkus and Woodruff’s (1992), na qual a RSC ¢é
vista como “o compromisso que a empresa assume em minimizar ou eliminar os efeitos
negativos € maximizar os efeitos positivos na sociedade”. A definicdo em andlise ndo
delimita a drea de intervencdo, pelo que considera como socialmente responsdveis as
empresas que repensam as suas agdes de forma a promover e assegurar o bem-estar do
publico em geral. O conceito adotado revela-se bastante completo e suscetivel de se
adaptar a diferentes contextos de investigacdo. Para além disso, é a unica defini¢do
encontrada que menciona a necessidade de gerir ambos os efeitos positivos e negativos
das empresas na sociedade. Finda a sintese sobre a evolugdo e defini¢cdo do conceito em

causa, importa agora perceber os parametros de atuagdo da RSC.

2.3.1. Dimensoes da RSC

Em 1991, Carroll publicou um artigo intitulado de The Pyramid of Corporate Social

Responsibility: Toward the Moral Management of Organizational Stakeholders, no qual
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identifica quatro dimensdes de responsabilidade social corporativa segundo uma ordem
de importancia: econémica, legal, ética e filantrépica. Carroll (1998) repara que as quatro
dimensdes da RSC ndo podem ser vistas de forma isolada, uma vez que se encontram
estreitamente relacionadas e que cada uma delas constitui apenas uma faceta daquilo que
significa ser socialmente responsdvel. De acordo com Dusuki e Yusof (2008), o modelo
proposta pelo académico € bastante realista por atender as caracteristicas altruistas da
empresa sem descurar o dever de gerar lucro e, por essa razdo, ¢ dos mais citados na
literatura acerca do tépico. O artigo de Carroll tornou-se uma referéncia cldssica, ndo
existindo, até ao momento, outra classificacdo que seja tdo amplamente aceite.

A primeira dimensdo identificada, a econdmica, refere-se a lucratividade das
empresas, isto €, a responsabilidade de manter as atividades tao rentdveis quanto possivel.
Esta dimensao torna-se fundamental na medida em que assume o papel de suporte para a
realizacdo das outras responsabilidades e € essencial para a sobrevivéncia da propria
empresa. Quanto a dimensdo legal da RSC, esta inclui o cumprimento das leis e
regulamentos estabelecidos pelas entidades legisladoras de cada pais, estabelecendo
assim os “padrdes minimos de conduta responsavel” (Serpa e Fourneau, 2007:87). Para
Carroll (1991), as responsabilidades legais traduzem-se numa espécie de ‘ética
codificada’ e incorpora as nogdes basicas de equidade e justica. A dimensdo ética, por sua
vez, diz respeito as atividades, praticas, politicas e agdes que sdo esperadas ou censuradas
pelos membros de uma comunidade e que ndo estdo previstas na lei. Desta forma, as
responsabilidades éticas abarcam uma série de valores, padrOes ou expectativas de
comportamento que refletem uma preocupacao com os stakeholders. Por fim, a dimensao
filantrépica abraca o envolvimento da empresa em atividades de cariz social que ndo s@o
exigidas pela lei nem sdo essenciais para o cumprimento da responsabilidade ética. Estas
iniciativas incluem as contribui¢des monetdrias ou ndo monetarios das empresas para o
desenvolvimento sustentdvel da economia, da cultura e da educacdo na comunidade
circundante (Carroll, 2000).

Com base nas quatro dimensdes de RSC mencionadas, Carroll (2000) conclui que,
para ser socialmente responsdvel, uma empresa deve procurar, a0 mesmo tempo, ser
rentavel, obedecer a lei, ter um comportamento ético e retribuir a comunidade através da
filantropia. Carroll (1991) ordena estas responsabilidades segundo a metiafora da
piramide, ilustrada na figura 2.1, sendo a base constituida pelas responsabilidades

econdmicas que fortalecem e suportam as restantes.
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Figura 2.1 — Piramide da Responsabilidade Social Corporativa

Responsabilidades Ser um bom cidadio

filantrépicas

Responsabilidades

e Ser ética
€ticas
R bilidad
esporiiaga;sl ades Obedecer a lei
Responsabilidades

econémicas Ser rentavel

Fonte: Carroll, 1991

As diferentes dimensdes representadas, tal como aponta Carroll (1991), sdo
suscetiveis de, no contexto empresarial, entrarem em conflito. Quer isto dizer que podera
existir uma tens@o ou uma tentativa de anulacdo entre as diferentes responsabilidades,
podendo o fendmeno ser mais visivel na econdmica face as restantes. Em tom de exemplo
podemos considerar uma empresa que pretende promover iniciativas de filantropia mas
que, para isso, necessita de investir recursos monetarios, entrando assim em divergéncia
com principios da dimensdo econdmica. Contudo e de acordo com o autor, é possivel
negociar estes conflitos e visualizar as consequéncias a longo prazo, uma vez que as
dimensdes completam-se e suportam-se umas as outras. Assim sendo, a responsabilidade
social corporativa requer uma gestdo da relacdo entre os diferentes interesses dos
stakeholders, de forma a equilibrar as diversas e por vezes contraditorias expectativas
(Brinkmann e Peattie, 2008).

Posto isto, demonstra-se pertinente encaminhar a discuss@o para os potenciais

beneficios da ado¢do de uma postura socialmente responsével.

2.4. Responsabilidade social corporativa e desempenho empresarial

Desde que a RSC se tornou tema de debate que se levantam questdes acerca do
impacto desta postura no desenvolvimento da empresa, nomeadamente na sua vertente

financeira. Assim, se por um lado alguns autores defendem que a RSC, por implicar
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custos elevados para a empresa, € uma desvantagem face a concorréncia, outros acreditam
que esta postura aumenta a produtividade da empresa e a motivagdo dos funciondrios
(McGuire et al., 1988). De modo a inferir tal, alguns académicos t€ém conduzido pesquisas
para medir a relacdo entre a rentabilidade das empresas e as suas praticas socialmente
responsdveis. Segundo Aupperle et al. (1985), ndo € possivel suportar a teoria de uma
relagc@o positiva ou negativa entre a rentabilidade e a orientagcdo para a responsabilidade
social das empresas. A partir dos resultados provenientes de questiondrios enviados a 241
CEOs (Chief executive officers), os autores concluiram que ndo é prejudicial nem
benéfico para uma empresa ser socialmente responsdvel. Contrariamente, Tsoutsoura
(2004) chega a conclusdo de que a RSC esta positivamente relacionada com um melhor
desempenho financeiro. O autor sugere que atuar de uma forma socialmente responséavel
€ vantajoso para as empresas e pode traduzir-se em retorno financeiro.

De facto, os estudos relacionados com a RSC tendem a ser pouco conclusivos e,
muitas vezes, contraditérios. Naquilo que se refere a ligacdo entre a vantagem competitiva
de uma empresa e a sua postura socialmente responsdvel, Porter e Kramer (2006)
explicam que, nem sempre, os programas de responsabilidade social sdo geridos de forma
a atenderem as verdadeiras necessidades das empresas e da sociedade. Nesta linha,
argumentam que existem duas principais razdes para a insuficiéncia de resultados
positivos demonstrados em alguns estudos: a tendéncia dos executivos para colocar a
sociedade e as empresas em lados opostos, em vez de racionalizarem a sua
interdependéncia, e a gestio aleatdria e desconectada dos programas de responsabilidade
social. Os autores defendem que € essencial a existéncia de uma ligacio entre a estratégia
das organizacdes e a sua responsabilidade social e que o oposto resulta na perda de
oportunidades. Nesta linha, concluem que se as empresas gerissem a responsabilidade
social corporativa da mesma foram que o seu core business chegariam a conclusdo de que
a RSC pode representar “mais do que um custo, uma limitacdo ou um ato de caridade,
pode revelar-se uma fonte de inovagdo e vantagem competitiva” (Porter e Kramer,
2006:79).

Uma vez que o presente topico incide sobre o impacto da RSC no desempenho
financeiro da empresa, mostra-se util compreender esta relagdo no pais em que a

investigacao estd a ser desenvolvida.
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2.4.1. O caso portugués

O conceito de responsabilidade social corporativa € relativamente recente em
Portugal e, por essa razdo, a investigacdo nacional na d4rea encontra-se pouco
desenvolvida (Duarte et al., 2010). Afonso et al. (2012) identificou dezanove empresas
portuguesas e agrupou-as em trés diferentes clusters, segundo o seu nivel de RSC. O autor
reconheceu empresas como a EDP (Energias de Portugal), o BES (Banco Espirito Santo),
o BCP (Banco Comercial Portugués) e a PT (Portugal Telecom) como tendo elevados
niveis de responsabilidade social. Porém, notou que, apesar deste fator, as empresas nao
apresentam um desempenho financeiro superior em relacdo as restantes. Entre as
organizagdes com um indice mais baixo de RSC estdo o BPI (Banco Portugués de
Investimento) e a ZON. Relativamente as ultimas, Afonso et al. (2012) sugeriu que uma
politica de maximizacao do lucro, na qual o desempenho social € negligenciado, pode ter
um impacto negativo em outras dimensdes, como o volume de vendas. Curiosamente, as
empresas definidas como tendo niveis médios de responsabilidade social, tais como a
SONAE e a GALP, apresentaram o melhor desempenho econémico e o maior volume de
vendas (Afonso et al., 2012).

Apesar de permanecerem duvidas acerca do impacto da RSC na rentabilidade das
empresas, nos ultimos anos alguns académicos tém focalizado os seus estudos com o
intuito de compreender os efeitos da responsabilidade social corporativa em grupos
especificos de stakeholders, tais como os consumidores (Sen e Bhattacharya, 2001).

Sede-se pois lugar a essa discussao.

2.5. Resposta dos consumidores a responsabilidade social corporativa

De acordo com Madrigal e Boush (2008: 538), “um produto geralmente representa
mais do que a soma dos seus atributos”. Quer isto dizer que, a avaliacio de um
determinado bem ou servigo € realizada pelo consumidor com base em aspetos que
excedem as suas dimensdes tangiveis. A este respeito, Brown e Dacin (1997) propde que
o conhecimento que os consumidores detém acerca da empresa, nomeadamente a sua
postura em relacdo a sociedade, influéncia a forma como avaliam os bens e servigos

produzidos por ela. Assim, embora atuem no mercado como diferentes entidades, a
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conduta da organizacdo € capaz de afetar, positiva ou negativamente, as perce¢des dos
individuos em relag@o aos seus produtos.

Ao conjunto de informagdes retidas pelo consumidor em relagdo a empresa, Brown
e Dacin (1997) apelidam de ‘associagdes corporativas’. De acordo com os académicos,
as associagdes corporativas incluem as percecdes, inferéncias e crengas que o individuo
detém em relagcdo a organizacdo e que servem de contexto a sua avalia¢do, formando a
realidade da empresa percecionada pelo consumidor. As associacdes corporativas t€ém um
papel fundamental nos resultados alcangados pela empresa, nomeadamente naquilo que
se refere a sua reputagao, avalia¢ao e intencdo de compra dos seus produtos (Ellen et al.,
2006). Assim, quando a avaliacdo de um determinado produto ocorre na presenca de
informacdes acerca da empresa que o produz, as associagdes corporativas que o
consumidor detém influenciam as suas atitudes e comportamentos em relacdo a empresa
e, consequentemente, o seu julgamento do produto (Brown e Dacin, 1997).

No seu notavel artigo “The company and the product: corporate associations and
consumer product responses”’, Brown e Dacin (1997) distinguem os efeitos de dois tipos
de associagdes gerais a empresa na resposta dos consumidores aos produtos: capacidade
empresarial (CE) e responsabilidade social corporativa. A CE diz respeito as
competéncias existentes na empresa que permitem a exceléncia na producdo e
distribuicao de bens ou servicos. A responsabilidade social corporativa refere-se, neste
caso, ao cardter da empresa com €nfase na postura adotada relativamente aos problemas
existentes na sociedade. Os autores sugerem que as associacdes que o consumidor detém
relativamente a capacidade empresarial e a responsabilidade social corporativa
influenciam a avaliacdo que este faz da empresa e, por conseguinte, dos produtos
oferecidos por ela. Desta forma, as associagdes ao produto — produto sofisticado e produto
socialmente responsdvel — estdo dependentes das associacdes a empresa — capacidade
empresarial e RSC. Para um melhor entendimento do modelo em questdo, este encontra-

se representado na figura 2.2.
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Figura 2.2 — Esquema da influéncia das associacdes corporativas na avaliagdo dos produtos

Capacidade ~  [~—————————1 Produto sofisticado ~ f--------———————- |
empresarial

Avaliagdo da empresa [ | Avaliag¢do do produto

Responsabilidade .
Produto socialmente

social corporativa ~ |--——-——————- DS SO ——
responsavel

Fonte: Brown e Dacin, 1997

Brown e Dacin (1997) sdo pioneiros no campo das associagcdes corporativas € o seu
trabalho serve de referéncia a inimeras investigacdes sobre o topico até aos dias de hoje
(Ellen et al., 2006; Folkes e Kamins, 1999; Giirhan-Canli e Batra, 2004; Madrigal, 2000;
Marin e Ruiz, 2007; Mohr e Webb, 2005; Sen e Bhattacharya, 2001). Ora, uma vez que
os consumidores sdo capazes de reter na sua memoria diferentes associagdes em relacdo
a uma empresa e ao seu produto, encontramos na literatura que se seguiu varios estudos
acerca das associacdes corporativas que diferem no seu foco. Giirhan-Canli e Batra
(2004), por exemplo, estudaram o efeito de trés tipos de associacdes corporativas:
inovacao, confianca e responsabilidade social corporativa. Madrigal (2000), por sua vez,
procurou compreender o papel das associa¢des corporativas de entusiasmo e respeito pelo
ambiente na resposta dos consumidores aos produtos. Todavia, o tipo de associagdo
corporativa que, nos ultimos anos, tem recebido especial aten¢do na literatura e na pratica
€ a responsabilidade social das empresas (Ellen et al., 2006). Como tal, revela-se
particularmente importante compreender a importancia destas associacdes corporativas,

face as restantes, no julgamento que o consumidor faz da empresa e dos seus produtos.

2.5.1. Importancia das associacoes de RSC na avalia¢do da empresa e intengdo de

compra do produto

Embora as associacdes de CE ou performance do produto exercam um papel

fundamental na avalia¢do que o consumidor faz da empresa e dos seus produtos, alguns
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académicos sugerem que € a informagdo acerca da RSC que determina o seu cariter
(Brown e Dacin, 1997) ou personalidade (Madrigal e Boush, 2008). Aaker (1997: 347)
define personalidade da empresa como sendo “o conjunto de caracteristicas humanas
associadas a empresa”. Assim sendo, baseia-se nas dimensdes da personalidade humana,
identificadas na psicologia (The Big Five), para determinar as cinco dimensdes da
personalidade da empresa percebida pelo consumidor, nomeadamente: sinceridade,
entusiasmo, competéncia, sofisticacdo e robustez. Nesta l6gica, tal como as pessoas,
também as empresas sdo percebidas como tendo qualidades e defeitos e podem, de igual
forma, serem consideradas ‘boas’ ou ‘mas’ (Folkes e Kamins, 1999)

Madrigal e Boush (2008) argumentam que o modelo proposto por Aaker (1997) falha
por ndo nomear a responsabilidade como principal dimensdo da personalidade da
empresa. Os autores postulam que, da mesma forma que as acdes e decisdes dos
individuos afetam as percecodes acerca do seu cardter, € o comportamento da empresa que
espelha a sua personalidade. Deste modo, tal como os individuos sdo responsaveis pelas
consequéncias dos seus atos, também as empresas tém o dever de assumir o impacto que
as suas decisOes tém na sociedade e sdo julgadas com base nessa postura. Sen e
Bhattacharya (2001) acrescentam que as reagdes dos consumidores a RSC variam de
acordo com o grau de congruéncia percecionado entre o seu proprio cariter e o da
empresa, relevado através da RSC. Nesta linha, defendem que a identificacio do
consumidor com a empresa € mais provavel de acontecer tendo por base o cardter da
empresa, revelado através das acdes de responsabilidade social, do que a sua capacidade
empresarial.

O propésito da investigacdo de Brown e Dacin (1997) passou por medir o peso das
duas associagdes corporativas identificadas, responsabilidade social corporativa (RSC) e
capacidade empresarial, na avaliacdo final do produto pelo consumidor. Os autores
chegaram a conclusdo de que apesar dos dois tipos de associacdes a empresa exercerem
influéncia na avaliacdo dos produtos, uma reputacio construida com base na CE pode ter
um impacto mais significativo na avaliacio do produto do que as associagOes de
responsabilidade social corporativa. Assim sendo, quando os atributos do produto sio
percecionados como inferiores, a RSC parece ndo exercer qualquer peso na avaliacio dos
consumidores. No entanto, os resultados demonstraram também que associagdes de RSC
negativas podem originar uma avaliacdo final negativa do produto e que as associacdes

de RSC positivas distinguem positivamente os produtos.
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Em conformidade com estas conclusdes, os académicos Folkes e Kamins (1999),
partindo do principio que a informacgdo relativa ao comportamento da empresa € aos
atributos do produto afetam as atitudes dos individuos face a empresa, revelam que um
comportamento irresponsdvel € suficiente para incitar uma atitude negativa e que
informacdes negativas acerca da performance de um produto ndo provocam o mesmo
impacto no consumidor. Quer isto dizer que, a responsabilidade social corporativa, apesar
de ndo se sobrepor diretamente a qualidade percebida dos produtos no momento da
avaliagdo do consumidor, é capaz de motivar um boicote no caso de transgressao ou
diferenciar um produto num mercado competitivo.

Na mesma linha, Sen e Bhattacharya (2001), com o propdsito de compreender a
influéncia da RSC na avaliacdo da empresa e intencao de compra do consumidor, chegam
a conclusdo de que todos os consumidores reagem negativamente a informacao negativa
acerca da responsabilidade social das empresas. No entanto, referem que a informacgdo
positiva acerca da RSC ndo tem necessariamente um efeito positivo nas reagdes dos
consumidores, nomeadamente nos mais incrédulos. Mais, sugerem que uma parte
significativa dos consumidores acredita que as ag¢des de responsabilidade social distraem
a empresa ou sdo usadas por ela com o proposito de camuflar a lacuna existente na CE.
Assim sendo, tendem a considerar que os produtos socialmente responsdveis possuem
uma qualidade inferior em relagdo aos restantes disponiveis no mercado.

Contudo e apesar de alguns estudos (Brown e Dacin, 1997; Creyer e Ross, 1997;
Ellen et al. 2006) confirmarem a existéncia de uma relacdo positiva entre as iniciativas
de responsabilidade social corporativa e as atitudes dos consumidores relativamente a
empresa e aos seus produtos, persiste a diivida acerca das circunstancias em que tal ocorre
(Sen e Bhattacharya, 2001). Assim, a resposta do consumidor € influenciada por um
conjunto de varidveis moderadoras que determinam a forga da relagdo entre a RSC e a

intencdo de compra. Cede-se pois lugar a essa discussio.

2.6. Fatores que influenciam a resposta dos consumidores a RSC

A literatura sugere que as potenciais associacdes positivas decorrentes de uma acao
de responsabilidade social corporativa estdo dependentes de um conjunto de fatores
relacionados com o proprio individuo. Quer isto dizer que, a postura de RSC, apreendida

2

de forma isolada, ndo € suficiente para justificar uma resposta positiva por parte dos
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consumidores (Becker-Olsen et al., 2006). Nesta linha, alguns académicos sugerem que
a personalidade do consumidor (Mohr e Webb, 2005; Sen e Bhattacharya, 2001) e a
avaliacdo que faz dessas iniciativas em relacdo a empresa (Becker-Olsen et. al, 2006;
Ellen et al., 2006) influenciam as suas respostas a RSC.

Naquilo que se refere a personalidade do consumidor, o presente estudo incide sobre
dois aspetos: comportamento socialmente responsdvel e suporte do dominio da RSC.
Relativamente a avaliacdo das iniciativas de responsabilidade social corporativa, é
estudado o nivel de confianga que o consumidor possui em relacdo as empresas ou, mais
concretamente, os motivos que atribui ao seu comportamento (Ellen et al., 2006). Posto
isto, torna-se relevante compreender a importancia e o papel moderador de cada um dos

fatores identificados na avaliacdo da empresa e inten¢do de compra do consumidor.

