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Resumo

O crescimento exponencial da investigacdo sobetagdo entre a responsabilidade social das
organizacfes (RSO) e as préticas organizacionmas e de negdcio, espelha o seu valor
acrescentado fruto da associagdo positiva emtreomportamento socialp desempenho
organizacional e as relacdes com stgkeholdersOs investimentos em matéria de RSO
constituem uma preocupacao crescente das orgaegaddzendo parte integrante da sua
estratégia de negdcio, desenvolvimento e cresconemadjuvante na conquista de uma
imagem corporativa e vantagem competitiva favoseaMa seguimentoda assuncédo de uma
postura de negocio que permita a promocédo do delsemento do modelo social europeu
com vista modernizacdo econdémica atraves da cotinpkiide e produtividade, propdem-se a
integracdo e cumprimento de politicas que garamadndes de equidade social e qualidade
ambiental sustentaveis. A questao central do egitmttura aferir a percecado do consumidor
acerca do envolvimento em praticas de RSO vistg gese embora os consumidores
representem um grupo deakeholdersparticularmentesuscetivel as iniciativas de RSO,
multiplos autores destacam a escassez de informagime como a RSO cria
verdadeiramente valor para o consumidor. Preteada&ssim, analisar se o consumidor
apresenta maior intencdo de consumo dos produtosidempresa que detenha uma imagem
corporativa socialmente responsavel, e se o prinpgErceciona que a acao social da empresa
€ congruente com a atuacao, valores e conjuntlitecas que enceta em outros dominios.
Os resultados, extraidos de uma amostra de 13#osyjgorroboram o pressuposto e sugerem
que os consumidores apresentam uma predisposigaodgarencar as organizacbes em

funcdo do seu desempenho social.

Palavras-Chave: Responsabilidade Social das Organizagfes; Imagempoadiva;

Motivacao Percebida; Intencdo de Consumo.
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Abstract

The exponential growth of research about the weiahip between corporate social
responsibility(CSR) and internal and business amgdional practices reflects its added value
as a result of positive associations between sbehévior, organizational performance and
relationships with stakeholders. The investment€8R practices are a growing concern for
organizations, being part of their business, deyaknt and growth strategy, supporting the
achievement of a favorable corporate image and etitiye advantage. The central aim of
this study is to understand consumers’ perceptadmsut companies’ engagement in CSR
practices. Although consumers represent a stakehgldup particularly susceptible to CSR
initiatives, multiple authors report the lack ofarmation about how CSR activities truly
creates value for the consumer. Therefore, we dthterexamine if consumers have a higher
purchase intention of products from a company #haws a socially responsible corporate
behavior, and how they assess and perceive thiat sation of the company as consistent or
inconsistent with its actions, values and poligresther domains. The results, obtained from
a sample of 132 subjects, support this assumptidrsaggest that consumers are predisposed
to differentiate organizations based on their dquaformance.

Keywords: Corporate Social Responsibility; Corporate ImagettriButions; Purchase

Intention.
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INTRODUCAO

“Today, one cannot pick up a newspaper, magazinewnal without encountering some
discussion of the issue, some recent or innovatieenple of what business is thinking or

doing about CSR, or some new conference that mgle2ld. Specific journals, news
magazines, books, dictionaries encyclopedias, wehsiiscussion lists and blogs treat the

concept on a regular basis. The business commhagyormed its own organizations

specializing in the topic”(Carroll & Shabana, 2010)

A humanidade enfrenta, atualmente, uma fase deurmtef transicdo e evolugcdo no que
concerne ao conjunto de crencas, atitudes e valgmesmoldam as suas acdes, 0 seu
compromisso e a relacdo com os sistemas natuudtistass, comunidades, recursos e sistemas
econdmicos e financeiros (Hubert, 2011). Na ultmetade do século XX, as problematicas
da paz, da liberdade, do desenvolvimento e do an@ideclararam-se proeminentes na
sociedade civil, merecendo um destaque notavekimdo debate e das negociagdes entre
entidades governamentais nacionais e internacionais sentido de enveredar pela
prossecucdo de um quadro global no ambito do desemento sustentavel, que propicie a
promocdo e extensdo de uma ampla gama de ligagpascerias a escala mundial (Dalal-
Clayton & Bass, 2002; Kates, Parris &Leiserowit203).

Resultante da tendéncia para uma deterioracdo gasiga do ambiente e dos sistemas
econdémicos e sociais, 0 desenvolvimento sustentéemiesenta, inequivocamente, uma
preocupacdo emergente. Esta problemética precaoiramaior incidéncia trés dominios
centrais, particularmente, (a) a economia, consfiatde que urge instituir um sistema
economicamente sustentavel, capaz de produziratées, bens e servicos cuja gestado
permita evitar desequilibrios setoriais extremb¥a(sociedade, que emana a necessidade de
sustentar a estrutura social sobre pilares de adeida distribuicdo e acesso a oportunidades,
servicos sociais, saude e educacdo, encetando aliti@apque promova a igualdade de
género e a cidadania ativa e, finalmente, (c) oi@ntd, ressalvando-se a necessidade de uma
gestdo sustentavel com vista a evitar a sobre-&gdlo dos recursos renovaveis e 0
esgotamento dos recursos ndo-renovaveis, numaldgiecnanutencdo da biodiversidade, da
estabilidade atmosférica, e de outras funcdes dssestema (Harris, 2003).

A sustentabilidade constitui, nesta légica, umaoqupacédo inerente aos grandes agentes
econdmicos, dos quais se ressalva a totalidadergimipacbes com fins lucrativos, cuja

sobrevivéncia e perenidade nos mercados interrasialepende, atualmente, da adogéao de
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condutas de acdo socialmente responsaveis. O®dideundiais e as organiza¢cdes nao
governamentais tém vindo a salvaguardar raciormigedtdo que promovam maior eficacia
nas decisdes estratégicas e de minimizacdo e gdstascos, projetando o aumento da
produtividade sem prejuizo dos recursos naturéigy@s da implementacdo de medidas de
reducdo da poluicdo e do impacto ambiental derivd@atividade econdémica (Boisjoly-
Lavoie, 2013).

Atualmente, uma multiplicidade de pretextos impel@snorganizacdes a integrar medidas
concretas de responsabilidade social nas suaségsisa de negocio, com o intuito de
estabelecer um compromisso perene com parceirogestidores, potenciando a qualidade
das relagcbes com variadaesakeholdersincluindo os consumidores (Wouters & Chanet,
2008; Boisjoly-Lavoie, 2013). Os investimentos ios em matéria de responsabilidade
social das organizacdes, que consiste, em linhagisgena integracdo voluntaria de
preocupacgdes sociais e ambientais na prossecuséatididades e operagdes organizacionais,
e nas relagbes estabelecidas com multiplos stakerso{Duarte & Neves, 2011), constituem
uma preocupacdo crescente no quadro da gestadegisma A imprescindibilidade da
integracdo de uma logica de negocio sustentavelpgumita a promocéo e desenvolvimento
de um modelo de modernizacdo e crescimento econgmgicela-se uma ferramenta fulcral
com vista a incrementar a competitividade e a predade, mediante a integracdo e
cumprimento de politicas que garantam padrfes deladp social e de conservacdo da
biodiversidade dos ecossistemas (Neves & Bentd)200

A literatura prevalente e a investigacdo académilesenvolvida no dominio da
responsabilidade social ao longo dos ultimos amer&lem a ressalvar a evidéncia de efeitos
benéficos resultantes da incorporacdo de compontamesocialmente responsaveis no
desempenho organizacional, impelindo grandes emp@escala mundial a integrar praticas
responsaveis e a participar ativamente em ini@atsociais. Salienta-se igualmente, nesta
sucessdo, a aplicacdo de recursos consideravessfenas de investimento que propiciem a
difusdo de uma imagem corporativa socialmente respel junto dos stakeholders, no
ambito da legitimidade e poder que |Ihes é confexidae permite potenciar o posicionamento
das organizacdes no mercado, o qual impacta deeiadiretamente na performance
organizacional (Sen, Bhattacharya & Korschun, 2@)@ttacharya, Korschum & Sen, 2009).
A conquista de uma “qualificacdo” socialmente res@doel subordina-se, entre outros
fatores, a um conjunto de motivacdes estratégicasvesam o fomento e consolidacédo de
uma vantagem competitiva que promova maior efichaigestdo de riscos e na resposta a

uma envolvente em constante mutacao (Kurucz, Bé&rrgolbert, 2008), propiciando
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proveitos de cariz financeiro (Cochran & Wood, 198%addock & Graves, 1997;
McWilliams & Siegel, 2000; Orlitzky, Schmidt & Ryee2003; Peloza, 2009). Salvaguarda-
se, concomitantemente, a constatacdo de impacgisvpe em outras esferas de interesse
internas, tais como, os comportamentos de cidadamganizacional (Carroll & Shabana,
2010; Chowdhury, 2013; Noronha, 2013), a identg&aorganizacional (Dutton & Dukerich,
1991; Greening & Turban; 2000; Duarte, 2011) etsfegdo no trabalho (Duarte & Neves,
2010), elementos que se revelam vitais na promdeaoiveis mais elevados de motivacao,
que contribuem, por conseguinte, para a reducamtdsividade de pessoal e consequente
aumento da produtividade (Gond, El-Akremi, Igal&Swaen, 2010).