2.6.1. Comportamento socialmente responsdvel do consumidor

De acordo com Laroche et al. (2001), existem evidéncias de que os consumidores
estdo mais conscientes do impacto que o seu consumo pode vir a ter nos problemas da
sociedade. Fletcher (1990), citado por Carrigan et al. (2004), corrobora esta afirmacgao
sugerindo que temos assistido a uma transi¢ado do consumo egocéntrico para um mais
focado nos valores e mais sensivel as questdes sociais. Estes novos consumidores
procuram o bem-estar da comunidade através de um comportamento de compra que evita
prejudicar ou explorar os seres humanos, os animais € o ambiente (Ethical Consumer,
2003). O termo consumidor socialmente consciente surge neste contexto e é definido por
Webster (1975:188) como “um consumidor que leva em consideragdo as consequéncias
publicas do seu consumo privado ou tenta usar o seu poder de compra para promover a
mudanca social”. Assim, consciente das consequéncias das suas op¢des de compra na
sociedade, procura adquirir produtos provenientes de empresas que adotam uma postura
socialmente responsdvel e evita a a¢do contréria.

Com base no conceito desenvolvido por Webster (1975), Mohr et al. (2001: 47)
definem comportamento socialmente responsavel do consumidor (CSRC) como sendo
“uma pessoa que baseia a sua aquisi¢do, uso e disposicao de produtos no desejo de
minimizar ou eliminar quaisquer efeitos prejudiciais e maximizar o impacto positivo na
sociedade”. Este comportamento exige, de acordo com os autores, a inclusao da RSC
como critério no momento da avaliacio das alternativas de compra e inclui duas

dimensdes: evitar comprar produtos de empresas que prejudicam a sociedade e procurar

22



comprar produtos de empresas que ajudam a sociedade. A este propdsito, Mohr e Webb
(2005) argumentam que o CSRC é um traco de personalidade do consumidor que
contribui para a formacdo do autoconceito e afeta as suas respostas a responsabilidade
social corporativa. Nesta linha, propde que quando o CSRC € elevado, a RSC tem um
impacto mais forte na avaliacdo e intencdo de compra do que quando o CSRC ¢ baixo.
Os académicos chegam a conclusao de que os consumidores que exibem um
comportamento de consumo socialmente responsavel e, portanto, possuem preocupacoes
relativamente ao bem-estar da sociedade, t€m uma opinido mais expressiva, na hora de
avaliar a empresa pelo seu nivel de RSC, do que aqueles com um baixo CSRC.

O comportamento socialmente responsavel do consumidor tem sido alvo de estudo
por vérios investigadores na drea (Babu e Mohiuddin, 2008; Durif et al., 2011; Laroche
etal.,2001; Roberts, 1996; Webb ef al., 2008; Webster, 1975) na tentativa de desenvolver
escalas de medicdo e explorar as atitudes e dados demogréficos associados. A este
proposito, Webster (1975) chega a conclusdo de que, ao contrdrio do que se poderia
pensar, o consumidor socialmente responsivel nio €, necessariamente, aquele que se
envolve em vérias atividades na comunidade e ¢ conhecido como o ‘pilar’ da mesma. O
autor refere que este grupo € constituido maioritariamente por mulheres de classe média
alta que fazem as suas escolhas de consumo com base nos seus padrdes de
responsabilidade e ndo de acordo com aquilo que € popularmente aceite. Por outro lado,
os resultados do estudo conduzido por Laroche et al. (2001), acerca de produtos
ambientalistas, sugerem que sdo os individuos casados e com filhos aqueles que estdo
mais dispostos a pagar um preco premium por produtos socialmente responsaveis. Na
opinido dos académicos, tal pode sugerir que estes consumidores t€ém mais preocupacoes
com o futuro e com a qualidade de vida reservada para as suas criangas. Ja Babu e
Mohiuddin (2008) concluiram que a medida que a idade e o rendimento dos individuos
aumenta, aumenta também a tendéncia para apoiar programas de responsabilidade social.
Ainda e segundo os mesmos, a diferenca de sexo ndo tem qualquer influéncia ao nivel

das atitudes éticas.

2.6.2. Suporte do dominio da RSC

Em relacdo ao suporte do dominio da RSC por parte do consumidor, a varidvel é
citada em outros estudos relacionados no papel de ‘relevancia pessoal’ (Creyer e Ross,

1997), ‘importancia dada ao problema social’ (Gielissen, 2011) e ‘preocupagao pessoal’
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(Oberseder et al., 2011). O presente estudo adota a definicio proposta por Sen e
Bhattacharya (2001:228), na qual o suporte do dominio é visto como o “apoio pessoal
dos consumidores ao dominio das acOes de responsabilidade social das empresas”, por
considerar a mais completa e capaz de responder aos objetivos pré-definidos. Partindo
desta base, os autores concluiram que os efeitos da responsabilidade social corporativa na
avaliacdo da empresa sdo mais positivos quando existem niveis elevados de apoio pessoal
as causas suportadas. Nesta linha, sugerem que as associacdes de RSC exercem um papel
fundamental na identificacdo do consumidor com a organizacdo e que, essa percecdo de
congruéncia, varia de acordo com o apoio pessoal ao contexto das acdes de
responsabilidade social promovidas. Assim sendo, os consumidores tendem a avaliar
positivamente as empresas na medida em que o assunto tratado tenha relevancia para si
ou se sentirem que, direta ou indiretamente, a causa anunciada € lhes proxima (Gielissen,
2011; Sen e Bhattacharya, 2001). Em concordancia, Webb e Mohr (2005) consideram
que quando os consumidores apoiam os problemas sociais que a empresa se propde a
atenuar — suporte do dominio da RSC — percecionam uma maior congruéncia entre si € a
empresa. Assim sendo, postulam que a responsabilidade social corporativa (RSC) podera
ter uma influéncia mais forte na avaliacdo e intencdo de compra para os consumidores
que acreditam que as empresas t€ém muitas responsabilidades num determinado dominio
do que para aqueles que nao partilham dessa opinido.

Dada a diversidade de interpretagcdes que encontramos na literatura acerca dos
dominios da RSC, importa referir que neste estudo foi adotada a categorizagdo proposta
por Oberseder et al. (2013) por se tratar da mais recente e atualizada. Os autores
identificam sete diferentes dreas de atuacdo da responsabilidade social da empresa
percebidas pelos individuos. Mais concretamente, distinguem as acdes no ambito dos
funcionarios, clientes, ambiente, fornecedores, comunidade local, shareolders e
sociedade em geral. O dominio dos funciondrios engloba questdes como condicdes de
trabalho, remuneracio adequada e tratamento igualitario. As acdes de RSC relacionadas
com os clientes incidem sobre topicos como pregos justos, qualidade dos produtos e
rotulagem adequada. O dominio do ambiente, por sua vez, refere-se a temas como a
diminui¢cdo do consumo de energia e emissdo de gases toxicos. O dominio dos
fornecedores foca-se em questdes relacionadas com termos e condi¢des justas de
fornecimento, selecdo adequada e avalia¢do. A responsabilidade das empresas em relacao
a comunidade local diz respeito a criagdo de postos de trabalho e contribuicdo para o

desenvolvimento da regido. O dominio dos shareolders inclui a obrigagcdo da empresa em
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gerar lucro e ser economicamente rentdvel. Por fim, o dominio da sociedade aborda

questdes como doagdes para causas € apoio a projetos sociais.

2.6.3. Motivos atribuidos a RSC

Consistente com a discussdo anterior, a literatura sugere ainda que 0s motivos
atribuidos pelos consumidores a RSC sdo suscetiveis de influenciar a avaliacdo que faz
da empresa e sua a intencdo de compra dos produtos. A este respeito, Gilbert e Malone
(1995) esclarecem que, devido aos elevados niveis de desconfianca e ceticismo que detém
em relacdo as empresas, os consumidores estdo mais interessados em saber as razdes que
as movem do que propriamente as acdes e decisdes que tomam. Assim, tendem a
questionar-se frequentemente acerca dos motivos que as levam a perseguir determinados
caminhos, como € o caso da responsabilidade social corporativa (Becker-Olsen et al.,
2005; Ellen et al., 2006).

Mohr et al. (2001) agruparam os motivos atribuidos pelos consumidores, em relacdo
a RSC, em quatro categorias distintas que vao das razdes puramente egoistas e
egocéntricas até as puramente altruistas e centradas nos outros. Os autores concluiram
que a grande maioria dos individuos acredita que existe um misto de motivos egoistas e
altruistas por trds de tal comportamento. Porém, Ellen et al. (2006) sugerem que este
modelo € demasiado simplista e que as respostas sao mais complexas do que aquilo que
foi representado em estudos passados. Nesta linha, identificaram dezassete diferentes
razdes atribuidas as empresas para assumirem programas de responsabilidade social e
agruparam-nas em duas dimensdes gerais que, por sua vez, se dividem em duas linhas
mais especificas. Para facilitar a compreensdo, na figura 2.3 € esquematizada a

categorizagdo proposta por Ellen et al. (2006).
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Figura 2.3 — Motivos atribuidos a responsabilidade social corporativa

/ Baseados nos valores
Altruistas

\ Baseados nos grupos de
Motivos atribuidos interesse
a responsabilidade
social corporativa

/V Egoistas

Egocéntricos \
Estratégicos

Fonte: Autor, com base em Ellen ef al. (2006)

A primeira dimensdo identificada diz respeito as razdes altruistas, isto é, os
consumidores entendem a RSC como fruto da preocupagdo com o publico. Esta categoria
divide-se em motivos baseados nos grupos de interesse — a RSC € vista como uma
resposta as pressoes — ou orientados pelos valores organizacionais —a RSC € reconhecida
como parte da identidade cultural da empresa e uma tentativa de retribuir a comunidade.
A avaliagdo do consumidor pode ser positiva se os motivos identificados entrarem na
categoria dos valores organizacionais e negativa quando as razdes estdo relacionadas com
as expectativas de terceiros.

A segunda dimensdo engloba as razdes egocéntricas das empresas que traduzem a
procura de ganhos proprios. Nesta categoria, Ellen et al. (2006) distinguem os motivos
egoistas —a RSC € encarada como uma forma de tirar partido de uma causa para publicitar
a empresa — dos estratégicos —a RSC € vista como parte da missd@o econémica € como
um instrumento para melhorar a postura competitiva da empresa. Os consumidores
reagem de forma negativa e positiva, respetivamente, a cada uma das razdes atribuidas.

Curiosamente, Ellen er al. (2006) concluiram que os consumidores que atribuem
ambos 0s motivos (altruistas e egocéntricos) t€m percecdes mais positivas acerca da
empresa do que aqueles que identificaram apenas razdes de uma ou outra categoria. A
proposito, Whetten e Mackey (2002), citados por Ellen et al. (2006:150), sugerem que
“os motivos relacionados com os objetivos estratégicos tipicos de obter e manter clientes
sd0 inerentes a existéncia de uma empresa como um ator social e, por isso, sdao
amplamente aceites”. Tal pode significar que o publico considera razodvel que as

empresas utilizem a RSC, em parte, para se autopromover e aumentar o lucro.
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2.7. Sintese conclusiva

A revisdo da literatura exposta sugere que as associacdes que o consumidor retém
em relacio a uma empresa influenciam a avaliacio que faz da mesma e,
consequentemente, a intencao de compra dos seus produtos. Nesta linha, propde que sao
as associacdes de responsabilidade social corporativa que determinam a personalidade da
empresa e que estdo na base do julgamento positivo ou negativo do consumidor. Contudo,
alguns estudos revelam também que as respostas dos consumidores a RSC sdo
influenciadas por um conjunto de varidveis moderadores que determinam o peso desta
postura na avaliacdo da empresa e inten¢do de compra, nomeadamente: o comportamento
socialmente responsavel do consumidor, o suporte do dominio da RSC e os motivos

atribuidos a postura socialmente responsdvel das empresas.
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Capitulo 3

Metodologia de Investigacao
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3.1. Introducao

No presente capitulo, referente a metodologia de investigacdo, sdo desde logo
enumerados as questdes e os respetivos objetivos de investigacdo. De seguida, é
apresentado o modelo conceptual e explicadas as hipéteses de investigacdo. O dltimo
ponto, intitulado de op¢des metodoldgicas, visa explicar o paradigma adotado, o tipo de

pesquisa em questdo, o instrumento de recolha de dados e as respetivas escalas presentes.

3.2. Questoes e objetivos de investigacao

Tendo em consideragdo que o capitulo anterior, referente a revisdo da literatura,
assume o papel de suporte para as restantes fases deste projeto de investigagdo, importa,
neste momento, discutir os aspetos relacionados com a abordagem a adotar. Assim e de
acordo com Malhotra e Birks (2007), é necessdrio, em primeiro lugar, definir os
componentes especificos da abordagem de investigacdo, nomeadamente: questdes de
investigacao, os objetivos, o modelo concetual e as respetivas hipoteses.

Posto isto, revela-se desde ja pertinente formular as questdes de investigacdo,
definidas por Malhotra e Birks (2007: 47) como “enunciados aprimorados dos
componentes do problema”. Importa, de igual forma, notar que a formula¢do das mesmas
deve ser orientada ndo s6 pela defini¢do do problema, mas também pelo enquadramento
tedrico e o modelo conceptual adotado (Malhotra e Birks, 2007). Assim, estamos em

condicdes de revelar as questdes de investigacdo para este estudo:

Questdo 1: Em que medida a responsabilidade social corporativa influéncia a

avaliacdo da empresa e a intencdo de compra do consumidor?

Questdo 2: Até que ponto existe uma relacdo entre a avaliacdo da empresa e a

intencao de compra do consumidor?

Questao 3: Em que medida o comportamento socialmente responsdvel do

consumidor influéncia a avaliagdo que faz da empresa e a sua intencao de compra?
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Questao 4: Em que medida o suporte do dominio da RSC por parte do consumidor

influéncia a avaliac@o que faz da empresa e a sua inten¢io de compra?

Questao 5: Em que medida os motivos atribuidos pelo consumidor influenciam a

avaliacdo que faz da empresa e a sua inten¢do de compra?

Enumeradas as questdes e tendo em consideracdo que os objetivos tém como
propdsito atestar o sentido e a direcdo da investigacdo (Saunders et al., 2009), foram

elaborados os seguintes para este estudo:

Objetivo 1: Perceber e medir o impacto da responsabilidade social corporativa na

avaliacdo da empresa e na inten¢do de compra do consumidor.

Objetivo 2: Compreender e medir a relacdo entre a avaliacdo da empresa e a inten¢ao

de compra do consumidor.

Objetivo 3: Compreender o papel do comportamento socialmente responsavel do

consumidor na avaliacdo que faz da empresa e a na sua intencdo de compra.

Objetivo 4: Compreender o papel do suporte do dominio da RSC por parte do

consumidor na avaliacdo que faz da empresa e na sua inten¢do de compra.

Objetivo 5: Compreender o papel dos motivos atribuidos pelo consumidor na

avaliacdo que faz empresa e na sua inten¢ao de compra.

Posto isto, considera-se importante concretizar o modelo concetual e a relagdo entre

oS respetivos constructos.

3.3. Modelo conceptual e constructos

“O modelo conceptual explica, de forma narrativa ou grafica, os principais aspetos a
serem estudados — os fatores-chave, constructos ou varidveis — e a presumivel relacdao

entre eles” (Miles e Huberman, 1994: 18). Assim, tendo como referéncia o capitulo
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anterior, nomeadamente o contributo de Brown e Dacin (1997), o modelo conceptual aqui
proposto parte do principio de que associagdes de responsabilidade social corporativa
(RSC) influenciam a avaliagdo que o consumidor faz da empresa e a sua intengdo de
compra. Assim, propde-se que os consumidores respondem de forma distinta, através da
avaliacdo da empresa e da inten¢do de compra do produto, a informacgdes sobre diferentes
niveis de responsabilidade social corporativa. Considera-se ainda que a avaliacdo da
empresa € a inten¢do de compra seguem uma trajetéria comum, sendo que quanto mais
positiva for a avaliacdo da empresa maior serd a intencdo de compra do produto.
InvestigacOes passadas neste tépico indicam que, de facto, existe uma relacdo
positiva entre acdes de responsabilidade social das empresas e as atitudes dos
consumidores face as empresas e aos seus produtos (Brown e Dacin, 1997; Creyer e Ross,
1997 e Ellen et al., 2006). Contudo, persiste a divida acerca do contexto e das
circunstancias, intrinsecas ao individuo, que convergem para que tal aconteca (Sen e
Bhattacharya, 2001). A este respeito, o presente estudo, com base na revisdo tedrica,
sugere o comportamento socialmente responsdvel do consumidor, o suporte do dominio
da RSC e os motivos atribuidos pelo consumidor a RSC como fatores moderadores da
avaliacdo da empresa e inten¢do de compra. De modo a facilitar a leitura, na figura 3.2
encontra-se ilustrada a representacdo grafica do modelo conceptual adotado, expondo as

varidveis isoladas e sugerindo as respetivas dire¢cdes de relacdo.
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Figura 3.1 — Modelo Conceptual
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De acordo com Mohr e Webb (2005), é provavel que existam varios tragos de
personalidade capazes de explicar a forma como os consumidores reagem a
responsabilidade social das empresas. Contudo, os autores salientam a importancia do
comportamento socialmente responsavel do consumidor (CSRC), considerando que é um
traco de personalidade duradouro que contribui para o autoconceito do individuo e que
afeta as suas atitudes e comportamentos numa ampla variedade de contextos. Nesta linha,
postulam que consumidores com estas caracteristicas esforcam-se para melhorar a
sociedade e, como tal, respondem de forma mais forte as iniciativas de RSC. Da mesma
forma, o modelo aqui proposto considera que o CSRC tem um efeito moderador na
relacdo entre a RSC e a avaliacdo da empresa e a RSC e intencdo de compra.

Naquilo que respeita ao suporte do dominio, a varidvel estd relacionada com as
percecoes dos consumidores acerca das responsabilidades que as empresas devem ter
perante os seus stakeholders. O papel moderador do suporte do dominio da RSC na
avaliacdo da empresa e inten¢do de compra dos produtos, por parte do consumidor, tem
vindo a ser estudada por vdrios autores na drea (Creyer e Ross, 1997; Gielissen, 2011;
Mohr e Webb, 2005; Oberseder ez al., 2011; Sen e Bhattacharya, 2001). No entendimento
geral, o consumidor responde positivamente as iniciativas de responsabilidade social
corporativa num determinado dominio na medida em que considere que as empresas
devem assumir preocupacdes nessa drea. Assim sendo, identifica-se a necessidade de
incluir o suporte do dominio como varidvel moderadora da relagdo entre a RSC e a
avaliagdo da empresa e a RSC e intencao de compra.

Por fim, os motivos atribuidos dizem respeito a opinido dos consumidores sobre as
intencdes da empresa na ado¢do de uma postura socialmente responsdvel. Partindo da
categorizagao proposta por Ellen et al. (2006), o modelo concetual aqui proposto parte do
principio de que os consumidores reagem positivamente a RSC, através da avaliacdo da
empresa e intencdo de compra, quando consideram que as empresas assumem essa
postura por motivos estratégicos ou baseados nos valores e que reagem negativamente a
RSC quando atribuem motivos de ordem egoista ou baseados nos grupos de interesse.

Os constructos que compdem o modelo conceptual e que serdo objetivo de anélise

encontram-se explicitados na tabela 3.1.
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Tabela 3.1 — Explicitagdo dos constructos que compde o modelo conceptual

Constructos

Explicitacao

Responsabilidade social corporativa

Compromisso que a empresa assume em minimizar ou
eliminar os efeitos negativos e maximizar os efeitos positivos
na sociedade (Mobhr et al., 2001).

Avaliacdo da empresa

Julgamento global que o consumidor faz da empresa com
base no conjunto de associacdes que possui em relagdo a ela
(Sen e Bhattacharya, 2001).

Intengdo de compra

Predisposic¢do do consumidor para a compra de um produto
(Solomon et al., 2006).

Comportamento socialmente
responsavel do consumidor

Uma pessoa que baseia a sua aquisi¢do, uso e disposicdo de
produtos no desejo de minimizar ou eliminar quaisquer
efeitos prejudiciais e maximizar o impacto positivo na
sociedade (Mohr et al., 2001).

Suporte do dominio da RSC

Apoio pessoal dos consumidores ao dominio das agdes de
responsabilidade social das empresas (Sen e Bhattacharya,
2001).

Motivos atribuidos a RSC

Razdes atribuidas ao comportamento socialmente
responsavel das empresas (Ellen ef al., 2006).