A andlise da responsabilidade social na 6tica dswmidor constitui um fenémeno mais
recente, merecedor de relativa proeminéncia no @gaiinvestigacdo académica atual, no
seguimento da constatacdo de que os consumidores/&lam um grupo de stakehoders
particularmente suscetivel ao exercicio de pragdagciativas organizacionais assentes numa
vertente social e humanitaria (Bhattacharya & 2694). Tem sido notavel, neste ambito,
uma disposicéo latente para corroborar a exist@ecralacdes positivas entre o envolvimento
organizacional em praticas socialmente responsaeess atitudes e comportamentos do
consumidor no tocante a empresa e aos seus prd@inasacharya & Sen, 2004).

Pese embora alguns autores identifiguem uma cegardlade de resultados no que concerne
ao estudo da relagcéo entre a responsabilidadd sociaomportamento do consumidor, e 0s
conhecimentos, neste dominio relacional, se tentemestido de alguma ambivaléncia ao
longo dos ultimos anos (Garriga & Melé, 2004; SmRead & LoOpez-Rodrigues, 2010), a
investigacdo tende a salientar uma convergéncscenge de resultados que favorecem a
existéncia de uma relacdo positiva significativdreero envolvimento organizacional em
praticas socialmente responsaveis e as atitudesmpactamentos do consumidor (Brown &
Dacin, 1997; Creyer & Ross, 1997; Murray & VogeB9T; Folkes & Kamins, 1999;
Bhattacharya et al., 2004; Ellen, Webb & Mohr, 20@nplamente se tem reconhecido que
0 comportamento social das empresas influenciatiypasiente as respostas afetivas,
cognitivas e comportamentais dos consumidoresgasgueflete num incremento ao nivel da
concordancia com que o corpo cientifico defende qgsestakeholdersrevelam maior
preferéncia por produtos de empresas com elevadivemento social (Bhattacharya, et al.,
2009).

Recentemente, contudo, autores contestam a “ldeae’ desta relacdo, advogando que os
consumidores nem sempre avaliam o envolvimentong@esa em iniciativas sociais como

resultado de motivacdes intrinsecas e desinter@ssa@tor que despoleta respostas
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diferenciadas de reforgco ou punicdo (Bhattachatyal.e 2003, 2008; Ellen et al., 2006;
Becker-Olsen, Cudmore & Hill, 2006). A influénciasatribuicbes no comportamento do
consumidor revela-se perene, pelo que urge comgeeenforma como a percecéo sobre as
motivacdes que subjazem a intervencdo ativa deenagdes determina as respostas dos
sujeitos em matéria de consumo, observando-se endgricia genérica para assumir a
diferenciacdo entre motivos autocentrados, quamngieen interesses estratégicos do ponto
de vista financeiro, comercial e de imagem, e @ias ou centrados no outro, 0s quais
derivam da identidade, cultura e valores veiculadosegrando ocore businessda
organizacao (Ellen et al., 2006; Aguinis & Glava3]13).

A presente dissertacdo incide, justamente, solm®ldematica supramencionada, motivada
pela conveniéncia de estimar e avigorar o poterd@algeneralizacdo dos resultados que
aferem o impacto positivo da atribuicdo causal atésdes e percecdes dos consumidores
(Ellen et al., 2006). Ressalva-se, em primeiraaimgf,, a pretensao de contribuir para um
conhecimento mais proficuo no que concerne aososfeia responsabilidade social das
organizacdes no comportamento dos consumidorespetieos retornos estratégicos. De
igual forma, o estudo encetado visa compreendsgngelhanca da informacdo exposta, o
efeito potencial da imagem corporativa na relagc@maionada, perspetivando-se que uma
imagem socialmente responsavel promova incremeaosivel da intencdo de consumo.
Todavia, o principal foco de interesse e inovagatoverge no sentido de analisar o impacto
das atribuicbes causais na intencdo de comprapdasaxplorar, mais precisamente, se a
motivacéo percebida pelo consumidor para o enva@rim organizacional em iniciativas de
responsabilidade social é passivel de potencianindir ou anular, a relacdo entre a
responsabilidade social das organizacfes e a #@tede consumo, isto é, se constitui um

determinante significativo da intencéo de compra.
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Capitulo |

Responsabilidade Social das Organizagbes: Uma norealidade, um novo paradigma,

um novo desafio

1.1 Sociedade, organizacdes e desenvolvimento: Ossafios de uma visao
estratégica do crescimento econdmico sustentavel

“The environment does not exist as a sphere sepdrain human actions, ambitions, and
needs, and attempts to defend it in isolation frmmman concerns have given the very word
“environment” a connotation of naivety in some pickl circles. The word “development”

has also been narrowed by some into a very linfieds, along the lines of “what poor
nations should do to become richer,” and thus agaiautomatically dismissed by many in
the international arena as being a concern of spksis, of those involved in questions of

“development assistance.” But the “environment'Wwere we live; and “development” is

what we all do in attempting to improve our lothit that abode. The two are
inseparable”’(WCED)

O crescimento exponencial da populacdo mundialsestdiemas econdmicos, assente numa
ideologia de mercado livre e de crescimento sentds(Robertson, 2005; Costanza, 2009),
ndo acompanhou proporcionalmente a capacidade at@tpl gerar recursos que permitam
suprir as necessidades das geracdes futuras, fa@mrsumo intensivo e a exploragédo
massiva que se tém verificado nas Ultimas décadagie poderdo despoletar um colapso
ambiental e, subsequentemente, dos sistemas saci@sonOmicos, comprometendo a
sobrevivéncia e longevidade da espécie humana (H@04.1).

A constatacao do comprometimento das condi¢coesddedas geracoes futuras, resultante de
uma conjugacao de praticas abusivas continuadas exmloracdo massiva do meio e dos
recursos disponiveis ao Homem, tem vindo a al@dsa a necessidade de um modelo de
desenvolvimento e crescimento econdmico que satrdgla racionalizacdo do consumo e da
utilizacdo de espécies, ecossistemas, recursoséeian® desenvolvimento sustentavel, com
tdnica nos dominios da economia, desenvolvimersimigiente, representa, nesta sucessao, o0
principal desafio da humanidade, no sentido de togindimites implicitos impostos pela
evolucéao tecnologica e pela organizacéo socialpgeatem a gestao dos recursos em fungao
da capacidade da biosfera para absorver os eftagraticas do Homem (Kates, Parris &
Leiserowitz, 2005; Nordhaus, 1998). Urge, ademaisptar o comportamento da industria,
principal motor da economia, a necessidade de echzcéo drastica da exploragdo do meio
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ambiente e da procura de alternativas sustenté&eoncomitantemente, sensibilizar as
populacbes para as tematicas da sustentabilidadeserpacdo ambiental, vitalidade
econdmica, diversidade, justica social e cooperédéabert, 2011).

Com efeito, o desenvolvimento sustentavel enceuma abordagem genérica, uma atuacao
que visa suprir “as necessidades das geracOesfesem comprometer as necessidades das
geracoes futuras”(World Commission on Environmerd ®evelopment, 1987), pelo que o
conceito de sustentabilidade impde limitacbes, emindo absolutas, ao desenvolvimento
industrial e tecnolégico, ao crescimento econOneiGo organizacao social, com vista a uma
gestdo dos recursos disponiveis que evite o congtimento da capacidade da biosfera para
absorver os efeitos da atividade humana. A sustdidtede subjaz, assim, ao reconhecimento
da necessidade de equidade intergeracional, quelsem impacto intemporal das decisdes e
acOes passadas e presentes no futuro da socideerieey &Toman, 2002), preconizando
principios e metas que visem garantir a subsisiéecimanutencdo da biosfera e da
biodiversidade, entre outras funcdes do ecossisteianais, 2000).

A pressao internacional para a adocdo de polisoatentaveis em matéria de economia e
competitividade, consumo, educacao, pobreza, diréitmanos e ambiente, tem conduzido a
celebracdo de mudltiplos acordos e compromissos rgaweentais, que preconizam o
desenvolvimento de sistemas politicos e econdmamwlucentes a um racional social
regulado segundo principios basilares de equidaddusdo e participacdo ativa. A
Declaracédo do Milénio, estabelecida pelas Na¢gdedddmo ano 2000, constitui um exemplo
dos esforcos encetados com vista a prossecucacodgsromissosassumidos na Cimeira
Social das Nag¢bes Unidas, na década de 90, emiandeédireitos humanos, direitos das
criancas, direitos sexuais e reprodutivos, ambjedésenvolvimento social, igualdade e
equidade. Disseminando um sentido @sponsabilidade coletiva perante as sociedades
mundiais, de respeito e de defesa dos principiodigl@idade humana, da igualdade e da
equidade, a Declaracdo do Milénio das Na¢des Umidagrega um conjunto de objetivos e
metas que devem integrar os propositos e obrigaesnamentais dos Estados, projetando
limiares minimos a atingir, e delimitando-os numigeao temporal expectavel.

A erradicacdo da pobreza extrema e do flagelo ohe fpor via da reducéo das disparidades,
urge como um dos principais objetivos e desafiapu@ os Estados se propdem cumprir,
fomentando a mobilizagdo de recursos que permitaamdiar o crescimento dos paises em
desenvolvimento, incentivando a criagdo de uma ep@arcmundial para a cooperacao
econdmica, e a uma maior equidade no acesso a@mdosr Alcancar o ensino primario

universal impde-se como uma meta de relevo, cantiilo para a redugcéo do analfabetismo e
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promovendo a igualdade de género e a autonomizig@&aulher, através da eliminacdo das
disparidades de género na frequéncia dos ensinogr@ e secundario. No dominio da
promocdo da saude e prevencdo da doenca, a granoeziesafios revela-se diretamente
proporcional a dimensdo dos obstaculos, ambicianaed reduzir em dois tercos a
mortalidade infantil, e entrés quartos a taxa de mortalidade materna, impsadem
propor¢cdes similares, a necessidade de combatespagacado, incidénciae erradicacdo de
doencas como o HIV/Sida, a malaria, a poliomiebtgye outras. Finalmente, e transpondo a
tematica em analise para o enquadramento da peedisaértacéo, garantir a sustentabilidade,
recorrendo a integracdo dos principios que subjezemm desenvolvimento sustentavel nas
politicas e programas das organizacdes, emerge comobjetivobasilar para inverter a
exploracdo excessiva do meio, e a consequente gderdecursos ambientais e extincdo de
espécies e seres Vvivos.