3.4. Hipoéteses de investigacao

As hipéteses de investigacdo para este estudo, definidas por Malhotra e Birks

(2007:47) como “afirmacdes ou preposicdes ndo comprovadas sobre o fenémeno de

interesse”, foram concebidas a partir da revisdo da literatura e com base nas questdes de

pesquisa, objetivos e modelo conceptual adotado. Assim, assumem-se como possiveis

respostas as questdes de pesquisa e sdo suscetiveis de serem testadas empiricamente.

Posto isto, as hipéteses de investigacao definidas para este estudo sdo:

Hipotese 1a (H1a): Um elevado nivel de responsabilidade social corporativa conduz

a uma avaliacdo mais positiva da empresa por parte do consumidor.

Hipotese 1b (H1b): Um elevado nivel de responsabilidade social corporativa conduz

a uma maior intencdo de compra do consumidor.
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Hipoétese 2 (H2): Existe uma relacio positiva entre a avaliagdo da empresa por parte

do consumidor e a sua inten¢@o de compra.

Hipotese 3a (H3a): Um elevado comportamento socialmente responsdvel do

consumidor tem uma influéncia mais forte na avaliagdo da empresa.

Hipodtese 3b (H3b): Um elevado comportamento socialmente responsavel do

consumidor tem uma influéncia mais forte na intencao de compra.

Hipotese 4a (H4a): As acdes de responsabilidade social corporativa num dominio
especifico ttm uma influéncia mais forte na avaliagio da empresa para os
consumidores que acreditam que as empresas tém muitas responsabilidades nesse

dominio (suporte do dominio).

Hipoétese 4b (H4b): As acdes de responsabilidade social corporativa num dominio
especifico tém uma influéncia mais forte na intencao de compra para os consumidores
que acreditam que as empresas t€ém muitas responsabilidades nesse dominio (suporte

do dominio).

Hipotese 5a (H5a): A atribui¢do de motivos estratégicos ou baseados nos valores
conduz a uma avaliagdo mais positiva da empresa por parte do consumidor do que a

atribui¢do de motivos egoistas ou baseados nos grupos de interesse.
Hipotese 5b (H5b): A atribuicdo de motivos estratégicos ou baseados nos valores
conduz a uma maior intencdo de compra do consumidor do que a atribuicao de

motivos egoistas ou baseados nos grupos de interesse.

A tabela 3.2 enumera e ordena os objetivos, questoes € hipdteses que sustentam o

presente estudo.
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Tabela 3.2 — Objetivos, questdes e hipéteses de pesquisa

Objetivos

Questoes

Hipoteses

Objetivo 1: Perceber e
medir o impacto da
responsabilidade  social
corporativa na avaliag@o
da empresa e na intengdo
de compra do consumidor.

Questao 1: Em que
medida a responsabilidade
social corporativa
influéncia a avaliacdo da
empresa e a intengdo de
compra do consumidor?

Hla: Um elevado nivel de responsabilidade
social corporativa conduz a uma avaliag@o
mais positiva da empresa por parte do
consumidor.

H1b: Um elevado nivel de responsabilidade
social corporativa conduz a uma maior
intencdo de compra do consumidor.

Objetivo 2: Compreender
e medir a relagdo entre a
avaliacdo da empresa e a
intencdo de compra do
consumidor.

Questao 2: Até que ponto
existe uma relacdo entre a
avaliacdo da empresa e a
intencdo de compra do
consumidor?

H2: Existe uma relacdo positiva entre a
avaliagdo da empresa por parte do
consumidor e a sua inten¢do de compra.

Objetivo 3: Compreender
o papel do comportamento
socialmente responsavel
do consumidor na
avaliacio que faz da
empresa € a na sua
intengdo de compra.

Questdao 3: Em que
medida o comportamento
socialmente responsavel
do consumidor influéncia
a avaliagdo que faz da
empresa € a sua inten¢do
de compra?

H3a: Um elevado  comportamento
socialmente responsavel do consumidor tem
uma influéncia mais forte na avaliagdo da
empresa.

H3b: Um elevado  comportamento
socialmente responsdvel do consumidor tem
uma influéncia mais forte na intengdo de
compra.

Objetivo 4: Compreender
o papel do suporte do
dominio da RSC por parte
do consumidor na
avaliacdo que faz da
empresa e na sua intencio
de compra.

Questao 4: Em que
medida o suporte do
dominio da RSC por parte
do consumidor influéncia
a avaliacdo que faz da
empresa € a sua intencdo
de compra?

H4a: As acdes de responsabilidade social
corporativa num dominio especifico t¢ém uma
influéncia mais forte na avaliacdo da empresa
para os consumidores que acreditam que as
empresas tém muitas responsabilidades nesse
dominio (suporte do dominio).

H4b: As acdes de responsabilidade social
corporativa num dominio especifico t¢ém uma
influéncia mais forte na intencdo de compra
para os consumidores que acreditam que as
empresas tém muitas responsabilidades nesse
dominio (suporte do dominio).

Objetivo 5: Compreender
o papel dos motivos
atribuidos pelo
consumidor na avaliacdo
que faz empresa e na sua
intencdo de compra.

Questao 5:
medida 0s motivos
atribuidos pelo
consumidor influenciam a
avaliagdo que faz da
empresa € a sua intengfo
de compra?

Em que

HS5a: A atribuicdo de motivos estratégicos
ou baseados nos valores conduz a uma
avaliagdo mais positiva da empresa por parte
do consumidor do que a atribuicdo de
motivos egoistas ou baseados nos grupos de
interesse.

HS5b: A atribui¢do de motivos estratégicos ou
baseados nos valores conduz a uma maior
intencdo de compra do consumidor do que a
atribuicdo de motivos egoistas ou baseados
nos grupos de interesse.
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3.5. Opcoes metodologicas

A questio central de qualquer investigacdo estd relacionada com o paradigma no qual
se desenvolve (Sobh e Perry, 2006). Um paradigma pode ser definido como “um sistema
de crencas bésicas ou visdo do mundo que orienta o investigador, ndo apenas na escolha
do método mas também em aspetos ontolégicos e epistemoldgicos fundamentais” (Guba
e Lincoln, 1994:105). A questdo ontoldgica diz respeito a forma e a natureza da realidade,
a epistemologia revela a relacd@o entre o investigador e a realidade, e a metodologia, por
sua vez, refere-se as técnicas usadas pelo investigador na apreensao da realidade (Sobh e
Perry, 2006). Nesta linha, Sobh e Perry identificam a existéncia de quatro paradigmas de
investigacao: positivismo, realismo, construtivismo e teoria critica.

O paradigma adotado no presente estudo é o positivista. De acordo com Sobh e
Perrya (2006), no positivismo o conhecimento € estatisticamente generalizado a uma
populacdo e a realidade é implicita ou explicitamente apreensivel. Os métodos de
pesquisa usados sdo maioritariamente quantitativos, tais como: questiondrios,
experimentos e verificagdo de hipoteses. No positivismo, faz se uso da literatura existente
para desenvolver hipéteses de pesquisa. Essas hipoteses sdo testadas e, posteriormente,
confirmadas ou refutadas, conduzindo, no final, a um maior desenvolvimento da teoria
sobre o assunto. Para além disso, importa que, durante o processo de recolha de dados, o
investigador assuma um papel imparcial e externo de modo a ndo ‘contaminar’ a pesquisa
(Saunders et al., 2009).

Uma outra questdo que se coloca estd relacionada com a abordagem de investigacao
a adotar: dedutiva ou indutiva. Na abordagem dedutiva sdo desenvolvidas teorias e
hipéteses que sdo testadas através de uma observacdo empirica. Por outro lado, na
pesquisa indutiva, o processo € invertido e parte-se dos dados observados para
desenvolver as teorias (ibidem). Assim sendo, € de referir que a presente investigacao
segue uma abordagem dedutiva, comum no paradigma positivista. De acordo com
Blaikie (2009), o principal objetivo da pesquisa dedutiva € encontrar e explicar
associagdes entre conceitos e propor, deste modo, uma teoria a ser testada. Para tal, sao
tradicionalmente usados métodos quantitativos de recolha de dados.

Ap6s definirmos o paradigma e a abordagem de investigacao adotada, importa agora
clarificar a estratégia através da qual nos propomos a responder as questdes de pesquisa
formuladas — design de investigacdo. De acordo com Malhotra e Birks (2007), o design

de investigacdo estabelece as bases para a realizacdo da pesquisa e pode ser classificado
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de exploratério ou conclusivo. No design exploratoério, o principal objetivo € clarificar a
compreensdo acerca do fendmeno em estudo, pelo que se mostra util em situacdes onde
€ necessdrio definir o problema com maior precisdo. Por essa razdo, o processo de
investigacdo € flexivel, pouco estruturado e, em certos casos, de natureza evolutiva. O
design conclusivo, por sua vez, divide-se em descritivo ou causal e tem como propdsito
descrever fendémenos, testar hipdteses e examinar relacdes. Assim sendo, tende a usar
amostras grandes e métodos quantitativos de recolha de dados (Malhotra e Birks, 2007).
Tendo em consideracdo as informagdes anteriormente fornecidas, € de referir que, no
presente estudo, sdo testadas hipdteses por meio de uma investigacao descritiva.

Naquilo que se refere a fase de recolha de dados, Saunders et al. (2009) apontam o
inquérito como uma estratégia associada a pesquisa dedutiva e 1til para responder a
questdes do tipo “quem”, “o qué”, “onde” e “quanto”. Os autores acrescentam ainda que
os dados recolhidos através do método de inquérito podem ser usados para inferir motivos
para relacOes entre varidveis e produzir modelos desses relacionamentos. Na mesma
linha, Malhotra e Birks (2007) referem que o método de inquérito é fundamental em
designs descritivos e possul vantagens ao nivel da administracdo, analise, interpretacio e
consisténcia dos dados. Posto isto e no contexto dos métodos quantitativos, foi utilizado
a estratégia de inquérito por questionario para testar as hipdteses e responder as
questdes de pesquisa formuladas. Uma vez que o presente estudo procura,
essencialmente, compreender a influéncia da informacdo acerca da responsabilidade
social das empresas na inten¢do de compra dos consumidores e, desta forma, tragar um
perfil dos consumidores, o método mencionado surge como o mais adequado.

Ap6s a definicdo do instrumento de recolha de dados utilizado e daquilo a que este
se propde compreender, torna-se pertinente considerar as escalas e medidas utilizadas na
sua elaborag@o. A semelhanca de Mohr e Webb (2005), para medir a avaliagdo da empresa
pelo consumidor foram apresentados quatro diferentes perfis de uma empresa ficticia de
calcado, denominada de empresa A, com diferentes niveis de responsabilidade social nas
areas do ambiente e sociedade (apéndice 1). Posteriormente, foi pedido aos respondentes
que, com base nas informacOes fornecidas, dessem a sua impressdo geral acerca da
empresa numa escala de sete pontos variando de muito desfavoravel/muito favoravel e
muito negativa/muito positiva (Brown e Dacin, 1997; Madrigal, 2000; Mohr e Webb,
2005; Oberseder et al., 2013). Com o intuito de medir a inten¢do de compra, foi pedido
aos respondentes que, com base nas informacdes fornecidas, identificassem a

possibilidade de comprar o cal¢ado fabricado pela empresa A numa escala de sete pontos
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ancorada por improvavel/muito provavel e impossivel/ muito possivel (Mohr e Webb,
2005; Oberseder et al., 2013).

Relativamente ao suporte do dominio da RSC, o constructo foi medido através de
uma escala do tipo Likert de cinco pontos em trés itens para cada dominio (ambiente e
sociedade), variando de discordo completamente até concordo completamente. Cada item
correspondia as agdes desenvolvidas pela empresa A nos diferentes cendrios apresentados
(Marin e Ruiz, 2007; Mohr e Webb, 2005). De forma a identificar os motivos atribuidos
pelos consumidores para a realizagdo de programas de responsabilidade social por parte
das empresas foi de igual forma utilizada uma escala de cinco pontos de Likert nos itens
apresentados por Ellen et al. (2006).

Por fim, o consumo socialmente responsavel do consumidor foi medido em duas
diferentes perguntas no questiondrio, sendo que a primeira dizia respeito aquilo que os
respondentes procuram fazer e a segunda aquilo que evitam fazer numa situagcdo de
consumo. Os dezoito itens da escala foram medidos através de cinco pontos ancorados
por nunca verdade e sempre verdade (Roberts, 1995 e Webb et al. 2008).

De uma forma geral, as escalas e medidas foram adaptadas de forma a
corresponderem as perguntas do questiondrio e tornarem-se mais claras para o
respondente. Tratando-se de um questiondrio administrado de forma impessoal, foi
necessdrio simplificar as perguntas e os itens das escalas de modo a ndo levar o
respondente a equivocos ou incertezas. Importa ainda salientar que as escalas e medidas
utilizadas correspondem as mais citadas na literatura acerca do topico. Posto isto, na

tabela 3.3 consta a operacionalizacdo das hipéteses.
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Tabela 3.3 — Operacionalizag¢do das hipdteses

Hipoteses Variaveis Perguntas Referéncias
H1la: Um elevado nivel de responsabilidade social corporativa conduz a uma avaliagdo mais
positiva da empresa por parte do consumidor. Responsabilidade social
corporativa Seccdo 6,  Brown e Dacin (1997)
H1b: Um elevado nivel de responsabilidade social corporativa conduz a uma maior inten¢ao questdes Madrigal (2000)
de compra do consumidor. Avaliacdo da empresa 1.1, 2.1., Mohr e Webb (2005)
3.1.e4.1. Oberseder et al. (2013)
H2: Existe uma relacdo positiva entre a avaliacdo da empresa por parte do consumidor e a sua Intengdo de compra
intencdo de compra.
. , . A Comportamento socialmente
H3a: Um elevado comportamento socialmente responsdvel do consumidor tem uma influéncia port: .
mais forte na avaliacdo da empresa responsdvel do consumidor Seccdo 5
’ questdes i Roberts (1995)
. . . . o Avaliacdo da empresa Webb et al. (2008
H3b: Um elevado comportamento socialmente responsavel do consumidor tem uma influéncia ¢ P e2 ( )
mais forte na intengcdo de compra. ~
Intengdo de compra
H4a: As acdes de responsabilidade social corporativa num dominio especifico t€ém uma
influéncia mais forte na avaliacdo da empresa para os consumidores que acreditam que as Suporte do dominio da RSC
empresas t€m muitas responsabilidades nesse dominio (suporte do dominio). ~ . .
P P (sup ) Avaliagio da empresa Seccdo 4, Marin e Ruiz (2007)
~ - . . . e A« uestdo 1 Mohr e Webb (2005
H4b: As acgdes de responsabilidade social corporativa num dominio especifico t€ém uma d ( )
influéncia mais forte na intencdo de compra para os consumidores que acreditam que as Intengdo de compra
empresas t€m muitas responsabilidades nesse dominio (suporte do dominio).
HSa: A atribui¢do de motivos estratégicos ou baseados nos valores conduz a uma avaliacio
mais positiva da empresa por parte do consumidor do que a atribui¢do de motivos egoistas ou Motivos atribuidos a RSC
baseados nos grupos de interesse. ~
. Seccdo 2,
Avaliacdo da empresa ~ Ellen et al. (2006)
questdo 1

HSb: A atribuicdo de motivos estratégicos ou baseados nos valores conduz a uma maior
inten¢do de compra do consumidor do que a atribui¢do de motivos egoistas ou baseados nos
grupos de interesse.

Intencao de compra
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Enunciada a estratégia de recolha de dados adotada, torna-se pertinente compreender
o horizonte temporal: longitudinal ou transversal. Tendo em consideracdo que a natureza
do projeto desenvolvido implica um tempo limitado para a sua execugdo, a op¢ao mais
realista € a pesquisa transversal. Isto €, o estudo de um determinado fenémeno num
momento particular (Saunders et al.,2009).

Por ultimo, importa considerar as opgdes relativas a fase de recolha de dados. Uma
vez que a populagcdo em estudo, entenda-se o conjunto de consumidores com idade igual
ou superior a 15 anos, se adivinha demasiado extensa, foi necessario recorrer a uma
amostra. Como tal, a técnica utilizada para selecionar a amostra foi a amostragem nao-
probabilistica por autosselecao, que pressupde a participagdo voluntaria dos individuos
(Saunders et al.,2009). Ainda que os resultados ndo possam ser generalizados a
populacdo, a escolha recaiu sobre a amostragem ndo probabilistica devido ao tamanho
alargado da populacdo em estudo e ao tempo limitado para executar o projeto.

O questiondrio foi desenvolvido no software online Qualtrics.com e distribuido na
Internet. Nesta linha, o link de acesso a pagina do questiondrio foi enviado para todos os
contatos do e-mail institucional da Universidade do Minho e partilhado na rede social
facebook, juntamente com uma breve explicacdo acerca do propdsito do estudo (apéndice
1). Tendo em consideracao o risco dos inquiridos darem respostas socialmente desejaveis,
entendeu-se que o questiondrio online seria uma opcao vidvel devido ao elevado grau de
anonimidade e confidencialidade percebido pelo respondente. Para além disso, ¢ um meio
menos intimidante e mais confortdvel para os participantes, que podem preencher o
questiondrio em qualquer altura e lugar. Desta forma, os individuos, com idade igual ou
superior a 15 anos, que mostraram interesse em participar por acederem ao link e
completarem o questiondrio constituem a amostra do estudo.

Importa ainda considerar que, previamente ao envio dos questiondrios, foi realizado
um pré-teste junto de cinco elementos da populacdo em estudo com o intuito de testar a
forma e a compreensao do conteddo do instrumento. Em consequéncia das repostas dadas
e apds a andlise das criticas e sugestdes dos participantes, foram reajustados alguns
pormenores relacionados com a estrutura do questiondrio e foi determinado o tempo
necessario para o seu preenchimento. Concluida esta etapa, o questionario foi aplicado a
populacdo durante o més de fevereiro. A posterior andlise dos dados foi executada no

software IBM SPSS Statistics 20.
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Capitulo 4

Analise e discussao dos resultados
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4.1. Introducao

Concluida a fase de recolha de dados, adivinha-se a necessidade de os converter em
informacao util, capaz de responder as questdes de pesquisa formuladas. Para o efeito, o
presente capitulo encontra-se dividido em trés fases distintas. Num primeiro momento,
realizar-se-4 uma andlise descritiva da amostra e dos conceitos em estudo.
Posteriormente, proceder-se-4 a andlise fatorial de componentes principais de modo a
verificar a adaptabilidade das escalas utilizadas ao contexto do estudo. Por dltimo, far-se-

4 uso da estatistica inferencial para testar as hipéteses definidas.

4.2. Analise descritiva dos resultados

A andlise descritiva tem por objetivo organizar e resumir o conjunto dos dados
recolhidos (Bluman, 2012). Assim, iniciar-se-4& com a caracterizagdo da amostra e,
posteriormente, encaminhar-se-4 para os conceitos em estudo. Nesta etapa, serdo

utlizadas medidas de localizacdo central e de dispersao.

4.2.1. Caracterizagdo da amostra

A amostra € constituida por 410 elementos da populacdo em estudo que, como
indicado na tabela 4.1, se dividem em 134 individuos do sexo masculino, 32,7% do total,

e 276 do sexo feminino, 67,3% do total.

Tabela 4.1 — Distribui¢do da amostra por género

Frequéncia Percentagem Percentagem acumulada
Masculino 134 32,7 32,7
Feminino 276 67,3 100,0
Total 410 100,0

Recorrendo aos Censos de 2011, realizados pelo Instituto Nacional de Estatistica
(INE), e tendo como termo de comparacdo a populagao residente em Portugal com idade

igual ou superior a 15 anos, cerca de 8.989.849 habitantes, dos quais 4.242.601 sdo do
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sexo masculino, 47% do total, e 4.747.248 sao do sexo feminino, 53% do total, é de notar
que a diferenca percentual verificada entre os sexos na amostra € superior a diferenca
verificada na populacdo. Para este resultado pode ter pesado o facto de na Universidade
do Minho, um dos locais onde o questiondrio foi divulgado, estudarem mais pessoas do
sexo feminino do que do sexo masculino. Por outro lado, € possivel que os elementos do
sexo feminino estejam mais disponiveis para participar em estudos desta natureza ou
sejam mais sensiveis a temdtica da responsabilidade social corporativa.