A investigacéo literaria nesta esfera concetualrgimecom especial énfase, na década de 80
do Século XX, sobre influéncia aelltiplas publicagbes quedertavam para a necessidade de
refletir e projetar o futuro das geracOes vindoukattulo de exemplopoder-se-a destacar o
artigo “Our Common Future”desenvolvido no ambito da Assembleia Geral das &&aco
Unidas, em 1987, divulgado péaldorld Commission on Enviromnent and Developmeué
visava fomentar a cooperagéo internacional em rmaat® desenvolvimento e ambiente,
retratando a sustentabilidade como uma problem@limaal, que exige a prossecucao de
solucbes multilaterais e a reestruturacdo econonmiEnacional através de umracional
cooperativo (WCED).Nesta assun¢ga@ sustentabilidade constitui, inequivocamente, um
imperativo universal, que instigou, nas Ultimasadiés, ao estabelecimento de mdultiplos
acordos internacionais cujos governantes, em rempi@sio dos seus paises, se tornaram
signatarios de um compromisso global, assente ssemiinacdo de metas e objetivos
mensuraveis e suscetiveis de monitorizacdo e agéialiacujos resultados #mings de
implementagédo s&o projetados em consonancia comao de desenvolvimento e as
condicdes vida e subsisténcia de cada pais (UNER)2

Pressupfe-se, em primeira instancia, a transicammaeeconomia de mercado cuja atividade
propicia 0 consumo exaustivo dos recursos natueampgicamente disruptivo, para uma
politica econdmica que preconize uma gestao efei@los recursos disponiveis, sem
comprometer a sua existéncia e 0 seu acesso Fkggs futuras (Nixon, 2009), com vista
a reducéo da iniquidade intergeracional face ans tesponiveis (Nordhaus, 1998). De facto,
a continuidade de uma macroeconomia de expansaatia, socialmente problematica e

economicamente instavel, revela-se insustentaak¢dn, 2009), pelo que a economia
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deverd “refletir uma nova direcdo de progressosemelvimento econémico” (Robertson,
2005, p. 14), consistindo, em linhas gerais, nalempntacdo e desenvolvimento de um
“sistema de producdo que satisfaca 0s niveis pesse@l® consumo sem comprometer as
necessidades futuras” (Basiago, 1999, p.150), tandd0 a evolucdo e crescimento
econodmicos com a valorizagdo e protecao a longmmtas recursos (Emas, 2015).

A reorientacdo politico-econdémica exposta advewrssim, para a imprescindibilidade de
mudancas estruturais e operacionais nas atividdaeprincipais agentes econémicos, entre
0S quais se salientam as organizacfes, que taetas wcupam o0 “banco do réu” no que
concerne a génese de multiplas efemeridades secaisbientais (Duarte, 2011). Estas néo
podem, jamais, ser isentas ou evadir-se das rempiidades inerentes as suas atividades
econdémicas e, fundamentalmente, ao impacto quecexeisobre o meio ambientee 0
desenvolvimento comunitario (Waddock, 2008). Ungeste contexto, a promocédo de um
modelo de modernizagéo e crescimento que impulscrt@mpetitividade e a produtividade,
mediante a integracdo e cumprimento de politicesggmantam padrdes de equidade social e
de conservacdo da biodiversidade dos ecossistédea®y & Bento, 2005). Neste sentido,
observou-se, nos ultimos anos, a proeminéncia dasdematicas da sustentabilidade e da
responsabilidade social das organizacbes no seiinwstigacdo académica, a fim de
compreender as potencialidades associadas ao sngaole em acdes e iniciativas
socialmente responsaveis, e 0s beneficios subsegusm multiplas valéncias corporativas e
na relacdo com ostakeholdergDavis, 1960; Carroll, 1979, 1991, 1999; Cunhalgt2006,
Waddock, 2008; Crane et al, 2008; Duarte et allp2Duarte, 2011).

1.2Emergéncia e evolu¢do do paradigma da Responsabdide Social das Organizacfes

A relevancia indiscutivel concedida a tematica daponsabilidade social em contexto
organizacional nas ultimas décadas, a qual “tentiragado a crescer em importancia e
significancia” (Carroll &Shabana, 2010, p.85), geram amplo leque de abordagens
concetuais, processos e modelos de implementagaendo prevalecer a necessidade de
clarificar e analisar com maior unanimidade o cdncea sua configuragéoética, legal, social
e ambiental (Cunha et al., 2006; Crowther & Ard3)8). Ao longo da sua evolucéo, o foco

conceptual da RSO transitou de uma visdo assent@cogporacdo individualizada das

responsabilidades dos empresarios nas respetiv@sesas, no sentido de imputar as
preocupacdes sociais aos alicerces de gestao evdbsmento das proprias organizagoes,

para uma perspetiva que compreende as responadksidociais num dominio filantrépico
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(Duarte, 2011). Este paradigma da literatura englastigagdo académica nao constitui um
fendmeno recente (Duarte, Mouro & Neves, 2010) pehtrario, os precedentes ambientais,
politicos e socioecondmicos expostos, bem comosafideinerente a uma agdo em prol da
sustentabilidade e preservacao dos recursos céanavisngevidade das espécies, vém realcar
que se trata de um terreno fértil de investimentdesenvolvimento, que preconiza a
necessidade de alteragdes substanciais na cormii@ghnizacdes, enquanto intervenientes
ativos do capital econdmico e industrial.

A emergéncia do conceito de RSO, doravante desigpath abreviatura RSO, sobreveio
essencialmente na década de 50, demarcando a ¢eerma da Responsabilidade Social das
Organiza¢bes” (Madrakhimova, 2013, p.113), peseoeanbos paises mais desenvolvidos
tivessem surgido, nos anos 30 e 40, alguns indil@qsublicacdes e evidéncias ainda difusas
acerca da problematica, a titulo de exemplo, a DheaSocial Control of Busine§939), de
John Clark’s, ou o artigdeasurement of the Social Performance of Busir{#840) de
Theodore Kreeps, que procurava aferir se a perforenasocial seria passivel de ser
identificada, estimada e medida (Carroll, 1999). E9863, Howard R. Bowen, considerado
por muitos o “pai” da RSO (Crane, McWilliams, MateMoon & Siegel, 2008;
Madrakhimova, 2013), publica o livr&social Responsibilities of the Businessman
propiciando o “nascimento” de uma visdo que salaedm a imputabilidade da
responsabilidade social ao dominio dos negocioa gedtdo estratégica, advogando que a
RSO respeita ao conjunto de “obrigacfes dos empres@ara prosseguir politicas, tomar
decisdes ou seguir linhas de acdo que sejam deseg@m termos de objetivos e valores para
a nossa sociedade” (Bowen, 1953, citado por Craak 2008, p. 304). As grandes empresas
revelam-se, na sucessdo da premissa exposta, posdaros de decisdo, impactando, de
forma significativa, na vida dos cidadédos e namica e estrutura da sociedade (Carroll,
1999).

A década de 60 foi marcada por importantes moviosesbciais encetados no ambito da
defesa dos direitos humanos e da igualdade deodirga mulher, e por expressoes ativistas
em defesa do ambiente e da comunidade, gerandsbpeesiternas e externas nos governos e
na gestdo econdémica dos paises, que incitavam @i@do implementacdo de politicas e
comportamentos socialmente responsaveis (CarrolSlabana, 2010). Neste contexto,
multiplicaram-se as tentativas de definir concelpteate um construto, até entdo, demasiado
ambiguo, registando-se uma expansao significatav#iteratura (Duarte, 2011), na qual se
destaca, como um dos mais proeminentes teérica) Ravis (1960), que argumentou, no

que concerne a responsabilidade social, que swdrale um conjunto de “decisdes e a¢les
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dos empresarios tomadas, pelo menos parcialmeata, gém dos interesses técnicos ou
econdémicos diretos da empresa” (Davis, 1960, cifaaloCarroll, 1999, p.271). Nos anos
subsequentes, Bachman (1975) reforcara a necessidadincrementar a tematica da
sustentabilidade como uma preocupacao inerentestiiqge crescimento das empresas,
salientando a relevancia das organizacdes racanain a exploracdo de recursos e matérias-
primas, e adotarem uma visdo mais conscienteexnedl acerca do impacto ambiental da sua
acdo, integrando nas suas decisfes e processo®dlegdo um compromisso sustentavel
(Bachman, 1975). Por conseguinte, a conceptuabzdgaresponsabilidade social ganhou
contornos mais significativos, ndo meramente nasidios social e ambiental, mas também
na esfera econdémica, tendo a denomin&ggponsabilidade Social das EmprefRSE) sido
substituida por uma equivalente mais abrangentmeadamenteResponsabilidade Social
das Organizac6efRSO), passando a contemplar todas as dimenspexgadas, bem como

a totalidade de tipologias ou configura¢des orgaudamais, isto €, com e sem fins lucrativos.
A evolugéo conceptual da RSO foi amplamente infiigeta pelos trabalhos de Carroll (1979,
1991, 1999), cuja visdo, apesar da exposicdo aiphasltinterpretacfes e incrementos ao
longo do tempo, vigora, na sua esséncia, em dweesdruturas tedricas e praticas
corporativas aplicadas a atualidade (Duarte e2@L.Q). Carroll (1979) propde um modelo de
performance social no qual categoriza a respondatdé social em diferentes dimensdes de
analise, enfatizando a necessidade de respondés guestdes essenciais, particularmente,
(1) o que se considera estar subjacente a RS@ué23 as principais problematicas sociais
imbuidas na direcdo e orientacdo das organizaed}, qual a filosofia organizacional que
propicia o desempenho social (Carroll, 1979). Aigoidade em torno da definicdo de RSO
e da extensdo dos dominios e problematicas ingdjdmstigou Carroll a balisar a literatura
da época em trés grandes “direcbes” de pensameotogadamente, numa primeira
abordagem, incluiu as perspetivas focalizadas nosrdos econdmico, legal e voluntario da
RSO, num segundo grupo de configuracdes, ao quatdeaesponder visdes assentes em
preocupacbes ambientais e associadas a seguranpadido e, finalmente, num terceiro
conjunto de definicbes, que abrangeu as teoriasdfiicas, racionalizadas numa logica de
reacao vs proatividade (Carroll, 1979, 1991).