A tabela 4.2 representa a distribui¢do da amostra por idade. A idade dos respondentes
varia de 16 a 78 anos, sendo que a maioria, 74,1% do total, encontra-se alojada nas

primeiras classes de idade apresentadas (15-25 e 25-34).

Tabela 4.2 — Distribui¢do da amostra por idade

Frequéncia  Percentagem | Minimo Maximo  Média Moda E;;;gg
15-24 197 48,0
25-34 107 26,1
35-44 55 13,4

45 -54 31 7,6 16 78 29,57 22 10,97
55-64 18 4,4
Mais de 64 2 0,5
Total 410 100

A média de idade dos individuos que compde amostra € de 29,57 e existe um maior
nimero de participantes com 22 anos. Os dados apresentados relevam que a amostra é
constituida maioritariamente por jovens adultos, principais utilizadores das novas
tecnologias de informacao usadas para distribuir o questiondrio.

Na tabela 4.3 encontra-se caracterizada a amostra segundo a atual situacdo
profissional. A distribuicio apresentada vem confirmar que uma grande parte da amostra
€ composta por estudantes, 47,6% do total, dos quais 27,1% sao alunos de mestrado e

apenas 0,2% frequenta o ensino secundario.
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Tabela 4.3 — Distribui¢do da amostra por situacdo profissional

Frequéncia Percentagem Percentagem acumulada
Estudante 195 47,6 47,6
Trabalhador 181 44,1 91,7
Desempregado 30 7,3 99,0
Reformado 4 1,0 100,0
Total 410 100,0

De notar ainda que, uma fatia significativa da amostra faz parte da populagdo ativa

residente em Portugal, representando 44,1% do total, 7,3% dos participantes estao

desempregados e apenas 1% encontra-se aposentado.

Torna-se agora pertinente compreender o grau de escolaridade da amostra, ilustrado

na tabela 4.4.

Tabela 4.4 — Distribui¢do da amostra por grau de escolaridade concluido

Frequéncia Percentagem Percentagem
acumulada

Ensino basico 5 1,2 1,2
Ensino secundario 91 22,2 234
Bacharelato/ Licenciatura 185 45,1 68,5
Mestrado 79 19,3 87,8
Doutoramento 50 12,2 100,0
Total 410 100,0

Como é possivel constatar, cerca de 75% dos participantes no estudo tém um grau de

escolaridade igual ou superior ao bacharelato ou licenciatura, sendo que a licenciatura

representa 43,2% do total. Contudo, importa salientar que 22,2% dos participantes

completou apenas o ensino secunddrio, sendo na sua maioria jovens estudantes com

1dades compreendidas entre os 15 e os 24 anos.

Para finalizar a caracterizacdo da amostra torna-se necessario analisar o rendimento

médio mensal (RMM) do agregado familiar dos respondentes. Assim, naquilo que

respeita a distribuicdo da amostra por RMM, apresentada na tabela 4.5, verifica-se que



59,5% dos individuos apontou valores iguais ou inferiores a 1500€ como rendimento

mensal médio do seu agregado familiar.

Tabela 4.5 — Distribui¢do da amostra por rendimento mensal médio do agregado familiar

Frequéncia Percentagem Percentagem
acumulada

Menos de 500€ 23 5,6 5,6

| 500€ a 1000€ | 124 | 30,2 | 359
1001€ a 1500€ 97 23,7 59,5
1501€ a 2000€ | 72 | 17,6 | 77,1
2001€ a 3000€ 52 12,7 89,8

| Mais de 3000€ | 42 | 10,2 | 100,0

| Toral | 410 | 100,0

Transportando os dados para a populacdo e de acordo com o inquérito as despesas
das familias realizado pelo INE, no periodo de 2010/2011, o rendimento anual médio, em
Portugal, por agregado familiar, é de 23.811€, cerca de 1984€ mensais e, portanto,
superior ao obtido no presente estudo. De notar, contudo, que o inquérito mencionado
pode se encontrar desatualizado dado o ano em que foi realizado e as alteragdes
subsequentes na estrutura econdémica e financeira do pais.

Em jeito de sintese, podemos concluir que a amostra deste estudo é constituida por
individuos maioritariamente do sexo feminino, com idades proximas de 30 anos € um
grau de escolaridade igual ou superior a licenciatura. Relativamente a situagdo
profissional, os participantes sd3o na sua maioria estudantes ou trabalhadores com um
rendimento mensal médio igual ou inferior a 1500€ por agregado familiar. Finalizada a

caracterizacdo da amostra, encaminha-se a discussdo para os conceitos em analise.

4.2.2. Percecoes acerca da informacgdo disponivel sobre a RSC

Numa questdo introdutdria foi pedido aos participantes que indicassem o seu grau de
concordincia perante cinco afirmagdes relativas a informacdo disponivel sobre a
responsabilidade social das empresas. No fundo, pretendia-se compreender a percecio

dos consumidores relativamente a facilidade na obtencdo dessa informacdo, a

preocupacdo das empresas em divulgd-la e ao conhecimento que possuem sobre as
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empresas que produzem os produtos que compram. Os resultados sdo apresentados na

tabela 4.6.

Tabela 4.6 — Percecdes sobre a informacao disponivel acerca da responsabilidade social corporativa

’

“De uma forma geral, eu considero que...’

1 2 3 4 5 | Média Moda DEVi°
padrio

Existe informacgdo suficiente
disponivel acerca das préiticas de 12,0% 48.0% 229% 163% 0,7% | 2,46 2 0,927
responsabilidade social das empresas.

E ficil obter informagdes acerca dos '
programas de responsabilidade social 8,0% 40,5% 28,0% 22,0% 1,5% | 2,68 2 0,952
das empresas.

As empresas preocupam-se em
divulgar informacdo sobre os seus
programas de  responsabilidade
social.

39% 210% 268% 405% 78% | 3,27 4 1,005

Estou informado acerca da postura

socialmente responsavel das

P 146% 473% 229% 13,7% 1,5% | 2,40 2 0,946
empresas que produzem os produtos
que compro.

Estou informado acerca da postural
socialmente irresponsdvel das
P 141% 434% 261% 144% 2,0% | 2,47 2 0,969
empresas que produzem os produtos

que compro.

1 = Discordo completamente; 2 = Discordo; 3 = Nao concordo nem discordo; 4 = Concordo; 5 = Concordo
completamente

Relativamente a primeira afirmacao apresentada na tabela, € possivel verificar que a
maioria dos participantes discorda ou discorda completamente, facto que sugere que, de
uma forma geral, os participantes acreditam que ndo existe informacdo suficiente
disponivel sobre os programas de responsabilidade social das empresas. Assim, apenas
17% da amostra tem a opinido contrdria, sendo que 22,9% nao tem uma posic¢ao definida
sobre o assunto. Ora, parece oportuno notar que, apesar da familiaridade com as novas
tecnologias de informagdo e, consequentemente, da possibilidade de acesso a inimeros
conteddos relacionados com as atividades das empresas, os respondentes continuam a
considerar que essa informagdo ¢ insuficiente.

Na mesma linha, quando questionados acerca da facilidade na obtencdo de
informagdo sobre a RSC, 40,5% do total discordaram da afirmacgdo, considerando que
este processo exige algum esfor¢o ou lhes € dificultado. Apesar deste tltimo aspeto ndo

ter sido avaliado em nenhuma questao, é legitimo supor que, para além de um desejo por
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mais informacao, os inquiridos mostram que nao estao dispostos a despender um grande
esforco de procura e que necessitam, portanto, que esta lhes seja disponibilizada por
outros. Estes resultados vao ao encontro das conclusdes tiradas por Mohr et al. (2001) e
Durif et al. (2011), que destacam uma caréncia de informagdo acerca do nivel de
responsabilidade social das empresas, que compromete a possibilidade de habitos de
consumo mais responsdveis, e um elevado indice de dificuldade sentido na obten¢do da
mesma.

Em dissonancia com as afirmacdes anteriormente analisadas, 48,3% dos individuos
que compde a amostra acreditam que as empresas estdo preocupadas em divulgar
informacdo sobre os seus programas de responsabilidade social corporativa (RSC).
Assim, apenas 24,9% discordaram ou discordaram completamente da afirmacdo em
andlise. Quer isto dizer que, apesar de acreditarem na existéncia de preocupacao por parte
das empresas em divulgar informacao, os respondentes consideram que este conteido nao
¢ suficiente e ndo estd facilmente disponivel. Por outro lado, é também vidvel supor que
os individuos acreditam que as informacdes disponibilizadas pela empresa sdao pouco
esclarecedoras ou crediveis, havendo assim a necessidade de outras formas de divulgacao.
Em conformidade, Carrigan e Atalla (2001) concluem que a exposi¢do medidtica de
comportamentos socialmente responsdveis ou irresponsdveis € mais apta a influenciar o
julgamento do consumidor do que outras fontes de comunicacdo, nomeadamente as
proprias empresas.

As duas ultimas afirmagdes apresentadas na tabela dizem respeito ao nivel de
conhecimento que os respondentes acreditam possuir acerca da postura socialmente
responsavel e irresponsavel das empresas que fabricam os produtos que compram. Assim,
uma fatia consideravel da amostra, 61,9% do total, nao se considera informada sobre as
priticas socialmente responsdaveis e somente 15,2% tem a opinido contraria.
Relativamente as praticas socialmente irresponsaveis, os nimeros sao semelhantes, sendo
que 57,5% dos individuos que compdem a amostra ndo se sentem conhecedores e apenas
16,4% acreditam sé-lo.

Com base nos resultados analisados até ao momento, pode-se concluir que os
participantes no estudo nao se sentem informados acerca do nivel de RSC das empresas
que fabricam os produtos ou servi¢os que consomem. Como tal, adivinha-se que o nivel
de RSC nio possa ter lugar como critério preponderante nas suas decisdes de compra
atuais, assunto que serd convenientemente discutido numa fase posterior do presente

capitulo. Todavia, importa relembrar também que os respondestes manifestaram um
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desejo por mais informacao sobre o comportamento das empresas, o que poderd sugerir
que estdo interessados em saber mais sobre o assunto e que esse conhecimento poderia
influenciar ou modificar os seus habitos de consumo.

Posto isto, avangar-se-a para a andlise do comportamento socialmente responsavel

do consumidor.

4.2.3. Comportamento socialmente responsdvel do consumidor

De forma a medir a existéncia de um comportamento de consumo socialmente
responsavel na amostra, foi pedido aos respondentes que, perante 18 afirmacdes,
divididas em dois grupos — procuro comprar € evito comprar —, indicassem a frequéncia
com que exibiam os comportamentos representados. Naquilo que diz respeito a procura
de produtos provenientes de empresas socialmente responsaveis e tal como € possivel
constatar pela andlise da tabela 4.7, todas as 18 afirmagdes apresentam percentagens
elevadas, cerca de 40%, no valor 3, correspondente a “algumas vezes verdade”. Estes
resultados sugerem que existe uma tendéncia dos participantes para assumirem uma
posic¢do neutra, optando por ndo confirmar nem negar a existéncia destes comportamentos

nos seus habitos de consumo diarios.
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Tabela 4.7 — Comportamento socialmente responsdvel do consumidor (procura comprar)

s

“Quando estou a fazer compras, procuro comprar produtos de empresas que...’

1 2 3 4 5 Média Moda DSV
padrdo
Ajudam 0s mais
. 11,5% 271% 444% 139% 3,2% 2,70 3 ,953
carenciados

T T T T T T T 1

Contratam pessoas com
14,1% 302% 398% 11,5% 4,4% 2,62 3 1,007

deficiéncias.

T T T T T T T 1

Apoiam as escolas locais. 13,4% 283% 410% 13,7% 3,7% 2,66 3 ,994

T T T T T T T 1

Doam  recursos  para
12,9% 271% 38,5% 183% 3,2% 2,72 3 1,010

investigagdes médicas.

Participam em campanhas
10,5 % 146% 424% 234% 9,0% 3,06 3 1,077

de recolha de alimentos.

Doam  recursos  para
9,5% 173% 441% 229% 6,1% 2,99 3 1,014

institui¢des de caridade.

Ajudam a sociedade. 9,5% 159% 424% 259%  6,3% 3,04 3 1,026

Oferecam boas condigdes
de trabalho aos seus 10,2 % 188% 349% 263% 9.8% 3,07 3 1,118
funcionarios.

Apoiam as vitimas de
12,0% 239% 398% 20,0% 4,4% 2,81 3 1,029

catastrofes naturais.

2,85

1 = Nunca verdade; 2 = Raramente verdade; 3 = Algumas vezes verdade; 4 = Quase sempre verdade;
5 = Sempre verdade

De entre as oito afirmagdes apresentadas, as referentes a oferta de boas condi¢des de
trabalho aos funciondrios e participacdo em campanhas de recolha de alimentos
obtiveram as médias mais elevadas da tabela, 3,07 e 3,06 respetivamente. Tendo em
consideracdo que 42,4% e 34,9% dos individuos apontaram como sendo “algumas vezes
verdade” a frequéncia com que exibiam cada um dos comportamentos indicados, cerca
de 32,4% afirmou ser “quase sempre verdade” ou “sempre verdade” a procura de produtos
provenientes de empresas que oferecam boas condicdes de trabalho aos funcionarios e
36,1% teve a mesma atitude em relacdo a procura de produtos provenientes de empresas
que participam em campanhas de recolha de alimentos. Ora, apesar de anteriormente
confirmada a inexisténcia de um nivel elevado de conhecimento acerca da RSC, é

possivel que as acdes da empresa supramencionadas sejam mais divulgadas ou
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mediatizadas e, desta forma, cheguem mais facilmente ao consumidor. Por outro lado, é
também razodvel supor que, de entre as opcdes dadas, a participagdo em campanhas de
recolha de alimentos e a oferta de boas condi¢des de trabalho aos funciondrios sejam as
acOes que mais sensibilizam o publico e, por isso, tenham um efeito visivel nas suas
op¢oes de compra.

No lado oposto encontramos as afirmagdes “contratam pessoas com deficiéncias” e
“apoiam as escolas locais” que, com médias de 2,62 e 2,66 respetivamente, configuram
os valores mais baixos da tabela. Assim sendo, apenas 15,9% dos participantes afirmaram
ser “quase sempre verdade” ou “sempre verdade” a procura de produtos provenientes de
empresas que contratam pessoas com deficiéncias e somente 17,4% assumiu a mesma
posicdo relativamente a procura de produtos provenientes de empresas que apoiam as
escolas locais. Estes resultados podem sugerir que o recrutamento de pessoas com
deficiéncias e o apoio as escolas locais sdo acdes pouco divulgadas pelas empresas ou
carecem de um baixo suporte por parte dos participantes neste estudo.

Relativamente a ndo compra de produtos provenientes de empresas socialmente
irresponsdveis, € com recurso a tabela 4.8, € possivel verificar que o valor 3, assumido
como uma posi¢do neutra, soma percentagens mais baixas comparativamente com as
respostas analisadas anteriormente. Este dado indica que, quando confrontados com
empresas socialmente irresponsaveis, os individuos tendem a assumir posicdes mais
concretas e definidas. De registar também que, de uma forma geral, a moda dos itens
alcanca valores entre 4 e 5, ‘quase sempre verdade’ e ‘sempre verdade’ respetivamente.
Assim, podemos admitir a existéncia de hdbitos de consumo direcionados para a puni¢ao

de empresas socialmente irresponsaveis.
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Tabela 4.8 — Comportamento socialmente responsdvel do consumidor (evita comprar)

1l

“Quando estou a fazer compras, evito comprar produtos de empresas que...’

1 2 3 4 5 |Média Moda VIO
padrdo
Discriminam as minorias. 12,7% 15,6% 271% 263% 18,3% | 3,22 3 1,271
Tém consequéncias negativas
. 83% 12,0% 222% 38,0% 19,5% 3,49 4 1,175
no ambiente.
Poluam o ar. 85% 12,0% 251% 344% 20,0% 345 4 1,184
Contaminam a 4gua. 93% 11,0% 224% 339% 23,4% 3,51 4 1,224
Usam mao-de-obra infantil. 93% 102% 163% 29,0% 351% | 3,70 5 1,294
Discriminam as mulheres. 102% 124% 212% 263% 298% | 3,53 5 1,308
Prejudicam  animais  e/ou
. L 98% 9,8% 227% 273% 30,5% 3,59 5 1,279
plantas em vias de exting@o.
Sédo socialmente
. L. 10,0% 11,5% 259% 30,0% 22,7% 3,44 4 1,238
irresponsaveis.
Prejudicam as outras pessoas. 95% 10,7% 244% 263% 29,0% | 3,55 5 1,272
3,50

1 = Nunca verdade; 2 = Raramente verdade; 3 = Algumas vezes verdade; 4 = Quase sempre verdade;
5 = Sempre verdade

Os valores mais elevados da tabela dizem respeito aos itens “usam mao-de-obra
infantil” — 3,70 — e “prejudicam animais e/ou plantas em vias de extingdo” — 3,59. Como
tal, 64,1% dos respondentes afirmaram que evitam, sempre ou quase sempre, comprar
produtos provenientes de empresas que usam mao-de-obra infantil e 57,8% indicaram
comportar-se da mesma forma em relacdo a produtos provenientes de empresas que
prejudicam animais e/ou plantas em vias de extin¢do. Daqui se conclui que, grosso modo,
temas relacionados com criangas, animais ou plantas em situagdes de risco ou perigo
sensibilizam a generalidade dos respondentes e, portanto, ttm um impacto imediato nas
suas compras. Estes resultados vao ao encontro das pesquisas realizadas por Carrigan e
Attalla (2001) e Auger et al. (2003), através das quais os autores denotam uma forte
antipatia dos consumidores em relacdo a abusos cometidos contra criancas e animais.

Por outro lado, as afirmacdes que somam as médias baixas sdo “discriminam as
minorias” — 3,22 — e “sdo socialmente irresponsaveis” — 3,44. Contudo e apesar dos

valores finais apresentarem-se mais baixos do que os restantes, uma parte considerdvel
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da amostra, 44,6%, indicou que evita, sempre ou quase sempre, comprar produtos
origindrios de empresas que discriminam as minorias. Da mesma forma, a maioria dos
participantes, 52,7%, afirmou penalizar as empresas que sao socialmente irresponsadveis.

Ora, tendo em consideracdo as percentagens e valores indicados em cada uma das
tabelas, 4.7 e 4.8, estamos em condi¢des de concluir que, de uma forma geral, existe uma
maior tendéncia para os consumidores punirem as empresas socialmente irresponsaveis
do que premiar aquelas que o sdo. Quer isto dizer que, a maioria dos respondentes € mais
sensivel a associagdes negativas de RSC do que a associagdes positivas de RSC, sendo
que, naturalmente, as primeiras tétm uma maior influéncia nas suas decisdes de compra.
Os estudos desenvolvidos por Folkes e Kamins (1999), Mohr et al. (2001) e Serpa e
Fourneau (2007) confirmam estes resultados, concluindo que uma infracdo € suficiente
para desencadear uma atitude por parte do consumidor e que a informacao contraria nao
produz o mesmo efeito.

Posto isto, cede-se lugar agora a andlise das respostas dadas pelos participantes,
relativamente aos hédbitos de consumo socialmente responsdvel, segundo o seu género.
Procura-se, desta forma, perceber a existéncia na amostra de um perfil de consumidor

socialmente responsavel.

Tabela 4.9 — Comportamento socialmente responsdvel do consumidor por género

Género N Média Desvio padriao
Masculino 134 2,69 ,977
Procura comprar produtos
provenientes de empresas  Feminino 276 2,93 ,820
socialmente responsaveis
Total 410 2,85 ,380
Masculino 134 3,38 1,192
Evita comprar produtos
provenientes de empresas Feminino 276 3,56 1,089
socialmente irresponsaveis.
Total 410 3,50 1,123

1 = Nunca verdade; 2 = Raramente verdade; 3 = Algumas vezes verdade; 4 = Quase sempre verdade;
5 = Sempre verdade

De acordo com os dados expostos na tabela 4.9 e tendo presente a desigualdade de
representacao dos dois géneros na amostra, € possivel observar uma maior tendéncia do

sexo feminino para um consumo socialmente responsavel. Assim, no que se refere a
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procura por produtos socialmente responsdveis, a média do sexo feminino é de 2,93,
mostrando-se superior a média do sexo masculino, de 2,69, e a média total, de 2,85.
Relativamente ao boicote de produtos provenientes de empresas socialmente
irresponsaveis, a média do sexo feminino € de 3,56, sendo mais uma vez superior a média
do sexo masculino, 3,38, e a do total, 350. De facto, estudos semelhantes, nomeadamente
os da autoria de Laroche et al. (2001) e Durif et al. (2011), concluiram que as mulheres
sdo, de uma forma geral, defensoras mais ativas da causa da responsabilidade social e,
naturalmente, mais propensas a traduzir essa preocupacdo no seu comportamento de
compra didrio.