Na tentativa de diminuir a confusdo conceptual set@oo autor procurou aglutinar as
multiplas problematicas numa leitura mais exaustiveomplexa da RSO, que incorpora a
totalidade de obrigacbes das organizacdes paraacsotiedade, agrupando-as em quatro
categorias de destaque, particularmente, as respiidades discricionarias, éticas, legais e

econdémicas, advertindo que “estas quatro categodassdo mutuamente exclusivas nem
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pretendem retratar uwontinuumcom as preocupacdes econdémicas numa extremidade e
preocupacdes sociais na outra, isto é, ndo sdwvasdibem cumulativas” (Carroll, 1979,
p.499). Por conseguinte, Carroll organiza as qugtaogias de responsabilidades segundo
um racional hierarquico, estabelecendo uma rela@ghamportancia em piramide entre as
dimensdes, de forma congruente com as expectatvasciedade respeitantes ao papel das
organizacdes (Carroll, 1979; Duarte et al, 2010).

As responsabilidades econdmicas, que ocupam a ipireemais importante dimensao da
piramide, respeitam a capacidade de produzir bessnacos passiveis de gerar valor ao
consumidor, representando a “unidade economicadak sociedade” (Carroll, 1979, p.
500). Neste dominio, o autor concluiu que, relatigate as organizagdes, “0 seu principal
papel era produzir bens e servicos que 0s consuesith@cessitavam e desejavam, e fazer um
lucro aceitavel no processo”’(Carroll, 1991, p.4¢Jopque assinalou como preocupacdes
basilares, a maximizacdo do lucro partilhado, soltompromisso de obter a maior
rentabilidade possivel, a capacidade de mantebpadievados de competitividade e eficacia
operacional e, sobretudo, a procura da sustemtatidi e longevidade organizacional atraves
da manutencao de padrdes de lucratividade conwsterduradouros (Carroll, 1991).

A sociedade, contudo, nao exige somente o cumptardEnobjetivos em prol da obtencéo de
lucro e rentabilidade, reivindicando, concomitargate, que as organizacbes operem
segundo padrdes de conduta coincidentes com as feigulamentacdes governamentais, as
quais refletem uma “codificacdo ética”(Carroll, 199.5), realcando-se a importancia de
definir uma empresa bem-sucedida como “aquela quepee as suas obrigacoes
juridicas”(Carroll, 1991, p.2). Pese embora algurmpesticas ou comportamentos nao se
encontrem regulamentados ou expressos na legis@giioconhecimento geral que a propria
cultura e espaco cronoldgico determinam, de fordeita, os padrbes de atuacao
organizacional expectaveis ou proibidos de acomm 0s costumes e normas éticas dos
membros de uma sociedade, obrigacdes que Carrd79)1 categorizou como
responsabilidades éticas, a fim de ressalvar aridmpoa das organizacdes respeitarem as
normas morais valorizadas socialmente (Carroll,119%inalmente, no que concerne as
responsabilidades filantropicas ou discricionariagjetem, em primeira instancia, para um
papel puramente voluntario, preconizando o desgimehto societal através da associacéo a
atividades de caridade e beneficéncia com as calades locais, a titulo de exemplo, o apoio
a instituicdes educativas publicas e privadas, cundp as expectativas sociais em matéria de
solidariedade (Carroll, 1991).
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A Piramide da Responsabilidade Social CorporateeCdrroll representou, com efeito, um
modelo esquemético através do qual o autor procevidenciar uma integracdo entre as
responsabilidades de foro econdmico e social, & meaeceu significativa resisténcia por
parte de multiplos autores que firmaram a sua disewia em relacdo a confluéncia entre os
dois dominios, social e econémico, considerandorosuamente incompativeis face aos
objetivos organizacionais (Sexty, 2010). A persjetde Carroll, contudo, perdurou e

alicercou a abordagem norte-americana sobre aitent# responsabilidade social.

1.3. O crescimento exponencial da Responsabilidadocial das Organizacdes:
Multiplicidade de conceptualizacdes

Ao longo dos ultimos 50 anos, a RSO sofreu um oresdo exponencial, pelo que se
observara uma significativa “proliferacdo de temri@bordagens e terminolégias”’(Garriga &
Melé, 2004, p.51), passiveis de gerar, como predenexposto, espaco para discordancias e
interpretacdes complementares ou antagonicas,taudci um debate acesso no seio da
teorizacao e investigacdo académica (Carroll, 18®@kins, 2004; Dahlsrud, 2006; Duarte et
al., 2010; Duarte, 2011). Nas décadas de 80 e &0pwna peculiar, observou-se uma
expansao notavel de assuncdes e perspetivas sfsta@nceptual, bem como a emergéncia
de temas alternativos relacionados com a politicparativa, a ética nos negoécios e outras
teorias associadas a gestastddeholdergCarroll, 1999).

Com o intuito de facultar um esclarecimento maisplamacerca da evolugcdo das
conceptualizacdes sobre aRSO, as quais espelhaorna fcomo fora interpretada e
disseminada ao longo dos anos, e aglutinando ce@mgaoadramento exposto, passarei, de
forma sumaria, a apresentar algumas das definm@@snarcaram igualmente a ascensao do
construto ao longo dos ultimos anos. Davis (1980)¢riormente citado, arguiu que a RSO
implicava um conjunto de decisGes encetadas cota gi®btencdo de ganhos econdmicos,
prosseguindo o objetivo de obter retornos que gesalor acrescentado para a sociedade.
Esta visdo vé-se complementada pela perspetivaoldiesdn (1971), que previne para a
necessidade de dar primazia aos interesses secidés comunidade, defendendo que as
empresas socialmente responsaveis procuram naontorobter proveito para 0S seus
acionistas, mas representar os direitos e inteyedee seus trabalhadores, fornecedores,
comunidades locais, entre outrsiekeholderse, sobretudo, da sociedade como um todo.
Jones (1980) e Drucker (1984), projetaram a RSCoamm processo, e introduziram o ideal

de que as organizacOes deverdao atender a outrpesgdestakeholdergjue extrapolem os
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seus interesses primarios, convertendo as resphdadbs sociais em oportunidades de
negdcio. Wartick and Cochran (1985), por sua vegsalvaram a prioridade de integrar os
principios da responsabilidade corporativa, agipa$i de gestdo e os modelos e processos de
acado num sistema envolvente.

Na década de 90, a responsabilidade social foreegienada, essencialmente, como um
conjunto de ideais e acOes utilizados pelas orgades para facilitar o estabelecimento de
relacbes vantajosas costakeholders melhorar o bem-estar societal, e aumentar a sua
vantagem competitiva (Wood, 1991; Turban & Greenib@97). Brown e Dacin (1997)
conceptualizaram a RSO como “a posi¢do e ativida@desmpresa no que respeita a sua
obrigagédo social percebida’(Brown & Dacin, 199%ado por Lee & Qu, 2011, p.1). Em
1999, Maignan, Ferrel e Hult perspetivaram, de togenérica, a cidadania corporativa, em
alusdo a responsabilidade organizacional, comaatiaglades e processos organizacionais
adotados pelas empresas para atender as suassadsifpdades sociais”(p. 456). McWilliams

e Siegel (2001) conceptualizaram a RSO como umuntmjde acbes promovidas com a
finalidade de promover e contribuir para o bem ap@ que extravasam os interesses das
organizacdes e as suas obrigatoriedades impostagipdiopkins (2003) relaciona, em
primeira instancia, a responsabilidade corporatom o estabelecimento de uma relagcéo
civica e ética com astakeholdersacrescentando que estes existem tanto dentro fosende
uma organizacdo, em alusdo a sociedade em gesphneendo a um objetivo social mais
amplo de incrementar os padrdes de qualidade da da populacdo, preservando,
concomitantemente, a rentabilidade e a perenidagizacionais.

Finalmente, com o intuito de concluir o leque desideracdes expostas e que revelam as
valéncias que, aos longo dos ultimos anos, tém essti@itamente associadas o conceito de
RSO, acrescento a conceptualizacdo veiculada pekrmgo do Reino Unido, a qual expressa
que a responsabilidade social reconhece os maeysds interesses comerciais do setor
privado, exigindo que 0s mesmos sejam geridos erscgincia com o impacto desta acdo na
sociedade e no ambiente, o que requer o estabelgtcinde um didlogo e uma parceria
adequados com ostakeholders sejam eles clientes, investidores, fornecedoras o
comunidades, refletindo uma das prioridades de aiegd desenvolver (UK Government,
2001).

A multiplicidade de visGes e perspetivas sobre nceto de RSO tem conduzido a uma
reorganizacao e revisdo de literatura, com o mtdé mitigar “a confusdo conceptual em
torno da RSO, a qual pode potencialmente ser umlgma significativo” (Dahlsrud, 2008

p.1). Por conseguinte, Dahlsrud (2008) procurouotheér e sistematizar algumas das
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principais definicbes veiculadas, realizando unvésé® literaria das publicagbes em matéria
de RSOm através da qual compilou e analisou 37eqdes diferenciadas acerca da temética,
a fim de explorar diferencas e similitudes entrdigsrsas conceptualizagdes.

O trabalho desenvolvido por Dahlsrud (2008) proguhastrar ndo a totalidade de definices
existentes, dada a impossibilidade de o fazer,anesriedade de abordagens metodoldgicas
aplicadas, o que motivou o0 autor a enveredar pedgyssa de um vasto leque de definicoes
através de uma revisao literaria exaustiva, ideatiflo, apés uma andlise de conteudo, cinco
principais dimensfes da RSO, particularmente, aens®o ambiental, social, econdmica,
voluntéria e a dimensédo associada stakeholdersCom vista a facilitar a compreensao das
diferentes dimensdes, Dahlsrud (2008) procedeuiéagfo de um esquema de codificacao
que permitisse apresentar de forma simplificadacasponentes que, genericamente, as
definicbes atribuiam a cada uma das dimensdes élisan

Sumariamente, o autor aferiu que a dimens&do anabiesd encontrava estreitamente
relacionada com assun¢des que implicavam a intggrde preocupacdes ambientais nas
operacdes de negocio, enquanto a dimensao somiatisepara contributos associados ao
bem-estar social, a incorporacdo de preocupacdmaismas atividades operacionais e a
sensibilizacdo para 0s seus impactos sociais. RmB&D econdmica, por seu turno, respeitava
essencialmente a preservacao da rentabilidadeeeigade organizacional nas operacdes de
negocio, a dimensao dasakeholdersonvergia para a qualidade das relacdes e in&esacd
estabelecidas com colaboradores, fornecedoresstidoees consumidores e comunidade e,
finalmente, a dimenséo voluntaria inseria-se noitande acdes e iniciativas ndo prescritas
pela lei, mas fundamentadas nos valores éticdargrbipicos (Dahlsrud, 2008).

O autor concluiu, fruto da analise encetada, guestem muitas definicbes possiveis de RSO
e que as mesmas se referem constantemente asdimeasdes’(Dahlsrud, 2008, p. 7),
acrescentando, no enquadramento da problematiesesgppada neste extrato, relativamente
prodigo de conceptualizagbes, que as multiplasigéis veiculadas na literatura tendem a
ser predominantemente congruentes, salientando aqueexisténcia de uma definicdo
universal da RSO apresenta uma gravidade menor ugo aparentemente se poderia

considerar, posto a confluéncia e similitudes eveareadas perspetivas (Dahlsrud, 2008).
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1.4. Perspetiva Europeia da Responsabilidade Socialas Organizagdes: Um
paradigma integrador

Na Europa, o debate e os desenvolvimentos ciesgifieste ramo, bem como a intensificacao
das preocupacdes em matéria de responsabilida@e samplementacédo desta filosofia nas
praticas organizacionais, ocorreram mais recentem@uarte et al.,, 2010; Duarte 2011),
sensivelmente no final da década de 90, acompanhamdescente consciencializacdo para
necessidade das empresas e outras organiza¢fasadeecndo lucrativo contribuirem para
um desenvolvimento mais sustentavel (Boisjoly-Layd013). Entre os principais fatores
impulsionadores desta mudanca de perspetiva, paddastacar como marco basilar, no ano
de 2001, a publicacddvro Verde — Promover um quadro europeu para ap@esabilidade
Social das Empresapgla Comissdo Europeia, a qual advertiu que ‘jporesabilidade social

€ pertinente para todos os tipos de empresas e twdsetores de atividade, desde as PME
as multinacionais” (p.7).Neste seguimento, a RS@ fetratada como um construto ao qual
subjaz “a integracdo voluntaria de preocupacdegisoe ambientais por parte das empresas
nas suas operacfes e interacdes com outras patEessadas (...) cuja aplicacdo
generalizada pelas PME, incluindo as microemprésas, importancia capital, uma vez que
sado 0s maiores contribuintes para a economia e ega’ (Comissdo das Comunidades
Europeias, 2001, p.7).

A conceptualizacdo exposta incide sobre algumadnges essenciais, nomeadamente, 0
estabelecimento, por parte das organizacdes, decampromisso social voluntario que
extrapole as obrigacdes consagradas legalmentglvasdo-se a sua estreita associacdo a
problematica do desenvolvimento sustentavel. Aderintegrar o impacto social, econémico
e ambiental nas decisdes e praticas organizacjomaigerte-se para o facto de tais
preocupacfes ndo deverem constituir um elementoioadl as atividadescbre' das
organizacfes, mas uma filosofia implicita ao sewiftnamento (Neves & Bento, 2005).
Concomitantemente, o Conselho Empresarial Mundigh @ Desenvolvimento Sustentavel
(WBCSD), salvaguardou que se trata, sobretudopdeampromisso continuo por parte das
empresas para se comportarem eticamente e corgribpara o desenvolvimento econémico,
melhorando a qualidade de vida dos trabalhadoasssuhs familias, e da comunidade local e
sociedade em geral (2011). Esta assunc¢ao procui@neiar a RSO como um instrumento de
intervencdo econdmica, social e politica, caparngeilsionar a equidade econdmica entre 0s
paises do hemisfério norte e os paises do hemisalj pressupondo um desenvolvimento

mais equitativo e sustentavel (Bento, 2009).
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O desenvolvimento de uma Europa “edificada” solim@es sustentaveis para uma uniao
econdémica e monetéaria a longo prazo, tem ocupamoilitimos anos, o foco de discussao de
multiplos debates governamentais, a fim de constauiimplementar um plano de
modernizacdo econdémica com recurso a promocao mpetitividade e da produtividade,
com base em modelos politicos e sociais convergédBento, 2009). Neste ambito, a RSO
revela-se uma ferramenta vital para fecundar augéol de um modelo social europeu que
mereca uma aquiescéncia consensual e incentivetiaig@gdo ativa de todos os estados
membros, através da disseminacédo de uma visdoetargegundo a qual todos os parceiros
sociais, organizacbes ndo governamentais, empeesagas instituicbes, se comprometem a
assumir uma postura cooperativa, integrando vahami@nte preocupacdes sociais e
ambientais nas suas atividades, as quais deverpag#hadas por todos astakeholders
(acionistas, colaboradores, parceiros, concorrerdadministracdo publica e autoridades,
filiais, entre outros)(Bento 2009).

A perspetiva europeia, embora tenha evidenciaddesanvolvimento mais tardio, contribuiu
consideravelmente para enriquecer a conceptuatizhkg&onstruto, propiciando a evolucao e
transicdo da RSO para uma realidade mensuravelsgiveh de avaliacdo. Em primeira
instancia, e contrariamente a concepcdo americanajisdo europeia perspetivou a
responsabilidade social numa linha de pensaments ati®a e integrada, isto é enquanto
elemento inerente a propria dinamica e culturarorgaionais, implicito no funcionamento e
nas atividades coré’ das empresas, ressalvando que este processo exeradser
compreendido como uma mera adicdo as atividadesegécio, mas como um verdadeiro
modelo de gestdo integrada (Bento, 2009), posto agyimeira compreendia a RSO,
essencialmente, como um complemento a atividade atganizacdes, numa logica
filantropica ou de mecenato (Boisjoly-Lavoie, 2Q1Bleste seguimento, e adotando um
racional mais utilitarista, evidenciou-se igualneepela projecdo da RSO enquanto construto
quantificavel, dotando-o de ferramentas capazesmddir a efetividade e eficacia da
implementacdo de praticas socialmente responsaeifuncionamento e nos processos
organizacionais, com vista a avaliar e qualificalesempenho social e econémico (Boisjoly-
Lavoie, 2013).