Procurar-se-4 agora compreender o comportamento socialmente responsavel do
consumidor (CSRC) por idade. Partindo da andlise da tabela 4.10, constata-se que os
valores sdo mais elevados, em ambas as afirmagdes, a partir dos 35 anos de idade. Em
oposi¢do, as médias mais baixa da tabela verificam-se na classe dos 15 aos 24, composta

por 197 elementos.

Tabela 4.10 — Comportamento socialmente responsavel do consumidor por idade

Idade N Média Desvio
padrdo
15a24 197 2,81 ,912
25a34 107 2,84 ,834
Procura comprar produtos
provenientes de empresas 35a44 55 2,92 ,794
socialmente responsaveis )
Mais de 44 51 2,96 ,947
Total 410 2,85 ,880
15224 197 3,37 1,181
i 25a34 107 3,50 1,111
Evita comprar produtos
provenientes de empresas 35a44 55 3,62 ,938
socialmente irresponsaveis. )
Mais de 44 51 3,85 1,059
Total 410 3,50 1,126

1 = Nunca verdade; 2 = Raramente verdade; 3 = Algumas vezes verdade; 4 = Quase sempre verdade;
5 = Sempre verdade

Com base nestes resultados, € legitimo supor que os consumidores mais antigos,
representados na amostra, t€ém hébitos mais consolidados de consumo socialmente
responsdvel do que os mais jovens. Em conformidade, Doorn et al. (2013), com o intuito

de compreender o impacto da RSC na lealdade do consumidor, observa que sdo os
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consumidores mais velhos aqueles que mais tendem a manter relacdes de lealdade com
marcas socialmente responsaveis.
Neste seguimento, mostra-se pertinente compreender o CSRC segundo o grau de

escolaridade concluido, representado na tabela 4.11.

Tabela 4.11 — Comportamento socialmente responsdvel do consumidor por grau de escolaridade

completo
Grau de escolaridade N Meédia Desvio padrao
Ensino bésico 5 2,40 ,575
Ensino secundério 91 3,04 ,962

Procura comprar produtos Bacharelato/Licenciatura 185 2,75 ,890

provenientes de empresas

socialmente responsdveis ~ Mestrado 7 2,95 801
Doutoramento 50 2,77 177
Total 410 2,85 ,380
Ensino bésico 5 2,96 1,191
Ensino secundério 91 3,51 1,201

Evita comprar produtos pgjcharelato/Licenciatura 8 3,42 1,101

provenientes de empresas

socialmente irresponsaveis. Mestrado 79 3,67 L112
Doutoramento 50 3,54 1,079
Total 410 3,50 1,126

1 = Nunca verdade; 2 = Raramente verdade; 3 = Algumas vezes verdade; 4 = Quase sempre verdade; 5
= Sempre verdade

Em relag@o a procura de produtos fabricados por empresas socialmente responsaveis,
os valores mais altos da tabela — 3,04 e 2,95 — pertencem aos individuos com o ensino
secundério completo e com o grau de mestre. Por outro lado, as médias mais baixas —
2,40 e 2,75 — verificam-se nos participantes que concluiram o ensino bdsico e o
bacharelato ou licenciatura. Relativamente a segunda afirmacdo, verifica-se que as
médias mais altas — 3,67 e 3,54 — pertencem aos individuos que completaram o mestrado
e o doutoramento e os valores mais baixos — 2,96 e 3,42 — s@o indicados pelos
participantes que concluiram o ensino bésico e o bacharelato ou licenciatura.

Tendo em conta a dispersdo dos valores, ndo € possivel afirmar uma ordem crescente
ou decrescente de consumo socialmente responsavel segundo o grau de escolaridade
concluido. Posto isto, lugar agora para a andlise por rendimento médio mensal do

agregado familiar.
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Tabela 4.12 — Comportamento socialmente responsavel do consumidor por rendimento mensal médio do
agregado familiar

RMM N Média Desvio padrao
Menos de 500€ 23 3,13 ,757
500€ a 1000€ 124 2,86 ,905
1001€ a 1500€ 97 2,84 ,850
Procura comprar produtos
provenientes de empresas 1501€ a 2000€ 72 2,83 877
socialmente responsaveis
2001€ a 3000€ 52 2,95 877
Mais de 3000€ 42 2,63 ,935
Total 410 2,85 ,880
Menos de 500€ 23 3,63 1,100
500€ a 1000€ 124 3,57 1,202
. . 1001€ a 1500€ 97 3,48 1,094
Evita comprar produtos provenientes
de empresas socialmente 1501€ a 2000€ 72 3,33 1,094
irresponsaveis.
2001€ a 3000€ 52 3,71 ,993
Mais de 3000€ 42 3,29 1,172
Total 410 3,50 1,126

1 = Nunca verdade; 2 = Raramente verdade; 3 = Algumas vezes verdade; 4 = Quase sempre verdade; 5 =
Sempre verdade

Conscientes de que, de uma formal geral, os produtos ou servicos com rétulos
socialmente responsdveis t€m um prego premium e, portanto, superior aos restantes,
torna-se pertinente perceber se a disponibilidade para comprar estes produtos estd de
alguma forma relacionada com o rendimento mensal médio disponivel. Assim, por
intermédio da tabela 20, verifica-se que tal ndo acontece como previsto, uma vez que 0s
dados distribuem-se com um certa aleatoriedade. Nao estamos, portanto, em condi¢des
de concluir que a medida que 0o RMM aumenta, aumenta também os habitos de consumo
socialmente responsdvel.

Concluida a andlise do comportamento socialmente responsidvel do consumidor,

cede-se lugar ao suporte do dominio das agdes de responsabilidade social das empresas.
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4.2.4. Suporte do dominio da RSC

Por uma questao de viabilidade, o presente estudo incide apenas sobre dois dominios,
identificados por Oberseder et al. (2013): sociedade e ambiente. Dito isto, torna-se desde
ja necessario compreender as consideracdes dos respondentes relativamente ao nivel de
responsabilidade que as empresas devem ter em cada uma das dreas mencionadas. Na

tabela 4.13 encontram-se discriminados os resultados encontrados.

Tabela 4.13 — Suporte do dominio da responsabilidade social corporativa

“De uma forma geral, eu considero que as empresas tém a responsabilidade de...”

Desvio

1 2 3 4 5 Média Moda <
padrio

Sociedade

Fazerregularmente doacdespara y co. 5150, 3059, 351% 85% | 322 4 1,023
instituigdes de caridade.

Apoiar 0s funciondrios
envolvidos em projetos de

. L. 3,4% 144% 154% 463% 20,5% 3,66 4 1,063
voluntariado durante o horario

de trabalho.
Favorecer a integracdo das
minorias e grupos 24% 73% 154% 51,0% 239% | 3,87 4 ,943
marginalizados.
3,58
Ambiente

Ter programas para a
conservacdo de dgua e energia 0,7% 0,7 % 41% 368% 57,6% 4,50 5 ,682
nas suas fabricas.

Fazer todos os esforcos para

reduzir a poluicdo das suas 0,7% 0,7 % 22% 26,6% 69,8% 4,64 5 ,638
fabricas.
Utlll‘ZaI‘ materiais reciclados no 15% 22% 85% 356% 522% 435 5 841
fabrico de produtos.

4,50

1 = Discordo completamente; 2 = Discordo; 3 = Nao concordo nem discordo; 4 = Concordo; 5 = Concordo
completamente

Através de uma andlise global da tabela 4.13, é possivel constatar uma clara
identificacdo dos respondentes com o tema ambiente. Assim sendo, todos os trés itens
que compoe esta dimensdo foram indicados com o valor 5, correspondente a concordo
totalmente, pela maioria dos participantes. De registar ainda que a afirmac¢ao “fazer todos
os esforgos para reduzir a poluicdo das suas fabricas” foi a que obteve a média mais alta

da tabela — 4,64 —, sendo que 69,8% dos individuos concordou completamente com a
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afirmacgdo. Supde-se que as constantes alteracdes climéticas e a intensificagdo do debate
acerca dos problemas ambientais estdo na origem da elevada sensibilizacdo e
preocupacio demonstrada pelos respondentes em relagdo ao tema.

Naquilo que se refere ao dominio sociedade, a média total do conjunto é de 3,58.
Embora inferior a dimensdo analisada anteriormente, demonstra valores elevados de
concordancia. Dos itens que formam a dimensdo, o que obteve a média mais baixa da
tabela — 3,22 — foi “fazer regularmente doagdes para instituigdes de caridade”. Tendo em
consideragao que 30,5% dos participantes optou por uma posi¢do neutra, 25,8%
discordaram ou discordaram completamente e 43,6% concordaram ou concordaram
completamente. A média mais elevada da tabela — 3,87 — corresponde a afirmacdo
“favorecer a integracdo das minorias e grupos marginalizados”, sobre a qual 74,9% da
amostra concordou ou concordou completamente.

Em conformidade com estes resultados, Mohr e Webb (2005) concluiram que os
consumidores consideram menos grave e menos prejudicial para a sociedade as empresas
ndo contribuirem para instituicdes de caridade ou ndo apoiarem os funciondrios em
projetos de voluntariado do que prejudicarem o ambiente. Desta forma, tendem a
considerar que as responsabilidades relacionadas com a diminuicdo da polui¢do ou
poupanca de dgua sdo mais importantes do que as restantes. Posto isto, cede-se lugar a

analise dos resultados relacionados com os motivos atribuidos a RSC.

4.2.5. Motivos atribuidos a RSC

Quanto aos motivos atribuidos pelos respondentes aos programas de
responsabilidade social das empresas, fazendo uso dos itens apresentados por Ellen et al.
(2006) repartidos em quatro grandes classes de motivos (baseados nos valores, baseados
nos grupos de interesse, egoistas e estratégicos), foi pedido aos respondentes que
indicassem o seu grau de concordancia em relacdo a cada umas das afirmacgdes. Os

resultados obtidos sdo apresentados na tabela 4.14.
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Tabela 4.14 — Motivos atribuidos a responsabilidade social corporativa

Il

‘Na minha opinido, as empresas realizam programas de responsabilidade social porque...

Desvio

1 2 3 4 5 Média Moda ~
padrio

Baseados nos valores

Sentem-se moralmente obrigadas a

. 4,6% 244% 234% 43,7% 3,9% 3,18 4 ,996
ajudar.

Preocupam-se genuinamente com o
bem-estar da sociedade.

Acreditam nas causas que apoiam.  4,4% 19,5% 320% 41,7% 2,4% 3,18 4 9,24

78% 36,1% 32,7% 224% 1,0% 2,73 2 924

Sentem que t€m de recompensar a

. 63% 332% 31,7% 26,6% 22% 2,85 2 ,959
comunidade.

Querem facilitar ao consumidor o
apoio as causas com as quais se 3,2% 20,0% 380% 359% 2,9% 3,15 3 ,884
preocupam.

3,02

Baseados nos grupos de interesse

Sentem que os seus consumidores o

20% 95% 13,7% 55,6% 193% | 3,81 4 922
esperam.

Sentem que a sociedade em geral o

20% 102% 141% 544% 193% | 3,79 4 936
espera.

Sentem que os seus funciondrios o

24% 20,7% 31,0% 390% 6,8% 3,27 4 947
esperam.

3,62

Egoistas

Querem aproveitar-se das
organizagdes sem fins lucrativos 24% 20,5% 38,0% 295% 9,5% 3,23 3 ,963
para beneficio préprio.

Pretendem aproveitar-se das causas

. . o 1,5% 124% 268% 424% 16,8% 3,61 4 ,956
para beneficio préprio.

Querem aproveitar para pagar
menos impostos.

Querem gerar publicidade. 02% 12% 49% 493% 444% | 4,36 4 ,658
3,82

1,0% 51% 15,6 449% 334% | 4,05 4 ,385

Estratégicos

Acreditam que vdo angariar mais

. . 02% 20% 71% 551% 35,6% | 4,24 4 ,686
clientes com isso.

Acreditam que isso os vai ajudar a

. .. 0,2% 34% 15,6% 563% 24,4% 4,01 4 ,748
manter os clientes fiéis.

Esperam aumentar os seus lucros

1,0% 32% 129% 529% 30,0% 4,08 4 ,800
com esta oferta.

4,11

1 = Discordo completamente; 2 = Discordo; 3 = Nao concordo nem discordo; 4 = Concordo; 5 =
Concordo completamente
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Atendendo ao total das médias de cada uma das classes de motivos identificadas, €
possivel constatar que, de uma forma geral, os inquiridos consideram que as empresas
realizam programas de responsabilidade social principalmente por motivos estratégicos:
angariar mais clientes, manter os clientes fiéis e aumentar os lucros. Como tal, no seu
conjunto, os indicadores referentes as razdes estratégicas totalizam a média mais alta da
tabela, 4,11. Todavia, é de notar que os itens alusivos aos motivos egoistas somam
também valores elevados de concordancia. Numa abordagem mais minuciosa, verifica-
se que a afirmagao “querem gerar publicidade”, com uma média de 4,36, representa o
motivo que reuniu maior consenso entre os individuos que participaram no estudo, sendo
que 49,3% dos individuos concordou com a afirmacao, 44,4% concordou completamente
e apenas 1,4% discordou ou discordou completamente.

A dimens3o com a média mais baixa da tabela — 3,02 — diz respeito aos motivos
baseados nos valores, onde a responsabilidade social corporativa é vista como uma
extensdo dos valores organizacionais. Os resultados apresentados levam a crer que,
grosso modo, os respondentes ndo consideram que a RSC seja fruto do altruismo ou de
um forte sentido de responsabilidade por parte da empresa. Contudo, € de salientar as
percentagens elevadas de individuos que optaram por assumir uma posicdo neutra,
indicando ndo concordar nem discordar com as afirmacdes, o que naturalmente
influenciou a média final. De entre as afirmacdes que compde esta dimensdo, as que
recolhem as médias mais baixas da tabela sdo “preocupam-se genuinamente com o bem-
estar da sociedade” — 2,73 — e “sentem que tém de recompensar a comunidade” — 2,85.

Relativamente aos motivos baseados nos grupos de interesse, em que a RSC é uma
resposta a pressoes externas, a média do conjunto é de 3,62. Assim, uma fatia significativa
da amostra acredita que as organiza¢des assumem uma postura responsdvel porque sdao
pressionadas, pelos consumidores e pela sociedade em geral, a fazé-lo. O ultimo item,
referente a influéncia dos funciondrios, retine valores mais baixos comparativamente com
os stakeholders mencionados anteriormente.

Em jeito de sintese, podemos constatar que, na sua generalidade, os individuos
acreditam que as empresas assumem uma postura socialmente responsavel
principalmente por motivos de ordem egoista ou estratégica, nomeadamente para gerar
publicidade, pagar menos impostos, angariar mais clientes e aumentar os seus lucros. De
notar ainda que, a maioria dos participantes, ndo acredita que a RSC parta de uma vontade

puramente altruista ou que seja uma extensao dos valores organizacionais.
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Posto isto, torna-se pertinente confrontar estes resultados com os alcancados por
Ellen et al. (2006) numa pesquisa semelhante. Com base num inquérito administrado a
281 estudantes universitdrios, os autores concluiram que, grosso modo, os consumidores
atribuem, simultaneamente, motivos altruistas e egocéntricos a RSC. Porém e em
conformidade com o que se veio a verificar no presente estudo, registaram uma maior
inclinacdo para os motivos estratégicos e egoistas, nomeadamente para o aumento do
nimero de clientes e de notoriedade.

Analisados os motivos atribuidos a RSC, abordar-se-4, de seguida, a avalia¢do da

empresa e a inten¢do de compra segundo o nivel de responsabilidade social corporativa.

4.2.6. Avaliagdo da empresa e intengcdo de compra segundo o nivel de RSC

Com o intuito de medir a influéncia da responsabilidade social corporativa (RSC) na
avaliacdo que o consumidor faz da empresa, foi apresentado, aos participantes, quatro
cendrios relacionados com uma empresa ficticia de calgado, denominada de empresa A.
Cada cendrio contemplava diferentes niveis de RSC em dois dominios — sociedade e
ambiente — e, com base nessas informacdes, foi pedido aos respondentes que dessem a
sua impressao geral acerca da empresa e indicassem a possibilidade de comprar os seus
produtos (apéndice 1).

De notar ainda que, previamente, foi feito um enquadramento da situacio de forma a
levar o respondente a imaginar uma situacdo de compra. Ainda, foram dadas algumas
informacdes gerais acerca da empresa A, nomeadamente ao nivel da qualidade e preco do
produto e da inovagao tecnoldgica e nacionalidade da empresa. Uma vez que o pretendido
seria que os individuos tomassem as suas decisdes apenas com base no nivel de RSC
apresentado, as varidveis supramencionadas foram controladas de modo a ndo
influenciarem as respostas. Para uma melhor compreensdo, mostra-se ttil expor o texto

introdutorio:

“Imagine que vai comprar sapatilhas para si ou para um membro da sua familia.
Entra numa loja onde existem vdrias marcas de sapatilhas e comegca a compard-las.
Finamente, encontra um par que gosta, produzidos pela empresa A, cujo preco é
semelhante aos outros modelos presentes na loja. A empresa A é uma empresa

portuguesa conhecida por produzir cal¢ado de grande qualidade e é considerada pela
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maioria dos especialistas lider na indistria em inovacdo tecnologica, sendo que as suas

)

fabricas sdo altamente modernizadas e o processo de produgdo é rigoroso e cuidado.’

Posto isto, na tabela 4.15 sao apresentados os valores correspondentes a avaliacao

da empresa A, medida através da pergunta “com base nas informacdes anteriormente
b

fornecidas acerca da empresa indique com a opcao que melhor reflete a sua impressao

geral acerca da mesma”, e intencdo de compra dos seus produtos, medida através da

pergunta “com base nas informagdes anteriormente fornecidas acerca da empresa indique

qual a probabilidade de comprar o par de sapatilhas que gostou produzidos por essa

empresa’”’, nos quatro cendrios apresentados.
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Tabela 4.15 — Avaliag@o da empresa e intengdo de compra segundo o nivel de responsabilidade social corporativa

Avaliacdo da empresa Intencio de compra do produto

Média Desvio padrao Média Desvio padrao

Cenario 1 — baixo nivel de RSC no dominio sociedade

“Por ano, a empresa A contribui com menos de 1% dos lucros liquidos para instituicdes de caridade,
sendo esta percentagem relativamente pequena para os padroes atuais da indiistria. Alguns funciondrios 3,25 1,355 4.06 1,584
da empresa estdo envolvidos em projetos de voluntariado. Contudo, esta participacdo é feita apds o
horario de trabalho uma vez que a empresa ndo apoia este tipo de atividades.”

Cenario 2 — elevado nivel de RSC no dominio ambiente

“A empresa A é considerada uma empresa ‘verde’ pelo seu esfor¢o em superar os padrdes de protecdo
ambiental existentes atualmente na indiistria. Assim sendo, esfor¢a-se por utilizar materiais reciclados nas 6,09 948 6,00 1,043
suas producdes e possui programas de poupanga de energia e dgua nas suas fdabricas. Para além disso,
investe 10% do seu lucro liquido anual em projetos de investigacdo e desenvolvimento na drea da protecdo
ambiental.”

Cenario 3 — elevado nivel de RSC no dominio sociedade

“Nos ultimos anos, a empresa A tem vindo a apoiar criangas e adolescentes em risco por todo o pars.
Através de parcerias com instituigcbes de caridade, a empresa procura melhorar a vida destes jovens 6,09 1,019 5,95 1,071
através do financiamento de vdrios programas de aprendizagem e desenvolvimento. Recentemente,
organizou uma caminhada soliddria, com vista a recolha de fundos, onde participaram também os seus
funciondrios durante o horario de trabalho.”

Cenario 4 — baixo nivel de RSC no dominio ambiente

“A empresa A opta por ndo utilizar materiais reciclados na produgdo do cal¢ado e a taxa de poluicdo das
suas fdabricas é superior a média anual da indiistria em Portugal. Recentemente, a empresa foi penalizada 2,01 1,287 2,69 1,534
por ndo cumprir as normas legalmente estabelecidas em relacdo a emissdo de gases toxicos para a
atmosfera e gestdo de residuos nas suas fabricas.”