Importa realgar, nesta sucessdo, a atuacdo do GdgpoParis (2003), constituido
informalmente por multiplas universidades de pgastiparticularmente, Sorbonne (Franga),
Twente et Niimejen (Holanda), Nothingam Forest Kteyra), e pelas universidades
Hambourg et Berlin (Alemanha), por associacdesrdésgionais de gestdo, nomeadamente,

a APG (Portugal), ANDCP (Franga, por institutosqimlidade e tecnologias de producéao,
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essencialmente situados em Berlim, Roterdao e Asmiisi, por empresas como a Danone ou
a AGF (grupo Allianz) e, finalmente, por associa;émdicais e instituicdes de certificacao e
auditoria, a titulo de exemplo, a CCIAS (Bento, 200No que concerne a mensuracdo do
desempenho social das organizacdes, problemagpcamsancionada, o Grupo de Paris (2003)
advogara gque a responsabilidade social deve seidanedr auditorias independentes, que
avaliem e validem os processos com base em indiesgoé-estabelecidos e unanimemente
aceites, 0 que implica a adocéo de praticas awitfpassiveis de quantificar e qualificar as
iniciativas de cariz social, e 0 seu impacto ecanonsocial e ambiental (Bento, 2009). Com
este proposito, emergiu uma preocupacao crescentmmstruir um modelo de auditoria que
integre as dimensoes e indicadores a avaliar,aplieacao e avaliagbes devem ser realizadas
por auditores certificados em matéria de respoldatie social, assegurando que a atribuicao
dos niveis de desempenho, 0os quais apresentam wnagad pré-estabelecida, se encontra
sob designio de comissdes especializadas (Ber@8).20

A perspetiva europeia sugeriu, ademais, uma rem@go dimensional do conceito,
arguindo que a multiplicidade de praticas e ac@sgmvolvidas pelas organizacdes deveriam
ser categorizadas em duas configuracdes de exprgmséicularmente, interna e externa, tal
como apresentado esquematicamente no quadro nefa@sena Tabela 1, o qual explana os
elementos e praticas associadas a cada uma dass@eseda RSO (social, econdmica e
ambiental) e sua expressao (interna vs externaje@\& Bento, 2005; Duarte, 2011). Importa
realcar, contudo, que pese embora 0 modelo refadmmao englobe a dimenséo ética ou
filantropica, a qual se encontrava expressa no loataericano de Carroll (1979, 1991), o
dominio filantropico encontra-se implicito em v&rielementos da componente social, sendo
possivel destacar como segundo foco de convergéociacto de ambas as perspetivas,
europeia e americana, incorporarem as expectainasessidades de multiplos stakeholders,
as quais se encontram representadas e justificanagte, a diversidade de dimensdes e

respetivos eixos de expresséo (Duarte, 2011)

Expresséao/ _ o _
_ . Social Econdmica Ambiental
Dimensao
Ambiente Social; Competéncia e Higiene e seguranca ng
I Empregabilidade; autossuficiéncia; trabalho;
nterna
Gestdo e desenvolvimento Sustentabilidade; Condic¢des laborais;
do capital humano. Perenidade. Saude ocupacional.
_ _ Apoio socioeconémico; . _
Externa Apoio sociocultural. _ _ .| Conservagéo ambiental
Financiamento/Patrocinio
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Quadro 1: Dimensoes e expresséo do conceito de RespowusalalSocial das Organizagdes
Fonte: Adaptado de Neves &Bento (2005, p. 304).

A dimensao interna, contemplaria as praticas mataclas, sobretudo, com a gestdo de
recursos humanos, empregabilidade e condi¢cdesaiabancidindo sobre o investimento no
capital humano, nos dominios da salude e segurang® outros (Duarte, 2011). Por seu
turno, a dimensdo externa remete para as praticasiashadas aostakeholdersexternos,
nomeadamente, as comunidades locais, consumidgrasceiros de negocio, respeitando a
qualidade das relacdes estabelecidas entre as,panmeamentalmente no que concerne ao
respeito pelos direitos humanos e pelas preocupatiigacentes ao meio (Duarte, 2011).

No dominio da responsabilidade social interna,rgarozacfes deverao focar-se na relacéo e
responsabilidades para com os intervenientes sadex: colaboradores), enquanto a externa
se direciona para a interagcdo com parceiros exeftakeholders tais como, clientes,
consumidores, parceiros de negdécios e, principabmensociedade (Neves & Bento, 2005;
Duarte, 2011). No que respeita a responsabilidededenica interna, concerne a prossecucao
da prosperidade econdémica corporativa, com vistalesenvolvimento, sustentabilidade e
perenidade da organizacdo no tempo, sendo quer@se&p externa, por sua vez, reporta aos
apoios, financiamentos, incentivos e/ou patrocifasslitados pela organizagéo a instituicoes
ou entidades exteriores (Neves & Bento, 2005; @u&®11). Finalmente, remetendo para a
dimensdo da responsabilidade ambiental, a mesnssymp@e que, internamente, sejam
incrementados meios de controlo e promocao dasgiewllaborais e de higiene e seguranca,
incluindo desenvolvimentos no dominio da salde aciopal associados, somultaneamente,
a criacdo de ferramentas de gestdo interna que d@sainimizacdo do impacto dos processos
e atividades organizacionais no ambiente, a0 mewmmpo que, no ambito externo, a
organizacdo devera evidenciar contributos sigrifioa para a preservacdo e protecao
ambiental (Neves & Bento, 2005; Duarte, 2011).

Em jeito de sumula da informagdo exposta, é pdssivecluir quea RSO consiste num
construto “segundo o qual as empresas e institsigiEidem, por seu proprio juizo,
contribuir para uma sociedade mais justa e um artéienais limpo, isto &, integram
voluntariamente preocupacdes sociais e ambientss odganizacbes nas suas operacgoes
correntes e na interacdo com todas as partes adpbc (acionistas, colaboradores,
fornecedores, parceiros sociais, parceiros locadministracdo publica, autoridades,
subcontratados, filiais, etc...)” (Bento, 2009, p.74)
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A perspetiva europeia difere da visdo americandrawsitar do ideal de RSO como um
conjunto de “boas praticas” que constituem meros &blados desintegrados da organizacao
como um organismo global, para uma conceptualizgg&ancorpora 0S Seus principios nos
processos operacionais, num sistema integrado #naonde acdes e dinamicas (Bento,
2009). Com efeito, na logica europeia, “0 cumpritoedas obrigacdes econémicas e legais €
desejavel masper si € um indicador do comportamento socialmente respel das
empresas” (Duarte, 2011, p. 37), em virtude de extoapolar a configuracdo “base” de

responsabilidades e obrigacfes veiculadas peda lpor imposicao social.

1.5. Beneficios da RSO no desempenho organizacional

Os beneficios de um comportamento corporativo boeiaste responsavel no desempenho
global das organizacdes, tém sido sustentados phiplos estudos correlacionais encetados
ao longo dos ultimos anos, 0s quais se propusegatartas potencialidades de retorno do
investimento em RSO, enquanto fator chave par&éeao de valor acrescentado em matéria
de competitividade de mercado. A relacdo entre ® RSrespetivos efeitos no sucesso
organizacional tem sido alvo de um debate acessaeim da investigacdo académica,
suscitando posicdes divergentes entre 0os apoiantesrguem acerrimamente a evidéncia de
beneficios em mudltiplas variaveis do desempenhoacmal, numa visdo a longo prazo, e os
criticos, orientados pelo ideal de que a RSO temddesviar as organizacdes da sua
finalidadeprincipal, a lucratividade e crescimeetmondmico. Paralelamente, descata-se a
existéncia de filosofias intermédias, as quaisridden que nem todas as organizacdes devem
ou necessitam de incorporar na sua atividade dpeaqraticas sociais (Foote, Gaffney &
Evans, 2010).

Importa salientar, contudo, e na sequéncia da afiwainicial, que a auséncia de praticas
responsaveis, quer interna quer externamente, serdlevado altamente prejudicial para
grandes empresas que, nos ultimos anos, foramdah\iadignacdo e agitacdo social, fruto
decomportamentos corporativos disruptivos e soeatencondenaveis, pelo que, a titulo de
exemplo, podemos destacar a decisdo da empredad8telindar a plataforma de petroleo
Brent Spar no Mar do Norte, a qual sofreu amplaestacdo pela Greenpeace, ganhando
propor¢des internacionais, ou a marca Nike quedétada de 90, foi alvo de boicote, no
seguimento da acusacédo de envolvéncia em praticasals abusivas (Foote et al., 2010).
Revela-se incontornavel que as organizaces recamhgue “0s problemas ecoldgicos por si

gerados podem ser perniciosos para 0 seu desemenitd e que disputas judiciais podem
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ferir a sua reputacéo, o seu poder competitivasseaacapacidade de sobrevivéncia” (Cunha,
Rego, Cunha & Cabral-Cardoso, 2006, p.949), canstatse que diversas empresas de
variadissimos ramos da industria tém sofrido assegmwéncias de comportamentos
disruptivos nas suas atividades operacionais, dpsttecas ambientalmente reprovaveis e
testes laboratoriais em espécies animais, ao keéufsrga de trabalho infantil e escravatura.
Consequentemente, a sua reputacédo e credibilidacieich em proporcgdes significativas, o
que gera um clima de incerteza nas organizacOe<ltpgam a recear a sua propria ruina,
como resultado da reatividade dos governos, comEuwes, € Outros parceiros sociais,
verificando-se que“o mercado acaba por exercer fumgio complementar a lei. Quando a
lei ndo permite remover ou evitar algumas pratstecemente questionaveis, o mercado acaba
por afastar empresas e penalizar os seus resp@ifaueha et al., 2006, p.937).

As evidéncias a favor do efeito benéfico da adod@ocomportamentos socialmente
responsaveis no desempenho organizaciona tém-siplioatio e merecido o apreco de uma
maioria significativa, a medida que se expandevestimento na investigacdo e revisdo de
literatura nesta esfera concetual. Multiplos awtatemarcam que “o impacto da RSO no
mundo real ndo apenas é menos difuso do que antente reconhecido, mas também mais
multifacetado do que havia sido previamente conedgbdo’(Sen, Bhattacharya &
Korschun, 2006, p.158), evidenciando impactos posit no comportamento dos
stakeholders quer em matéria de consumo, quer no que concelingagem corporativa,
atratividade organizacional, emprego e intencaccalalidatura, entre outros dominios de
investimento e atratividade (Sen et al., 2006; @JaR011). Nesta sequéncia, grandes
empresas a escala mundial tendem, ndo so6, a imaonp@ticas responsaveis e envolver-se
em iniciativas sociais, como investem recursos idendveis para difundir e reportar o seu
desempenho em aos principassakeholders(Bhattacharya, Korschum & Sen, 2008),
considerando-se que o0 crescimento e evolugcdo dastigacdo em matéria de
responsabilidade organizacional se justifica, entepaevido “a influéncia positiva da RSO
na performance organizacional’(Choi & Yu, 2014 498

A analise de literatura respeitante as evidénciametatacdes da investigacdo académica nos
altimos anos, permitiu aferir a tendéncia para omsenso crescente no que respeita ao efeito
positivo do desempenho social na performance glddslorganizacdes, em diferentes esferas
operacionais (Siddiq & Javed, 2014), fruto das ipla$ inter-relacbes que se estabelecem
entre fatores internos e externos. Urge, nestass@oe ndo apenas explorar e validar o
impacto direto da RSO num dos principais indicaslooeganizacionais, o desempenho

financeiro, mas na multiplicidade de variaveis gaerelacionam e contribuem, direta ou
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indiretamente, para o sucesso econdémico, por ieiondo estabelecimento de relacdes de
simbiose e interdependéncia com mudltiplos elemenios impactam no funcionamento
organizacional, a titulo de exemplo, a relacdo cstakeholderse outros agentes, a
atratividade e imagem corporativa, a capacidadet@®mcado do capital humano, entre outros
fatores a ser abordados seguidamente.

A relacdo com osstakeholders definidos genericamente como “um individuo oupgru
dentro ou fora da organizacdo, que detém partigdpaw pode influenciar a performance
organizacional” (Atkinson, Waterhouse & Wells, 19p227), revela-se, inequivocamente, um
precedente de importancia capital para o desempenbBacesso organizacional. A sua
capacidade de fornecer recursos e gerar retoralgr@lfndo apenas para o funcionamento da
organizacdo mas, numa Vvisao macro, para a prograt@a industrial (Bhattacharya et al.,
2008), ressalvando-se a necessidade de estabetdaedes fortes e proficuas com as
diferentes partes (Waddock & Smith, 2000).

A categorizacdo ou diferenciacado diakeholderem grupos distintos, em funcdo do maior
ou menor poder ou impacto exercido na atividadaroegicional, sobreveio na sequéncia da
perspetiva modelar desenvolvida por autores conaok€dn (1995), que agrupou, em duas
categorias diferenciadastakeholderspriméarios e secundarios, advogando que o primeiro
grupo concerne a um conjunto de elementos cujanaas&ompromete diretamente a
sobrevivéncia da organizacdo, nomeadamente, ideess, colaboradores, fornecedores e
consumidores, sem os quais os alicerces organimasificam seriamente comprometidos. Os
stakeholderssecundarios, por seu turno, “influenciam ou afeta@o influenciados ou
afetados, pela organizagdo, mas nao estdo compdosienas transagcbes com a
organizacao”(Clarkson, 1995, p. 107), pese embaw@aaacao ou exiguidade possa provocar
efeitos significativamente prejudiciais a organccerporativa, podendo destacar-se o papel
dos media na capacidade de mobilizacao da opiriBlicp.

A transversalidade inerente a qualidade relacicoat os multiplosstakeholdersonfigura
uma realidade incontornavel, desde a interagdo calaboradores, fornecedores e outros
interenientes no processo operacional produtivayoccom consumidores, entidades externas,
concorrentes, potenciais candidatos, potenciassiidores, comunicacdo social, entre varios
outros intervenientes. O impacto positivo da RS®stakeholdersimporta salvaguardar, ndo
se limita meramente & compra ou investimento natsatio organizacional, incentivando,
simultaneamente, a emergéncia de atitudes posittaae a outrosstakeholders e

incrementando a atratividade e reputacdo orgawizac{Sen et al., 2006).

-21-



A Relagdo entre a Percepgdo de Responsabilidade Social das Organizagées, a Motivagdo Percebida para
o Envolvimento em Prdticas Socialmente Responsdveis, a Imagem Corporativa e a Intengdo de Compra

A capacidade de envolver outras partes e as suzsgidades nas decisdes e praticas
organizacionais revela-se fundamental, porquantongartancia em prosseguir estratégias e
comportamentos sociais que permitam satisfazstab®holdersnuma légica de incentivo e
promocao da resposta competitiva da organizac@di¢set al., 2014). Advoga-se, assim, que
a existéncia de “relacdes equilibradas com os ktd#ters € a Unica forma de proteger a
empresa da constante volatilidade da envolventeaeemsédo final dos indicadores
financeiros” (Jamali, 2008, p.228). Esta linha dmgamento culminou na emergéncia de
modelos organizacionais estratégicosdistintos, igoerporam como etapas fulcrais para o
sucesso organizacional, a identificagdo dos pranggtakeholderse respetivo impacto nos
resultados, a determinagcdo do seu poder relativgestdo e estrutura operacionais, e a
afericdo das suas necessidades e expectativas faitedade desenvolvida, suscitando um
interesse crescente em compreender os mecanisinegpais ostakeholdersindividual ou
coletivamente, podem contribuir para aumentar e@muéal de sucesso da organizagdo na
prossecucéo dos seus objetivos (Atkinson et é7;19pangenberg, 2005).

O dominio da RSO tem sido alvo de especial advaegéelosstakeholdersia sequéncia da
projecdo que a problematica tem conquistado no deidebate publico, 0 que motivou a
arguir que osstakeholdersdetém um papel insubstituivel na resolugdo dosassgs
socioecondmicos e ambientais, constituindo umaefal® expectativas relativamente aos
comportamentos e praticas socialmente desejavéissivas ou puniveis. A conduta
organizacional devera, assim, incidir sobre umlideacongruéncia entre as operacfes de
negocio, as normas e representacdes sociais pregle as expectativas de desempenho
organizacional, denotando-se que a experiénciatieipacao ativa dostakeholderafetam o
comportamento corporativo, na medida em que estapog Ou parceiros sociais se
evidenciam, concomitantemente, como sujeitos déagé@® dos processos e dos resultados
organizacionais (Branco & Rodrigues, 2007).

Na sucessdo das diretrizes conceptuais expressamrtqa depreender que o
empreendimento organizacional subjaz a uma série ndeerosas conexdes entre
stakeholders cuja gestdo se revela um fator critico para dopmance organizacional,
figurando como recurso analitico imprescindivelapar compreensdo das capacidades e
limitagbes comportamentais para agir em prol daesmdades e aspiracdes sociais (Moir,
2001). A gestdo estratégica, por conseguinte, taneldidenciar uma capacidade relativa de
reconhecer a importancia das preocupacfes e r@agiks no que concerne aos
comportamentos socialmente responsaveis impligias expectativas dostakeholders

procurando encetar uma acao congruente em multggfesas de atuacdo organizacional,
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destacando-se, a titulo de exemplo, a interveng&ombito da salude ocupacional, em matéria
de jurisdicdo respeitante as teméticas da equidkdeyénero e discriminagdo laboral,
seguranca e higiene no trabalho, emissdo de pekianhbientais, entre outros fatores
(Clarkson, 1995).

Papasolomou-Doukakis, Krambia-Kapardis e Katsiodsu@005) salientam variadas praticas
organizacionais socialmente expectaveis que abmamljerentes tipos de stakeholders, tais
como, os colaboradores, no ambito da promocaolagéetrabalho-familia, equidade laboral
e investimento no capital humano, os consumidorespeitando o0s seus direitos e
potenciando a qualidade dos produtos e servicatgoles face as necessidades identificadas,
os investidores, providenciando um retorno competitdo investimento, os fornecedores,
através do estabelecimento de relacdes transasienfinalmente, a comunidade e ambiente,
fruto do investimento em relacdes reciprocamentgay@sas e projetos sociais, evidenciando,
concomitantemente, um compromisso continuo com d¥etieos inerentes ao
desenvolvimento sustentavel (Papasolomou-Doukakisale 2005; Jamali, 2008). As
organizacdes deverdo, consequentemente, prosgegliticas de crescimento econdémico-
financeiro que permitam a perenidade organizacis®h comprometer a disponibilidade
futura de recursos, sendo amplamente reiterado ipekstigacdo académica o impacto
positivo da RSO na performance financeira.

Para concluir, e aliado aos beneficios econdmiassalva-se a importancia destas praticas
para a melhoria do capital humano da organizag@&mipsa que merece elevado consenso na
literatura, ao salientar o impacto da RSO na pr@oale atitudes positivas de identificacao
normativa e compromisso afetivo nos colaborador&uaite & Neves, 2012).
Consequentemente, o incremento dosniveis de sdiisfeo trabalho, motivado pela percecao
de envolvimento em praticas sociais de caratemka®tondmico e comunitario, propicia a
apreensdo de uma imagem organizacional mais pamsitierindo-se que “o desenvolvimento
de préticas de RSO pelas organizacdes ajuda a peoraaesenvolvimento de uma imagem
favoravel junto dos seus colaboradores, com co@seips positivas sobre a satisfacdo dos
mesmos”(Duarte & Neves, 2010, p. 112).

Finalmente, um dos maiores desafios que se col@gmstdo de recursos humanos reside na
atracdo e retencao de trabalhadores qualificad@s gaesempenho adequado das fungbes
(Turban & Greening, 1997; Duarte, 2011; Duarte, 89n& Neves, 2014) verificando-se,
com efeito, que a responsabilidade social promawe notaior compromisso pessoal dos
colaboradores com a organizacdo, aumentando aigedendo vinculo a entidade (Collier

&Esteban, 2007), ao fomentar a comparacdo doseslproprios com os da organizagao,
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fator que potencia o recrutamento de melhores gwioflais como resultado de uma
identificacdo mais latente com o perfil da emp(@saban & Greening, 1997; Duarte, 2011).