1 = Muito desfavoravel/Muito
negativa a 7 = Muito favoravel/
Muito positiva

1 = Improvavel/ Impossivel a 7 =
Muito provédvel/ Muito possivel
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No primeiro cenério, correspondente a um baixo nivel de RSC no dominio sociedade,
verifica-se uma tendéncia dos participantes para indicar valores neutros. Como tal, a
média da avaliacdo da empresa € de 3,25, tendendo, com dividas, para uma opinido
desfavordvel. Relativamente a probabilidade de comprar o produto fabricado pela
empresa, a média correspondente — 4,06 —, ainda que se aproxime do valor 7, indicativo
de muita possibilidade, continua a refletir alguma hesitacdo por parte dos participantes.
Perante estes resultados podemos concluir que, apesar de demonstrarem uma opinido
desfavoravel relativamente a empresa, os participantes revelam intengdes de comprar os
seus produtos.

O segundo cendrio, ilustrativo de um elevado nivel de RSC no dominio ambiente,
apresenta valores elevados tanto na avaliagdo da empresa como na inten¢do de compra
do produto. Assim, a média de 6,09 na avaliagdo da empresa reflete uma opinido muito
favoravel acerca da mesma e a média de 6,00 na inten¢do de compra indica uma forte
possibilidade de comprar o produto.

O terceiro cendrio apresentado aos participantes corresponde a um elevado nivel de
RSC no dominio sociedade. Mais uma vez, os participantes indicaram valores elevados
nas duas questdes, sendo que a média da avaliacdo da empresa € de 6,09 e a da intencao
de compra € de 5,95. Assim, parece legitimo concluir que, quando confrontados com
informacdo positiva acerca da responsabilidade social de uma empresa, os individuos
tendem a responder favoravelmente, o que se reflete na sua avaliagdo e intengdo de
compra.

Por tltimo, o quarto cendrio representa um baixo nivel de RSC no dominio ambiente,
sendo que a avaliacdo da empresa apresenta uma média de 2,01, indicativa de uma opiniao
geral bastante negativa. Relativamente a inten¢ao de compra, a média € de 2,69, valor que
reflete uma fraca probabilidade de adquirir o produto fabricado por essa empresa. De
registar que, de uma forma geral, os individuos reagiram de forma particularmente
negativa as transgressoes referentes ao dominio do ambiente e que a mesma atitude nao
se verificou nas questdes relativas a sociedade.

Com isto da-se por finalizada a analise descritiva dos dados e cede-se lugar a andlise

fatorial.
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4.3. Analise fatorial exploratoria

A andlise fatorial engloba uma série de processos que sdo particularmente uteis para
reduzir ou resumir um grande nimero de varidveis relacionadas a um conjunto menor de
fatores ou componentes (Pallant, 2011). Em outras palavras, encontra uma forma de
condensar a informacao contida nas varidveis originais e agrega-as num pequeno nimero
de novas dimensdes (Hair er al., 2010). A literatura reconhece a existéncia de duas
abordagens principais para a andlise fatorial: exploratéria e confirmatéria. Assim, a
andlise exploratéria é usada para obter informacdes acerca da inter-relacio de um
conjunto de varidveis e a confirmatdria, por outro lado, envolve técnicas mais complexas
destinadas a confirmar hipéteses especificas ou teorias (Pallant, 2011). Levando em
consideragdo que, para o presente estudo, a anélise fatorial tem como principal finalidade
verificar o fundamento das dimensdes assumidas nas escalas originais e compreender a
medida da sua adaptacdo ao contexto portugués, serd realizada uma andlise fatorial
exploratoria.

Ainda, considerando que existem dois métodos principais para a andlise fatorial —
andlise de componentes principais (AFCP) e andlise fatorial comum —, importa referir que
foi utilizada a anélise de componentes principais por se tratar do "método mais adequado
“para determinar o numero minimo de componentes que correspondem, por variancia
maxima, aos dados” (Malhotra e Birks, 2007: 603). Contudo, estas técnicas sdo similares
e frequentemente usadas como sinénimos na literatura (Pallant, 2011).

Pallant (2011) enumera trés principais passos na conducdo de uma anélise fatorial.
Assim, primeiramente, é necessario avaliar a adequagdo dos dados para esta andlise
através do tamanho da amostra e a for¢ca da relagdo entre as varidveis. Em relacdo ao
tamanho, Hair et al. (2010) indicam que a amostra deve ser igual ou superior a 100 casos.
Ora, uma vez que neste estudo foram observados 410 casos, estamos em condi¢des de
afirmar que os dados adequam-se a andlise fatorial no que respeita ao seu tamanho. Por
outro lado, para determinar a forca da relacdo entre as varidveis, foi necessdrio recorrer
aos testes de Kaiser Meyer-Olkin (KMO) e de Esfericidade de Bartlett. Assim, no teste
de KMO, valores altos —entre 0,5 e 1 —indicam que a andlise fatorial € adequada e valores
inferiores a 0,5 significam inadequacdo do método. No que diz respeito ao teste de
Esfericidade de Bartlett, valores superiores a 0,05 indicam que a andlise fatorial ndo é

adequada (Malhotra e Birks, 2007).
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A segunda fase da andlise fatorial passa por determinar o nimero de fatores e, para
tal, s@o passiveis de serem utilizadas vdrias técnicas. Assim, uma vez adotado o critério
de Kaiser para este estudo, apenas os fatores com valores préprios! (eigenvalues) iguais
ou superiores a 1,0 foram retidos para futura anélise. Ainda, para a interpretagao dos
fatores, importa registar que, dado o tamanho da amostra, itens com carga fatorial® (factor
loadings) inferior a 0,40 sdo eliminados da escala por ndo se revelarem estatisticamente
significativos (Hair et al., 2 010).

Por fim, torna-se necessario determinar a técnica de rotacao utilizada para assistir a
interpretacdo dos fatores. Como tal, dentro da abordagem ortogonal, foi utilizado o
método Varimax, que procura minimizar o nimero de varidveis com cargas elevadas em
cada fator. Posto isto, proceder-se-d a interpretacdo dos resultados da andlise fatorial

exploratoria (Pallant, 2011).

4.3.1. Suporte do dominio da RSC

De modo a compreender o suporte do dominio da RSC, isto €, o apoio pessoal dos
consumidores ao dominio das acOes de responsabilidade social das empresas (Sen e
Bhattacharya, 2001), foram combinadas as escalas de Marin e Ruiz (2007) e Mohr e
Webb (2005). Em primeiro lugar mostra-se util verificar a adequacdo dos dados a andlise
fatorial. Assim sendo, o valor obtido através do teste de KMO foi de 0,735 e, portanto,
superior a 0,5, indicando que os dados sdo apropriados para a utilizacdo deste método.
Esta conclusdao € confirmada pelo teste de Esfericidade de Bartlett, onde o valor
conseguido foi de p = 0,000, claramente inferior a 0,05. Ainda, de forma a compreender
a adequacao da amostra para cada varidvel, através do valor de KMO, procedeu-se a
andlise da matriz de correlacdo anti-imagem. Assim, verificou-se que todas as seis
varidveis assumem valores diagonais superiores a 0,50, limite minimo para significar
adequacdo (Field, 2009). Posto isto, importa considerar o nimero de componentes
obtidos. Seguindo o critério de Kaiser, referido anteriormente, apenas se retiveram os
fatores com valores proprios iguais ou superiores a 1,0, que explicam 72,651% da
variancia total. Assim sendo e tal como € possivel verificar através da andlise da tabela

4.16, foram identificados dois componentes.

! Os valores proprios representam o total de variancia explicada pelo fator (Hair et. al, 2010).

2 A carga fatorial representa a correlagfio entre a varidvel original e o fator (Hair et. al, 2010).
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Tabela 4.16 — Matriz de componentes de rotacio

1 2
Ambiente Sociedade
1.Fazer regularmente doagdes para 818

institui¢des de caridade.

2.Apoiar os funciondrios envolvidos
em projetos de voluntariado durante ,304
o hordrio de trabalho.

3.Favorecer a integracdo das

L > % ,738

minorias e grupos marginalizados.
4.Ter programas para a conservagao

. . P ,908
de 4gua e energia nas suas fabricas.
5.Fazer todos os esforcos para

) - Py 927

reduzir a polui¢do das suas fabricas
6.Utilizar materiais reciclados no 785
fabrico de produtos. ’
Valores proprios (Eigenvalues) 2,936 1,423
% de Variancia explicada 48,934 23,717

O primeiro componente, denominado de ambiente, obteve um valor proprio de 2,936
e explica 48,934% do total da variancia. Por sua vez, o segundo componente, referente
ao dominio sociedade, inclui os trés primeiros itens e, com um valor préprio de 1,423,
explica 23,717% da variancia total. Posto isto, importa referir que os componentes
identificados na AFCP e as respetivas varidveis encontram total correspondéncia na

escala original.

4.3.2. Motivos atribuidos a RSC

De forma a compreender os motivos atribuidos pelos consumidores a postura
socialmente responsavel das empesas, foi utlizada a escala desenvolvida por Ellen et al.
(2006). Assim, a AFCP indicou 0,774 como valor de KMO e p = 0,000 para o teste de
Esfericidade de Bartlett, confirmando que os dados sdo apropriados para a utilizag@o deste
método. Em relacdo ao valor de KMO para cada varidvel individual, a anédlise da matriz
de correlacdo anti-imagem revelou que as quinze varidveis assumem todas valores
diagonais superiores ao critério de 0,50 (Field, 2009). A aplicacdo da anélise fatorial de
componentes principais, como € possivel verificar pela anélise da tabela 4.17, resultou na

identificacdo de quatro componentes, que explicam 63,555% % da variancia total.
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Tabela 4.17 — Matriz de componentes de rotacio

2 3
1 4
L. Baseados nos Baseados nos )
Estratégicos . Egoistas
valores grupos de interesse
T T T 1
1.Sentem-se moralmente obrigadas a
: ,492
ajudar.
2.Preocupam-se genuinamente com o 809
bem-estar da sociedade. ’
3.Acreditam nas causas que apoiam. ,718
4.Sentem que t€ém de recompensar a
. ,686
comunidade.
5.Querem facilitar ao consumidor o
apoio as causas com as quais se ,698
preocupam.
6.Sentem que os seus consumidores o
,880
esperam.
7.Sentem que a sociedade em geral o
,884
espera.
8.Sentem que os seus funciondrios o
503
esperam.
9.Querem aproveitar-se das
organizagdes sem fins lucrativos para ,904
beneficio préprio.
10.Pretendem aproveitar-se das causas
. P ,849
para beneficio préprio.
11.Querem aproveitar para pagar menos 493
impostos. ’
12.Querem gerar publicidade. , 167
13.Acreditam que vdo angariar mais
. . ,877
clientes com isso.
14.Acreditam que isso os vai ajudar a
. . ,769
manter os clientes fiéis.
15.Esperam aumentar os seus lucros
117
com esta oferta.
T T T T
Valores proprios (Eigenvalues) 3,862 3,288 1,323 1,061
T T T T
% de Variancia explicada 25,744 21,919 8,819 7,073

O primeiro componente, relativo aos motivos estratégicos, apresenta um valor
proprio de 3,862 e explica 25,744% do total da variancia. Na escala original, os motivos
estratégicos comportavam apenas as variaveis 13, 14 e 15, sendo que os itens 11 e 12
(“querem aproveitar para pagar menos impostos” e “querem gerar publicidade) faziam
parte dos motivos egoistas (componente 4). Contudo, a presente andlise fatorial de
componentes principais incluiu os pontos 11 e 12 nos motivos estratégicos, totalizando

assim cinco varidveis. Levando em consideragdo a diferenca dos valores que separam os
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itens nos dois componentes, optou-se por manter os resultados da AFCP. O segundo
componente, motivos baseados nos valores, a semelhanca da escala original, compreende
as cinco primeiras varaveis apresentadas na tabela e apresenta um valor préprio de 3,288,
explicando 21,919% do total da variancia. Relativamente aos motivos baseados nos
grupos de interesse, representados no componente 3, o valor préprio é de 1,323 e explica
8,819% do total da variancia. Esta dimensao, tal como na escala original, inclui os itens
6, 7 e 8. Por fim, a componente 4, representante dos motivos egoistas, fica reduzida a
duas varidveis (9 e 10) e, com um valor préprio de 1,061, explica 7,073 do total da
variancia.

Terminada a anélise fatorial, proceder-se-4 a realizacao do teste de hipéteses.

4.4. Teste de hipoteses

O teste de hipdteses tem como principal objetivo confrontar os dados recolhidos com
aquilo que, teoricamente, seria expectavel acontecer (Saunders et al., 2009). Para tal,
Malhotra e Birks (2007) identificam cinco passos fundamentais, nomeadamente: formular
as hipdteses nulas e alternativas, selecionar a técnica estatistica adequada, definir o nivel
de significancia, proceder ao célculo do teste estatistico e, por fim, rejeitar ou reter a
hipétese nula.

De modo a selecionar a técnica estatistica mais adequada para testar a proximidade
da amostra a hip6tese nula, € necessario levar em consideracdo a distribuicao da amostra,
a natureza das varidveis e o propésito das questdes de pesquisa formuladas. Assim sendo,
existem duas diferentes categorias de testes estatisticos: testes estatisticos de associa¢ao
e testes estatisticos de diferencgas. Nos testes de associacdo, a hipdtese nula exprime a
inexisténcia de associacdo entre as varidveis e, nos testes de diferencas, traduz a auséncia
de diferencgas entre as varidveis ou grupos de varidveis. Os testes de diferencas podem
ainda estar relacionados com distribui¢des, médias, propor¢des, medianas ou rankings
(Malhotra e Birks, 2007).

Posto isto, na tabela 4.18 sdo apresentados os testes estatisticos utilizados para as
respetivas hipdteses de investigacdo e, de seguida, proceder-se-a a apresentacdo e andlise

dos resultados.
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Tabela 4.18 — Tipologia de testes estatisticos utilizados

Hipéteses de investigacio

Teste estatistico

Hla: Um elevado nivel de responsabilidade social corporativa
conduz a uma avaliacdo mais positiva da empresa por parte do
consumidor.

H1b: Um elevado nivel de responsabilidade social corporativa
conduz a uma maior inten¢do de compra do consumidor.

Teste ¢ para amostras
emparelhadas
(paired samples t test)

H2: Existe uma relagao positiva entre a avaliacdo da empresa por
parte do consumidor e a sua inten¢do de compra.

Coeficiente de correlagao
de Pearson (r)

H3a: Um elevado comportamento socialmente responsavel do
consumidor tem uma influéncia mais forte na avaliacdo da
empresa.

H3b: Um elevado comportamento socialmente responsdvel do
consumidor tem uma influéncia mais forte na inteng¢do de compra.

ANOVA multifatorial
(MANOVA)

H4a: As acdes de responsabilidade social corporativa num
dominio especifico tém uma influéncia mais forte na avaliacdo da
empresa para os consumidores que acreditam que as empresas tém
muitas responsabilidades nesse dominio (suporte do dominio).

H4b: As acdes de responsabilidade social corporativa num
dominio especifico t€ém uma influéncia mais forte na intengdo de
compra para os consumidores que acreditam que as empresas t€ém
muitas responsabilidades nesse dominio (suporte do dominio).

ANOV A multifatorial
(MANOVA)

HSa: A atribuicdo de motivos estratégicos ou baseados nos valores
conduz a uma avaliagdo mais positiva da empresa por parte do
consumidor do que a atribuicdo de motivos egoistas ou baseados
nos grupos de interesse.

HSb: A atribuicio de motivos estratégicos ou baseados nos
valores conduz a uma maior intengdo de compra do consumidor
do que a atribui¢do de motivos egoistas ou baseados nos grupos de
interesse.

ANOV A multifatorial
(MANOVA)

4.4.1. Testes estatisticos de diferencas

O teste ¢ para amostras emparelhadas € usado para comparar os valores médios
recolhidos no mesmo grupo de individuos sob diferentes condi¢des. Assim sendo, de
modo a perceber se existe uma diferencga estatisticamente significativa nos valores médios
obtidos nas diferentes situagdes apresentadas, far-se-a uso deste teste para as hipdteses
Hla e Hlb. Antes de prosseguir, importa notar que o valor de probabilidade (p),

correspondente a Sig. (2-tailed), deve ser menor que 0,05 para rejeitar a hipotese nula e,
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assim, concluir a existéncia de uma diferenga estatisticamente significativa entre os
valores (Pallant, 2011).

Nas hipoteses Hla e H1b, o objetivo principal passa por compreender a existéncia de
diferencas na avaliagdo da empresa e na intengdo de compra, indicadas pelos
participantes, nos quatro diferentes cendrios. Tal como referido anteriormente, os quatro
cendrios apresentados correspondem a um nivel elevado e baixo de responsabilidade
social corporativa (RSC) em dois diferentes dominios (apéndice 1). Como tal, a andlise
serd feita de forma individual para cada dominio: sociedade e ambiente. Posto isto, os

resultados do teste ¢ para amostras emparelhadas sdo apresentados na tabela 4.19.

Tabela 4.19 — Diferengas na avaliagdo da empresa e na intencdo de compra segundo o nivel de
responsabilidade social corporativa (Hla e H1b)

Média t Df Sig. (2-tailed)
Dominio ambiente
Aval%agilo da empresa cena}r}o 2 -4,07927 43244 409 000
Avaliacdo da empresa cendrio 4
Intengdo de compra cendrio 2
~ .. -3,31463 -32,630 409 ,000
Inten¢do de compra cendrio 4
Dominio sociedade
Avaliaggo d ario 3
vaagao ca empresa cenario -2,83537 -30,713 409 000
Avaliacdo da empresa cendrio 1
Intengdo de compra cendrio 3
-1,90122 -20,743 409 ,000

Intengdo de compra cendrio 1

Recorrendo a tabela exposta, € possivel constatar que todos os pares de varidveis
obtiveram um valor de probabilidade de 0,000 e, deste modo, claramente inferior a 0,05.
Perante isto, torna-se possivel rejeitar a hipdtese nula e concluir a existéncia de diferengas
significativas nos valores médios obtidos na avaliacdo da empresa e na inten¢do de
compra perante um elevado nivel de RSC e um baixo nivel de RSC. Assim, as diferencas
médias variam de 1,90 — valor encontrado na inten¢do de compra dos produtos no dominio
sociedade — até 4,08 — encontrado na avaliacdo da empresa no dominio ambiente.

Torna-se agora pertinente compreender em que situacdes a avaliacdo da empresa e a

intencdo de compra apresentam valores mais elevados. Relembrando a tabela 4.15,
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constata-se que, no dominio ambiente, existe uma diminui¢do significativa da avalia¢ao
da empresa com elevado nivel de RSC (M = 6,09) para baixo nivel de RSC (M = 2,01).
O mesmo acontece com a intencdo de compra do produto proveniente da empresa com
elevado nivel de RSC (M = 6,00) e baixo nivel de RSC (M = 2,68). No dominio sociedade
verifica-se de igual forma uma diminuicdo significativa da avaliagdo da empresa com
elevado nivel de RSC (M = 6,09) para baixo nivel de RSC (M = 3,25) e, por fim, a
inten¢@o de compra do produto também diminui significativamente do elevado nivel de
RSC (M = 5,95) para o baixo nivel de RSC (M = 4,05).

Os dados apresentados relevam que, de facto, as associagdes de responsabilidade
social corporativa influenciam a avaliagdo que os consumidores fazem da empresa e a sua
intencdo de compra. Mais, demonstram que os individuos reagem de forma mais positiva
a um elevado nivel de RSC do que a um baixo nivel de RSC, sendo esta atitude mais
visivel nas questdes relacionadas com o ambiente. Estes resultados vao ao encontro dos
alcancados por Madrigal (2000) e Mohr e Webb (2005) em estudos semelhantes. De
acordo com os autores, a RSC afeta as respostas dos consumidores aos produtos quando
a informacao fornecida € proveniente de uma fonte que consideram confidvel.

Finalizados os testes ¢ para amostras emparelhadas, cede-se lugar as andlises de
variancia multifatorial para as hipéteses H3a, H3b, H4a, H4b, H5a e H5b. A anélise de
variancia multifatorial (MANOVA) é uma extensao da analise de varidncia (ANOVA) e
€ util para testar diferencas significativas entre grupos quando existem mais do que uma
varidvel dependente. Embora seja possivel analisar as varidveis dependentes de forma
individual utilizando ANOVA, fazé-lo simultaneamente, através de MANOVA, reduz a
perda de informac@o e diminui o risco de ocorrer um erro do tipo 1°.

No que respeita as medidas utilizadas para testes de significancia, relacionados com
diferencas entre dimensdes, as mais comuns sdo: Wilks’ Lambda, Hotelling’s Trace,
Pillai’s Trace e GER. No presente estudo, far-se-a uso da estatistica de Wilks’ Lambda
por se tratar da mais utilizada numa situa¢ao multifatorial (Pallant, 2011). Importa ainda
referir que, devido a sua elevada representacdo no total da amostra, os valores neutros da
escala (3), nas varidveis independentes, foram substituidos por valores omissos (missing
values) de forma a nao afetar os resultados das futuras analises (Malhotra e Birks, 2007).
Como tal, o presente estudo € composto por varidveis independentes com apenas duas

dimensdes: elevado (valores 4 e 5) e baixo (valores 1 e 2).

3 Um erro do tipo 1 ocorre quando a hipétese nula € erroneamente rejeitada (Pallant, 2011).
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Posto isto, para efeitos de andlise, importa atentar em trés consideragdes: o nivel de
significancia, o tamanho do efeito e a dimensdo da amostra. Relativamente ao nivel de
significancia, para concluir a existéncia de uma diferenca estatisticamente significativa
entre os grupos, o valor obtido deve ser inferior a 0,05. Quanto ao tamanho do efeito, a
estatistica utilizada serd partial eta squared, indicativa da propor¢ao em que a variancia
da varidvel dependente é explicada pela varidvel independente. Assim, os resultados
podem variar de 0 a 1, sendo que valores proximos de 1 apontam para um amplo efeito.
Por ultimo, importa considerar que quanto maior for a dimensdo da amostra menor é a
probabilidade de ocorrer o erro de amostragem (Hair et al., 2010).

Esclarecidas as opgOes referentes a andlise de variancia multifatorial e aos testes
estatisticos subjacentes, estdo reunidas as condi¢des para proceder ao teste das hipoteses.
Assim, as hipoteses H3a e H3b postulam que um elevado comportamento socialmente
responsavel por parte do consumidor tem uma influéncia mais forte na avaliacdo da
empresa e na inten¢do de compra. Os resultados do teste estatistico MANOVA para as
hipéteses referidas, indicaram um valor de Wilks’ Lambda de 0,822 e um nivel de
significancia associado de 0,000. Uma vez inferior a 0,05, pode-se concluir uma diferenca
estatisticamente significativa entre os consumidores com alto e baixo consumo
socialmente responsdvel na avaliacdo da empresa e na intencdo de compra. Na tabela 4.20

sdo apresentados os respetivos resultados.
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Tabela 4.20 — Efeito do comportamento socialmente responsdvel do consumidor na avaliagdo da empresa e na inten¢do de compra (H3a e H3b)

Univariate Results

MANOVA
Avaliacao da empresa Avaliacao da empresa Intencio de compra Intencao de compra
Nivel elevado de RSC Baixo nivel de RSC Nivel elevado de RSC Baixo nivel de RSC
a1 . e . Partial Et L . Partial Et Ly . Partial Et L . Partial Et
Independente Wilks’ k F Sig. Média Sig. ;;;Zre da Média  Sig. g;::;lre da Média Sig. g;::;lre da Média Sig. g;;zre da

CSRC 4822 14,332,000 ,534 ,001 ,005 ,030 ,026 ,018 ,000 ,145

Elevado

(n= 174) 6,128 2,438 6,057 2,875

Baixo 6,055 2,837 5,766 3,963

(n=95)
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De acordo com Pallant (2011), quando atentamos a valores individuais ¢é
aconselhdvel reduzir o nivel de significancia aceitdvel, de modo a diminuir o risco de
ocorréncia do erro tipo 1. Para tal, deve ser realizado o ajustamento de Bonferroni,
dividindo o valor original de 0,05 pelo conjunto das varidveis dependentes (0,05/4 =
0,013). Considerando este processo, na presente andlise, apenas os resultados com valores
de probabilidade (Sig.) inferiores a 0,013 serdo considerados significativos.

Posto isto, com recurso a tabela 4.20, é possivel verificar que ndo existem diferencas
significativas na avaliacdo da empresa e inten¢do de compra referentes ao nivel elevado
de RSC, pois p = 0,534 e p = 0,026 respetivamente. Contudo, no baixo nivel de RSC, as
varidveis dependentes registam um valor de significancia inferior a 0,013 para a avalia¢do
da empresa, p = 0,005, e para a inten¢cdo de compra, p = 0,000. Quer isto dizer que, no
presente estudo, as unicas diferencgas estatisticamente significativas encontradas entre os
consumidores de elevado e baixo consumo socialmente responsavel sdo referentes a
avaliacdo da empresa e inten¢do de compra para os cendrios com um baixo nivel de
responsabilidade social corporativa.

A 1mportincia do consumo socialmente responsdvel do consumidor na avalia¢do da
empresa e intencdo de compra no baixo nivel de RSC pode ser avaliada através do
tamanho do efeito. Assim, para a avaliagdo da empresa o valor é de 0,030 (3% de
variancia explicada), indicativo de pequeno efeito segundo o critério de Cohen e, para a
intencdo de compra, o valor € de 0,145 (14,5% de variancia explicada), indicativo de um
amplo efeito (Pallant, 2011).

Por fim, de modo a compreender a dindmica das diferencas encontradas nos cendrios
com um baixo nivel de RSC importa considerar as médias. Para a avaliagdo da empresa,
a média para CSRC elevado € de 2,44 e para CSRC baixo € de 2,84. Na intengdo de
compra, por sua vez, a média referente a CSRC elevado € de 2,88 e, para CSRC baixo, é
de 3,96. Estes valores indicam que quando o CSRC ¢ elevado existe uma avaliacdo da
empresa e intencdo de compra mais baixa, perante um baixo nivel de RSC, do que quando
0 CSRC é baixo. Apesar de estatisticamente significativa, a diferenca real nas duas médias
¢ relativamente pequena, menos de dois pontos na escala.

Estes resultados indicam que a existéncia de um comportamento de consumo
socialmente responsavel nos individuos apenas influéncia a avaliacdo que fazem da
empresa € a sua intencdo de compra perante informagdes relacionadas com um baixo
nivel de responsabilidade social das empresas. Quer isto dizer que, os consumidores

respondem de forma idéntica a um elevado nivel de RSC e que o mesmo ndo acontece
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perante um baixo nivel de RSC. Assim, pode-se concluir que, perante informacdes sobre
um baixo nivel de RSC, os consumidores com um elevado comportamento socialmente
responsavel avaliam de forma mais negativa a empresa e demonstram uma inten¢do de
compra mais baixa do que os consumidores com um baixo comportamento socialmente
responsavel.

Finda esta andlise, encaminhamos a discussdo para as hipéteses H4a e H4b, cujos
resultados sdo apresentados na tabela 4.21. As hipdteses 4a e 4b pressupdem que um
elevado suporte do dominio por parte do consumidor tem uma influéncia mais forte na
avaliacdo da empresa e intencdo de compra do que um baixo suporte do dominio. Por
outras palavras, os consumidores que acreditam que as empresas tém muitas
responsabilidades num determinado dominio (elevado suporte) tenderdo a avaliar de
forma mais positiva as empresas com um elevado nivel de RSC nesse dominio e de forma
mais negativa as empresas com baixo nivel de RSC nesse dominio. Da mesma forma, a
intencdo de compra serd mais elevada numa situacio de elevado nivel de RSC e mais
baixa perante um baixo nivel de RSC.

Tal como € possivel constatar através da andlise da tabela exposta, apenas o suporte
do dominio sociedade apresenta uma diferenca significativa entre os grupos, uma vez que
p = 0,000, inferior a 0,05. Em relacdo ao suporte do dominio ambiente o valor de
significancia associado é de 0,848 e, portanto, claramente superior a 0,05. Este resultado
pode ser explicado pela baixa representacao de elementos pertencentes ao grupo de baixo

suporte no dominio ambiente (n = 5).
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Tabela 4.21 — Efeito do suporte do dominio na avaliagdo da empresa e na inten¢io de compra (H4a e H4b)

Univariate Results

MANOVA L L 5 B
Avaliacao da empresa Avaliacao da empresa Intencio de compra Intencio de compra
Nivel elevado de RSC Baixo nivel de RSC Nivel elevado de RSC Baixo nivel de RSC
L . o . Partial Eta P . Partial Eta P . Partial Eta P . Partial Eta
Independente Wilks’ k F Sig. | Média Sig. Squared Média  Sig. Squared Média Sig. Squared Média Sig. Squared
Suporte do 996 344 848 243 004 526 001 409 002 718,000
dominio ambiente
Elevado suporte
(n = 385) 6,106 1,960 6,023 2,648
Baixo suporte
6,600 1,600 6,400 2,400
(n=3)
Suporte do
dominio sociedade 871 9,832 ,000 ,005 0,029 ,000 ,066 ,030 ,017 ,000 0,097
Elevado suporte
(n = 234) 6,190 2,925 6,030 3,615
Baixo suporte
5,676 3,973 5,608 5,054

(n=37)
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Naquilo que se refere a andlise individual no dominio sociedade e tendo em
consideragdo o valor de significincia reajustado de 0,013, verificamos que a intencao de
compra no nivel elevado de RSC nao cumpre o valor definido (p = 0,030) e, portanto, a
diferenga ndo pode ser considerada significativa. Contudo, nas restantes varidveis
dependentes, encontramos diferencas estatisticamente significativas entre os individuos
com elevado suporte e baixo suporte: avaliagdo da empresa com nivel elevado de RSC (p
=0,005), avaliacdao da empresa com baixo nivel de RSC (p = 0,000) e intencdo de compra
do produto no nivel baixo de RSC (p = 0,000).

De modo a compreender o tamanho do efeito, importa examinar os valores de Partial
Eta Squared. Assim, a avaliacdo da empresa com elevado nivel de RSC obteve 0,029
(2,9% de variancia explicada), correspondente a um pequeno efeito, a avaliacdo da
empresa com baixo nivel de RSC apresenta um valor de 0,066 (6,6% de variancia
explicada), indicativo de efeito moderado e, por fim, o valor para a intencdo de compra
do produto no nivel baixo de RSC é de 0,097 (9,7% da variancia explicada),
representando também um efeito moderado.

Posto isto, torna-se necessdrio comparar as médias dos grupos para perceber a forma
como diferem na avaliacdo da empresa e intencao de compra. Como tal, na avaliacdo da
empresa com elevado nivel de RSC, a média do grupo com elevado suporte € de 6,19 e a
do grupo com baixo suporte € de 5,68. No baixo nivel de RSC, as médias de avaliacdo da
empresa sao 2,93 e 3,97, para alto e baixo suporte respetivamente. Por ultimo, a intengado
de compra do produto da empresa com baixo nivel de RSC, apresenta uma média de
aproximadamente 3,62 para o grupo de elevado suporte e de 5,05 para o de baixo suporte.

Os valores apresentados indicam que, perante um elevado nivel de RSC, o grupo de
consumidores com elevado suporte do dominio apresenta valores mais altos na avaliagdo
da empresa e na inten¢do de compra do que o grupo com baixo suporte e, numa situagao
de baixo nivel de RSC, o grupo de alto suporte indica valores mais baixos do que o grupo
com baixo suporte. Verifica-se, portanto, que os consumidores respondem mais
positivamente a responsabilidade social corporativa num determinado dominio quando
consideram que as empresas tém elevadas responsabilidades nessa area.

Quanto as hipéteses H5a e H5b, os resultados da andlise de variancia multifatorial
sao relatados na tabela 4.22. Com base em Ellen ef al. (2006), as hip6teses mencionadas
assumem que a atribuicdo de motivos estratégicos ou baseados nos valores, por parte dos
consumidores, conduz a uma avaliacdo mais positiva da empresa e a uma maior inten¢ao

de compra do que a atribuicdo de motivos egoistas ou baseados nos grupos de interesse.
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Tabela 4.22 — Efeito dos motivos atribuidos na avaliagdo da empresa e na inten¢do de compra (H5a e HSb)

MANOVA
Independente Wilks’ k F Sig.
Motivos baseados nos valores ,949 ,606 ,770
Motivos baseados nos grupos de interesse ,976 ,278 972
Motivos estratégicos ,934 ,790 ,612
Motivos egoistas 916 1,026 ,423

Verifica-se, por intermédio da tabela 4.22, que os valores de significancia obtidos
sdo claramente superiores a 0,05 para todas as varidveis independentes. Assim sendo, a
hipétese nula (Hop) € retida, concluindo-se que ndo existem diferencas estatisticamente
significas na avaliacdo da empresa e na inten¢do de compra nos diferentes motivos
atribuidos a responsabilidade social das empresas. Quer isto dizer que a atribui¢io de
diferentes motivos — baseados nos valores, nos grupos de interesse, estratégicos ou
egoistas — para a RSC ndo resulta em diferencas significativas na avaliagdo da empresa
ou na inten¢do de compra. Como tal, os resultados do presente estudo ndo confirmam as
conclusdes tiradas por Ellen et al. (2006) que, numa pesquisa semelhante, evidenciam a
importancia dos motivos atribuidos pelo consumidor nas suas respostas a
responsabilidade social corporativa (RSC).

Com isto damos por terminados os testes de diferengas e encaminhamos a andlise

para os testes de associagdo.

4.4.2. Testes estatisticos de associa¢do

Tendo em consideragdo os propdsitos da hipdtese 2 — “existe uma relagao positiva
entre a avaliagdo da empresa e a inten¢do de compra do consumidor” —, far-se-a uso do
coeficiente de correlacdo de Pearson (r) para determinar a forca e a direcdo da relacdo
entre as duas varidveis continuas. Assim, importa notar que que os coeficientes de

correlagdo de Pearson podem assumir valores entre -1 e +1, sendo que o sinal positivo
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indica a existéncia de uma correlacao positiva (quando uma varidvel aumenta, acontece
0 mesmo com a outra) e o sinal negativo indica a existéncia de uma correlacdo negativa
(quando uma varidvel aumenta, a outra diminui). Nesta linha, a for¢a da relacdo é
determinada pelo valor absoluto que, numa correlacdo perfeita, € igual a 1 ou -1. Por outro
lado, uma correlacao de 0 expressa a inexisténcia de relacao entre as varidveis (Pallant,
2011).

Posto isto, os resultados obtidos com base na correlacdo de Pearson encontram-se
representados na tabela 4.23. Em primeiro lugar importa determinar a dire¢ao da relagdo
entre as varidveis. Assim, com recurso a tabela exposta, € possivel concluir que existe
uma correlagdo positiva entre a avaliacdo da empresa e a inten¢do de compra em todos os
casos analisados. Quer isto dizer que, quanto mais positiva € a avaliacdo da empresa,
maior € a intencao de compra demonstrada pelos participantes. Relativamente a forca da
relacdo, de acordo com o critério de Cohen, existe uma ampla correlacdo entre as
varidveis uma vez que r € maior que 0,50 em todos os casos (Pallant, 2011). Por fim, no
que se refere ao nivel de significancia, p = 0,000, indicando confian¢a nos resultados

obtidos.

Tabela 4.23 — Influéncia da avaliagcdo da empresa na intengcdo de compra

laci
Correlagiode ¢ > tailed)
Pearson

Avaliacdo da empresa Inten¢do de compra ,736 ,000

Nivel
elevado

Avaliagdo da empresa Intengdo de compra ,669 ,000

Dominio ambiente
Nivel
baixo

Avaliacdo da empresa Inten¢do de compra ,795 ,000

Nivel
elevado

Avaliagdo da empresa Intengdo de compra ,640 ,000

baixo

Dominio sociedade
Nivel

Realizados os testes estatisticos para as diferentes hipoteses de investigagdo, a tabela

4.24 faz uma sintese dos resultados encontrados.
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Tabela 4.24 — Sintese dos resultados do teste de hipéteses

Hipéteses de investigacao Resultado
Hla: Um elevado nivel de responsabilidade social corporativa
conduz a uma avaliacdo mais positiva da empresa por parte do
consumidor. Suportada
H1b: Um elevado nivel de responsabilidade social corporativa
conduz a uma maior inten¢do de compra do consumidor.
H2: Existe uma relago positiva entre a avaliagdo da empresa por Suportada

parte do consumidor e a sua inten¢do de compra.

H3a: Um elevado comportamento socialmente responsavel do
consumidor tem uma influéncia mais forte na avaliacdo da
empresa.

H3b: Um elevado comportamento socialmente responsavel do
consumidor tem uma influéncia mais forte na inten¢do de compra.

Parcialmente suportada

H4a: As acdes de responsabilidade social corporativa num
dominio especifico tém uma influéncia mais forte na avaliagdo da
empresa para os consumidores que acreditam que as empresas tém
muitas responsabilidades nesse dominio (suporte do dominio).

H4b: As acdes de responsabilidade social corporativa num
dominio especifico tém uma influéncia mais forte na intengéo de
compra para os consumidores que acreditam que as empresas t€ém
muitas responsabilidades nesse dominio (suporte do dominio).

Parcialmente suportada

HSa: A atribuicio de motivos estratégicos ou baseados nos
valores conduz a uma avaliacdo mais positiva da empresa por
parte do consumidor do que a atribui¢do de motivos egoistas ou
baseados nos grupos de interesse.

HSb: A atribui¢do de motivos estratégicos ou baseados nos
valores conduz a uma maior intencdo de compra do consumidor
do que a atribuicdo de motivos egoistas ou baseados nos grupos
de interesse.

Nao suportada
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Capitulo 5

Conclusao e Implicagoes
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5.1. Introducao

Apods uma revisdo e andlise da literatura existente sobre o tema da responsabilidade
social corporativa e a sua influéncia na intencdo de compra do consumidor, foram
definidos os seguintes objetivos para este projeto: perceber e medir o impacto da
responsabilidade social corporativa na avaliacdo da empresa e na inten¢ao de compra do
consumidor (Hla e HIb); compreender e medir a relacio entre a avaliacdo da empresa e
a inten¢do de compra do consumidor (H2); compreender o papel do comportamento
socialmente responsdvel do consumidor na avaliacdo que faz da empresa e a na sua
intencdo de compra (H3a e H3b), compreender o papel do suporte do dominio da RSC
por parte do consumidor na avaliacdo que faz da empresa e na sua intencdo de compra
(H4a e H4b); compreender o papel dos motivos atribuidos pelo consumidor na avaliagdao
que faz empresa e na sua inten¢do de compra (H5a e H5b).

Num segundo momento foi feita a selecio e construcao do instrumento de recolha de
dados mais adequado para responder as questdes de pesquisa definidas. Reunidas as
condic¢des, procedeu-se a recolha dos dados através de um inquérito por questiondrio,
distribuido na internet. Posteriormente, com recurso ao software SPSS, foram analisadas
as respostas dadas por 410 elementos da populacdo em estudo, que se voluntariaram para
participar. Por fim, realizou-se a anélise e discussao dos resultados, nomeadamente o teste
das hipéteses definidas.

Posto isto, neste capitulo, serdo discutidas as principais conclusdes e implicagdes
deste estudo. De seguida, proceder-se-a a andlise das principais limitacdes e antincio de

sugestdes para investigacdes futuras.

5.2. Conclusoes

Desde logo, € possivel concluir que os consumidores ndo se sentem informados sobre
as praticas socialmente responsaveis e/ou irresponsaveis das empresas cujos produtos
compram. Mais, consideram que as informacdes disponibilizadas pelas empresas nio sao
suficientes nem estdo facilmente disponiveis. Ora, num clima de desconfianca
direcionada, principalmente, para as entidades governamentais e empresariais, prevé-se
que os individuos sintam necessidade de informagdo em que possam acreditar,
proveniente de fontes imparciais e seguras. Para fazer face a este cendrio é importante

que as empresas se tornem mais confidveis aos olhos dos consumidores, adotando uma
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comunicacdo mais esclarecedora e direcionada para a verdade. Para além disso, €
aconselhdvel que mantenham uma relagcdo de parceria com os media, meio de divulgacao
credivel e de fécil acesso para o publico.

Naquilo que diz respeito aos habitos de consumo socialmente responsavel, verificou-
se uma maior tendéncia, por parte dos consumidores, para punir as empresas socialmente
irresponsdveis do que para premiar as empresas socialmente responsaveis. Tal significa
que os individuos estdo mais atentos as praticas empresariais que prejudicam a sociedade
do que aquelas que a beneficiam. Como tal, as transgressdes das empresas t€m uma maior
influéncia nas suas decisdes de compra, especialmente em temas relacionados com
poluicdo ambiental, uso de mao-de-obra infantil e violéncia contra animais. Foi ainda
possivel verificar que os individuos do sexo feminino com idades superiores a 35 anos
sd0 mais sensiveis ao tema da RSC e, por essa razdo, t€ém habitos mais consolidados de
consumo socialmente responsavel.

Uma outra conclusdo relevante prende-se com o facto de os consumidores apoiarem,
amplamente, as responsabilidades das empresas para com o ambiente. Quer isto dizer
que, grosso modo, os individuos acreditam que as empresas t€ém a responsabilidade de
reduzir a poluicao das suas fébricas e procurar alternativas sustentdveis para 0 consumo
de energia e dgua. Tal poderd ser explicado pela ampla cobertura medidtica destes temas
e pelas constantes campanhas de sensibiliza¢do para as consequéncias negativas que as
elevadas taxas de polui¢do t€m no planeta. Por outro lado, verificou-se que este apoio ndao
€ tdo significativo no dominio da sociedade. Assim, nem todos os consumidores
consideram que as empresas t€m a responsabilidade de, por exemplo, doar recursos para
as instituicdes de caridade ou contratar pessoas com deficiéncias.

Relativamente aos motivos atribuidos a RSC, importa salientar que, na sua maioria,
os consumidores acreditam que as empresas assumem uma postura responsavel perante a
sociedade por razdes egocéntricas, isto €, na procura de ganhos proprios. Quer isto dizer
que os individuos ndo acreditam em atos desinteressados ou puramente altruistas por
partes das empresas. Pelo contrdrio, consideram que as empresas sdo socialmente
responsaveis porque sdo egoistas e pretendem aproveitar-se das causas em beneficio
proprio ou porque querem publicitar-se, aumentar os lucros e angariar novos clientes.

Finalizada a discussdo das conclusdes preliminares, importa avangar para as
hipéteses. Assim, foram encontradas evidéncias estatisticas que permitem concluir que,
quando confrontados com informagdes acerca das priticas empresariais, os consumidores

avaliam de forma mais positiva a empresa e t€m uma maior intencao de compra perante
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um elevado nivel de RSC do que perante um baixo nivel de RSC (Hipéteses 1a e 1b). De
notar ainda que, como relatado anteriormente, verifica-se uma maior identificacdo dos
consumidores com o tema ambiente do que com o tema sociedade.

Foi ainda possivel confirmar que a avaliacdo da empresa influencia a intencao de
compra do consumidor (Hipétese 2). Assim sendo, quanto mais positiva € a avaliagao que
o consumidor faz da empresa, maior € a sua inten¢do de compra. Tal significa que o
conhecimento que os consumidores detém acerca de uma empresa, nomeadamente em
relacdo a responsabilidade social corporativa, influencia a sua reacao aos produtos. Prevé-
se, portanto, que se os consumidores tivessem acesso a informagdo clara e confidvel
acerca de quem e de quem ndo tem uma conduta socialmente responsavel, tenderiam a
premiar ou discriminar mais nas suas compras.

Procurou-se também perceber se um elevado comportamento socialmente
responsavel por parte do consumidor teria uma influéncia mais forte na avaliagdo da
empresa € na inten¢do de compra do que um baixo consumo socialmente responsavel
(Hipdteses 3a e 3b). Relativamente a esta hipdtese, apenas se obtiveram resultados
estatisticamente significativos perante um baixo nivel de RSC e, por essa razdo, foi
parcialmente confirmada. Isto quer dizer que, independentemente do comportamento
socialmente responsavel do consumidor (CSRC), todos os individuos avaliam de forma
positiva e tém uma elevada inten¢cdo de compra perante informagdes positivas de RSC.
Por outro lado, quando confrontados com dados referentes a um baixo nivel de
responsabilidade social, os individuos com um elevado CSRC tendem a avaliar mais
negativamente a empresa e a ter uma inten¢do de compra inferior. Isto significa que o
traco de personalidade identificado através do CSRC explica, em parte, a forma como os
consumidores respondem a postura socialmente responsavel das empresas.

Naquilo que se refere a influéncia do suporte do dominio da RSC na avaliagdo da
empresa € na intencdo de compra do consumidor, apenas se obtiveram resultados
estatisticamente significativos no dominio sociedade. Contudo, é possivel confirmar a
existéncia desta relacdo uma vez que, por ser amplamente apoiado pelos consumidores,
no dominio ambiente os dados ndo permitem detetar diferencas na avaliagdo da empresa
e na intencdo de compra. Como tal, verificou-se que, de facto, quando os consumidores
acreditam que a empresa tem responsabilidades nessa drea, a sua avaliacdo e intenc¢do de
compra € mais positiva ou mais negativa, perante um elevado ou baixo nivel de RSC

respetivamente, do que quando ndo partilham dessa opinido (Hipéteses 4a e 4b). Conclui-
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se, portanto, que quando o consumidor estd familiarizado com a causa e sensibilizado
para o problema, as suas respostas 2 RSC sdo mais positivas.

Por fim, importa acrescentar que ndo foram encontradas evidéncias estatisticamente
significativas que permitissem confirmar que a atribuicdo de motivos estratégicos ou
baseados nos valores, por parte do consumidor, conduz a uma avaliagdo mais positiva da
empresa € a uma maior inten¢do de compra do que a atribui¢cdo de motivos egoistas ou
baseados nos grupos de interesse (Hipoteses 5a e 5b). Tal significa que os consumidores,
apesar de considerarem, na sua generalidade, que as empresas agem em persegui¢cdo de
lucro e ganhos de imagem, continuam a avaliar positivamente uma empresa socialmente
responsavel e negativamente uma empesa socialmente irresponsavel e o mesmo € vdlido
em relacdo a intencdo de compra. Assim sendo e ao contrério do sugerido por Ellen et al.
(2006), nao € possivel confirmar que os motivos atribuidos a responsabilidade social
corporativa influenciam as respostas dos consumidores a RSC.

Torna-se agora pertinente discutir os contributos tedricos e praticos da investigacao.

5.3. Contributos da investigaciao

No que que diz respeito a teoria, importa desde ja considerar o contributo para a
investigacdo acerca da responsabilidade social corporativa em Portugal. Tendo em
consideragdo que a pesquisa na area encontra-se ainda pouco desenvolvida no pais, o
presente estudo fornece dados uteis relativamente a forma como os consumidores reagem
a responsabilidade social corporativa e o papel que esta postura tem na sua intengdo de
compra. Considera-se, também, que o modelo concetual proposto neste estudo constitui
uma mais-valia para a teoria, uma vez que procura explicar o papel das associacdes
corporativas de responsabilidade social na resposta dos consumidores aos produtos.

Relativamente aos contributos praticos, a investigacdo efetuada permitiu verificar
que quando o consumidor estd familiarizado com a causa, as suas respostas a RSC sao
mais positivas. Como tal, adivinha-se a necessidade das empresas criarem programas de
educacdo e sensibilizacdo dos consumidores para os problemas sociais que as suas acoes
de RSC visam atenuar. Acredita-se que, quando consciente das dimensdes do problema e
do seu impacto negativo na sociedade, o individuo tem mais tendéncia para retribuir as
empresas através da compra.

Por outro lado, verificou-se que as respostas a RSC estdao dependentes da informacgao

que chega até ao consumidor. Quer isto dizer que, quando lhes é fornecida informacgado
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em que possam confiar, os consumidores estdo dispostos a considerar o nivel de
responsabilidade social das empresas como critério nas suas decisdes de compra. Uma
vez que o nivel de confianca nos dados disponibilizados pelas organizacdes é baixo,
considera-se fundamental que estas procurem ganhar a confianca dos individuos, através
de uma politica de comunicagio baseada na transparéncia e honestidade. E de igual forma
importante que esta estratégia seja apoiada por outros meios de divulgacdo, comos os
media e as proprias organizacdes que beneficiam da ajuda.

Foi ainda possivel constatar que os consumidores sao particularmente sensiveis as
informacdes negativas de responsabilidade social corporativa. Como tal, importa que as
empresas repensem as suas atividades tendo em consideragdo que praticas percebidas
como socialmente irresponsaveis diminuem significativamente a intencao de compra do
consumidor e prejudicam consideravelmente a imagem da organizacgao.

Expostos os contributos do estudo, importa agora discutir as limitacdes e as sugestdes

de investigagdo futura.

5.4. Limitacoes e sugestoes para investigacao futura

Uma das grandes limitacdes deste estudo prende-se com a utilizacdo de cendrios
ficticios para medir a resposta dos consumidores a RSC. Uma vez que os participantes
foram convidados a imaginar uma situacdo hipotética de consumo, as decisdes que
tomaram podem nido corresponder as que tomariam numa situacao real. Por outro lado,
como a informacao sobre a RSC foi-lhes fornecida num contexto especial, é provavel que
tenham prestado mais atencdo do que se a tivessem, por exemplo, lido casualmente num
jornal. Ainda, o facto de fazerem a avaliagdo da empresa e expressarem a sua intencdo de
compra imediatamente apds a leitura dessas descricoes pode ter comprometido os
resultados. A compilagcdo destes fatores faz com que seja provavel que as reagdes dos
consumidores a RSC tenha sido mais forte neste estudo do que numa situagdo real. Como
tal, para uma investigacao futura, sugere-se a adaptacao desta investigacao a um contexto
de compra efetiva.

Uma outra limitacdo prende-se com o instrumento de recolha de dados, mais
especificamente com a utiliza¢do da escala de 5 pontos de Likert. A opgao ‘nao concordo

nem discordo’ podera ter facilitado a resposta para muitos participantes, resultando em
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percentagens elevadas de posi¢des neutras. Assim, em futuros estudos sugere-se a
remogao dessa opcao.

Ao nivel das limitagdes, importa considerar que a amostra utilizada € constituida por
participantes maioritariamente do sexo feminino e com um nivel de habilitacdes literdrias
superior ao da populagdo em geral. Como tal, mostrar-se-ia ttil aplicar este estudo em
outros contextos culturais ou sobre diferentes condicdes demogrificas, de modo a
perceber a existéncia de diferengas na resposta dos consumidores a RSC.

Para além das sugestdes para investigacOes futuras anteriormente mencionadas,
propde-se também o alargamento deste estudo a diferentes categorias de produtos com
diferentes posicionamentos, de modo a verificar se a importancia das associacdes de
responsabilidade social corporativa difere de acordo com o nivel de envolvimento que o

consumidor tem em relacdo ao bem ou servigo em questao.
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O presente questiondrio pretende compreender as repostas dos consumidores ao comportamento das
empresas em relagdo a sociedade e destina-se a recolher dados no ambito do projeto de dissertagdo de
Mestrado na Universidade do Minho. O questiondrio € andnimo e confidencial e o tratamento das
respostas serd feito de forma agregada. Nao existem respostas certas ou erradas, pelo que o importante
¢ que reflita sobre aquilo que realmente pensa ou faz. O questiondrio tem um tempo médio de resposta

de cerca de 10 minutos. O seu contributo é muito importante! Desde ja agradecemos a sua

colaboracio.

Seccdo 1
Sexo:

Masculino o Feminino O

Idade:

|dade

Qual o grau de escolaridade que completou?

o Até ao 6° ano

0 9° ano

o Ensino secundario
o Bacharelato

o Licenciatura

o Mestrado

o0 Doutoramento

Qual a sua situacao profissional atual?

o Trabalhador/a

o Desempregado/a

o Reformado/a ou pensionista
o Estudante.

Se for estudante, qual o ciclo de estudo que frequenta?

o Ensino basico

o Ensino secundario
o Bacharelato

o Licenciatura

o Mestrado

o Doutoramento
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Indique o rendimento mensal médio do seu agregado familiar.

o Menos de 500€
o 500€ a 1000€

o 1001€ a 1500€
o 1501€ a 2000€
0 2001€ a 3000€
o 3001€ a 5000€
o Mais de 5000€

Contando consigo, quantas pessoas fazem parte do seu agregado familiar?

Seccdo 2

de maximizar os efeitos positivos e minimizar os efeitos negativos que tém na sociedade.

Por favor, responda as perguntas que se seguem tendo em consideracio que a responsabilidade social
das empresas € definida como as atividades e politicas desenvolvidas pelas empresas com o intuito

Na minha opinido, as empresas realizam programas de responsabilidade social porque...

] o o

= ohhe]
o O o = Q
TE| T | 88| E
SR I} S @ ©
Q O Q o;s Q
L g, Z © g
2l A 8 5 o

3 Z =

Concordo
completamente

Sentem-se moralmente obrigadas a ajudar.

Preocupam-se genuinamente com o bem-estar da sociedade.

Acreditam nas causas que apoiam.

Sentem que tém de recompensar a comunidade.

Sentem que os seus consumidores o esperam.

Sentem que a sociedade em geral o espera.

Sentem que os seus funciondrios o esperam.

Querem aproveitar para pagar menos impostos.

Querem gerar publicidade.

Acreditam que vao angariar mais clientes com isso.

Acreditam que isso os vai ajudar a manter os clientes fiéis.

Esperam aumentar os seus lucros com esta oferta.

Querem facilitar ao consumidor o apoio as causas com as
quais se preocupam.

Querem aproveitar-se das organizagdes sem fins lucrativos
para beneficio préprio.

Pretendem aproveitar-se das causas para beneficio proprio.
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Secgdo 3

De uma forma geral, eu considero que...

Discordo
completamente

Discordo

Nao concordo

nem discordo

Concordo

Concordo
completamente

Existe informagdo suficiente disponivel acerca das
préticas de responsabilidade social das empresas.

E facil obter informacdes acerca dos programas de
responsabilidade social das empresas.

As empresas preocupam-se em divulgar informacao sobre
os seus programas de responsabilidade social.

Estou informado acerca da postura socialmente
responsdvel das empresas que produzem os produtos que
compro.

Estou informado acerca da postura socialmente
irresponsavel das empresas que produzem os produtos que
compro.

Seccdo 4

De uma forma geral, eu considero que as empresas tém a responsabilidade de...

Discordo
completamente

Discordo

Nao concordo

nem discordo

Concordo

Concordo
completamente

Fazer regularmente doagdes para instituicdes de caridade.

Apoiar os funciondrios envolvidos em projetos de
voluntariado durante o horario de trabalho.

Favorecer a integracdo das minorias e grupos
marginalizados.

Ter programas para a conservacio de dgua e energia nas
suas fabricas.

Fazer todos os esfor¢os para reduzir a poluicdo das suas
fabricas.

Utilizar materiais reciclados no fabrico de produtos.
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Seccdo 5

Quando estou a fazer compras, procuro comprar produtos de empresas que...

Q
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Ajudam os mais carenciados.
Contratam pessoas com deficiéncias.
Apoiam as escolas locais.
Doam recursos para investigacdes médicas.
Participam em campanhas de recolha de alimentos.
Doam recursos para institui¢cdes de caridade.
Ajudam a sociedade.
Oferecam boas condicdes de trabalho aos seus
funciondrios.
Apoiam as vitimas de catdstrofes naturais.
Quando estou a fazer compras, evito comprar produtos de empresas que...
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Discriminam as minorias.

Tém consequéncias negativas no ambiente.

Poluam o ar.

Contaminam a 4gua.

Usam mao-de-obra infantil.

Discriminam as mulheres.

Prejudicam animais e/ou plantas em vias de exting@o.

Sao socialmente irresponséveis.

Prejudicam as outras pessoas.
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Seccdo 6

Imagine que vai comprar sapatilhas para si ou para um membro da sua familia. Entra numa loja onde
existem vdrias marcas de sapatilhas e comeca a compard-las. Finamente, encontra um par que gosta,
produzidos pela empresa A, cujo preco é semelhante aos outros modelos presentes na loja. A empresa A
€ uma empresa portuguesa conhecida por produzir calgado de grande qualidade e é considerada pela maioria
dos especialistas lider na indudstria em inovacdo tecnoldgica, sendo que as suas fdbricas sdo altamente

modernizadas e o processo de produgdo € rigoroso e cuidado.

Na secc¢ao seguinte vao ser apresentados quatro diferentes cenarios relacionados com a empresa
A. Depois de uma leitura atenta, por favor responda a duas perguntas relacionadas com cada um

desses cenarios.

Cenario 1

Por ano, a empresa A contribui com menos de 1% dos lucros liquidos para instituicées de caridade,
sendo esta percentagem relativamente pequena para os padrées atuais da induastria. Alguns
funcionarios da empresa estao envolvidos em projetos de voluntariado. Contudo, esta participacao é

feita apos o horario de trabalho uma vez que a empresa nao apoia este tipo de atividades.

Com base nas informacdes anteriormente fornecidas acerca da empresa indique com um X a opg¢io que

melhor reflete a sua impressdo geral acerca da mesma.

1 234567

Muito desfavoravel o o o 0 o o o Muito favoravel

1 234567

Muito negativa © © 0 0 0 0 0 Muito positiva

Com base nas informacdes anteriormente fornecidas acerca da empresa indique com um X a probabilidade

de comprar o par de sapatilhas que gostou produzidos por essa empresa.

1 234567

Improvavel o o o o o o o Muito Provavel

1 234567

Impossivel © 0 0 0 0 0 0 Muito possivel
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Cenario 2

A empresa A é considerada uma empresa ‘verde’ pelo seu esforco em superar os padroes de proteciao
ambiental existentes atualmente na inddstria. Assim sendo, esforca-se por utilizar materiais
reciclados nas suas producoes e possui programas de poupanca de energia e agua nas suas fabricas.
Para além disso, investe 10% do seu lucro liquido anual em projetos de investigacao e

desenvolvimento na area da protecio ambiental.

Com base nas informacdes anteriormente fornecidas acerca da empresa indique com um X a opg¢io que

melhor reflete a sua impressdo geral acerca da mesma.

1 234567

Muito desfavoravel o o o o o o o Muito favoravel

1 234567

Muito negativa © © 0 © 0 0 0 Muito positiva

Com base nas informacdes anteriormente fornecidas acerca da empresa indique com um X a probabilidade

de comprar o par de sapatilhas que gostou produzidos por essa empresa.

1 234567

Improvavel o o o o o o o Muito Provavel

1 234567

Impossivel o © 0 0 0 0 0 Muito possivel

Cenario 3

Nos 1ltimos anos, a empresa A tem vindo a apoiar criancas e adolescentes em risco por todo o pais.
Através de parcerias com instituicoes de caridade, a empresa procura melhorar a vida destes jovens
através do financiamento de varios programas de aprendizagem e desenvolvimento. Recentemente,
organizou uma caminhada solidaria, com vista a recolha de fundos, onde participaram também os

seus funcionarios durante o horario de trabalho.

Com base nas informacgdes anteriormente fornecidas acerca da empresa indique com um X a op¢do que

melhor reflete a sua impressdo geral acerca da mesma.

1 234567

Muito desfavoravel o o o o o o o Muito favoravel
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1 234567

Muito negativa © © 0 0 0 0 0 Muito positiva

Com base nas informagdes anteriormente fornecidas acerca da empresa indique com um X a probabilidade

de comprar o par de sapatilhas que gostou produzidos por essa empresa.

1 234567

Improvavel o 0 o o0 0 0 o Muito Provavel

1 234567

Impossivel 0 0 0 0 0 0 © Muito possivel

Cenario 4

A empresa A opta por nao utilizar materiais reciclados na producio do calcado e a taxa de poluicao
das suas fabricas é superior a média anual da indistria em Portugal. Recentemente, a empresa foi
penalizada por ndo cumprir as normas legalmente estabelecidas em relacio a emissao de gases toxicos

para a atmosfera e gestiao de residuos nas suas fabricas.

Com base nas informagdes anteriormente fornecidas acerca da empresa indique com um X a op¢do que

melhor reflete a sua impressdo geral acerca da mesma.

1234567

Muito desfavoravel o o o o o o o Muito favoravel

1 234567

Muito negativa © 0 0 0 0 0 o Muito positiva

Com base nas informacdes anteriormente fornecidas acerca da empresa indique com um X a probabilidade

de comprar o par de sapatilhas que gostou produzidos por essa empresa.

1 234567

Improvavel o o o o o o o Muito Provavel

1 234567

Impossivel © 0 0 0 0 © © Muito possivel
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