1.6.Beneficios da RSO ao nivel dodesempenho finainge

O dominio financeiro, desde a década de 60, temstitwido um dos principais focos de
atracdo e investimento por parte da investigac&uléanica, tanto no ramo da psicologia
como no ambito do marketing e da gestdo estratd@oahran et al., 1984). Tsoutsoura
(2004) enfatizou a emergéncia de aproximadamemetdce vinte e dois estudos publicados
entre 1971 e 2001 que, empiricamente, examinaregtagdo entre a responsabilidade social
corporativa e a performance financeira”(TsoutsoR@®4, p. 7), visto revelar-se um contetudo
de crucial interesse para gestores e acionistas,agqubicionam aumentar o seu alcance
lucrativo, atrair investimento e gerar potenciastagens competitivas de mercado. Por
conseguinte, o incentivo e, mormente, as expeaemtociais exercidas por multiplas fontes
de presséo para a adocao, em contexto organizhailenpraticas socialmente responsaveis,
tem promovido um significativo incremento do inwesnto corporativo em matéria de RSO
(Waddock et al., 1997; McWilliams et al., 2000).

Pese embora, atualmente, a relagdo entre o desemgeonomico-financeiro e a RSO
mereca um amplo consenso em prol da validacdo ##€esia de associacfes positivas
significativas entre as variaveis, na literaturantado, observou-se a emergéncia de visdes
antagonicas face a problematica em analise, o quievou alguns autores a advogar a
inexisténcia de linearidade nesta relacdo. Dens¢éguademais, que a investigacdo nesta
matéria se encontrava de tal forma fragmentadan§aepermitia a correta generalizacao de
quaisquer conclusdes sobre a viabilidade e sigmifia daesta relacdo (Orlitzky, et al., 2003).
A ambiguidade e inconsisténcia registadas entrelgsdes extraidas de variados estudos
correlacionais desenvolvidos por diferentes autopesvém da constatacdo de interacdes
positivas, neutras e negativas entre as dimensdeandlise (McWilliams et al., 2000), as
quais se traduziram, principalmente na década de 80, em alguma falta de clarividéncia
em reiterar a orientacéo e significancia do impaet@estao estratégica financeira (Waddock
et al., 1997; Alexandre & Buchholz, 1982; Shane g@ic8r, 1983; Uliman, 1985; Peloza &
Papania, 2008; Khanifar, Nazari, Emami & Soltagil 2).

De forma sucinta, importa rematar que as perspetinge defendem a existéncia de uma
relacdo negativa entre as preocupacodes sociailegempenho financeiro, argumentam que as

primeiras podem constituir uma desvantagem conngetiara a organizagcdo que incorre em
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custos que deveriam ser da responsabilidade deasoutntidades, nomeadamente,
governamentais, enquanto as evidéncias de umaioefeutra entre as dimensfes assumem
como premissa a hao existéncia de quaisquer relagd@ssociacao significativas, arguindo
que existem multiplas variaveis passiveis de iitera relacdo supramencionada, pelo que
nao existe motivo para prever a sua existéncia iadet al., 1997). As razdes explicativas
de tamanha inconsisténcia foram abordadas pordemriautores, cujos juizos acerca dos
potenciais fatores explicativos incidem, essen@ale, nos procedimentos metodologicos e
controlo das condi¢cBes estatisticas, bem como Iidada que subjaz a aplicacdo de medidas
ou procedimentos estandardizados a diferentes ieegdi®es, com estruturas e dinamicas
significativamente diferenciadas (McWillians & Setg?2010).

McWillians e Siegel (2010), na sua abordagem a msthlematica, salientam, em primeira
instancia, que a afericdo estatistica das relaghre a RSO e 0o desempenho econdémico
apresenta severas limitacdes tedricas e empirglagando, como principal fonte de
incoeréncia, a natureza dos modelos utilizadosa cegpecificacdo e aplicagdo sao
frequentemente mitigadas pelo facto de omitirermmavars que poderdo constituir importantes
determinantes da rentabilidade. Ressalvam, conantainente, a predominancia de duas
tipologias principais de investigacdo, nomeadamenta conjunto de estudos que se
focalizam na avaliacdo do impacto financeiro acprazo, recaindo sobre acdes resultantes
de uma envolvéncia social mais transitéria (Mc\iilB & Siegel, 2010, Clinebell &
Clinebell, 1994; Hannon & Milkovich, 1996; Posnikoi997; Teoh, Welch & Wazzan, 1999;
Worrell, Davidson &Sharma, 1991; Wright & Ferri99lr), e outro leque de investigacdes
cujo desenvolvimento incide no estudo da naturezarelacdes estabelecidas entre variaveis
de desempenho social corporativo e indicadoregdermance organizacional a longo prazo,
recorrendo a medidas e estimativas de caracteidsgoo-financeiro (Aupperle, Carroll &
Hatfield, 1985; McGuire, Sundgren & Schneeweis,&3addock & Graves, 1997).

Peloza (2009) descentralizou-se da afericdo dedesapositivas, neutras ou negativas entre
as variareis, e incidiu sobre uma problematicd gtee, na sua 6tica, constituia a génese da
inconstancia entre os resultados evidenciados lgelatura, particularmente, a afericdo
métrica das relacdes e associacdes estabelemdalzdndo-se na analise das ferramentas e
medidas passiveis de utilizacdo para quantifidgampacto financeiro da RSO (Peloza, 2009).
No discernimento do autor, a importancia de afasrmétricas financeiras subjaz a um
conjunto de premissas fulcrais, que recaem, de &opnemente, sobre focos de deciséo

estratégica.
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A deliberagéo subjacente ao investimento em agi@alsiente responsaveis, depara-se com
um leque extenso de opc¢des que exige que pratitesadivas sejam medidas em
comparacao com praticastandard, requerendo a aplicacdo de mensuracfes unifoques
permitam mitigar potenciais fontes de enviesamenton vista a facultar aos gestores
quantificacdes claras do impacto financeiro dogamas sociais, facilitando os processos de
tomada de decisdao (Peloza, 2009). O autor saliemioda que urge conceber as
circunstancias especificas nas quais as organgag@am, e consciencializar a investigacéo
empirica para este fator, dado que a atividadeaomral € desenvolvida em posicoes
singulares no seio de industrias distintas, pressimp que “a relacdo entre o desempenho
social corporativo e a performance financeira étadfe por uma miriade de fatores
contextuais, tais como o0 tamanho da empresa, astimlas condicbes econOmicas e a
regulacdo ambiental” (Peloza, 2009, p.1518).

A andlise extensiva desenvolvida pelo autor, a ipeadiu em cerca de 159 estudos, permitiu-
lhe aferir que aproximadamente 63% reportavam &sgiEs positivas entre as variaveis,
enquanto apenas 15% evidenciaram resultados negativ22% relacdes neutras (Peloza,
2009). Finalmente, no que concerne ao conteudaaoéReloza (2009) identificou dezenas
de medidas distintas utilizadas para conceptuakzguantificar o impacto financeiro da
relagdo em analise, verificando que a métrica imma mais comummente utilizada apenas
constava em 18% das investigacoes, e cerca de a8%nddidas avaliadas foram alvo de
aplicacao singular. As conclusdes expostas corabba@ perspetiva veiculada que remete a
incongruéncia empirica para a escassez de cribérimensuracdo quantitativa da relacéo
entre as variaveis, levando o autor a preconizaragaonsisténcia métrica constitui um pré-
requisito para obter evidéncias de causalidadelagdo, salvaguardado, paralelamente, que a
compreensao da causalidade na relacdo entre a R6@edormance financeira facilita e
auxilia os gestores a, proativamente, gerirem 0sg3sos de decisdo e 0s programas de
implementacgéo (Peloza, 2009).

No ambito desta problematica, importa ainda salieat meta-analise desenvolvida por
Orlitzky, Schmidt e Rynes (2003), integrando ceb estudos estudos primarios que
totalizaram uma amostra de 33 878 observacOesaldaquiltou resultados congruentes com a
maioria significativa aferida por Peloza (2009)ed#udos que evidenciam relagcbes positivas
entre as variaveis, sendo possivel concluir qustexima associacdo positiva entre o
desempenho social e o0 desempenho financeiro tnaasées diferentes industrias (Orlitzky et.
al, 2003; Peloza, 2009).
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A predominancia de perspetivas que corroboramsiéndia de associacdes positivas entre a
responsabilidade social e os indicadores de des#rpinanceiro € notavel nos estudos
desenvolvidos por diversos investigadores, impeliag gestores a incorporar a RSO como
parte integrante da sua estratégia de negocioseirento empresarial, dotando-se de um
elemento fulcral no alcance e perenidade de um#&gam competitiva de mercado. Os
primeiros desenvolvimentos neste ramo tedrico forantetados no seio das teorias
utilitaristas, impulsionadas pelos trabalhos deefr@n (1984), as quais, imbuidas na logica
das teorias instrumentais dogsaleholders comecaram por incidir essencialmente nas
vantagens mensuraveis que advém de uma reputac&@lmmmnte responsavel,
particularmente, nos beneficios econémicos subjasesugerindo a existéncia de relagbes
positivas entre a RSO e o desempenho financeieefkan 1984; Cornell & Shapiro 1987;
Clarkson 1995; Donaldson & Preston 1995), comolt&so da satisfacdo das necessidades
dosstakeholderstravés do estabelecimento de relaces bilat@adlitzky et al., 2003).

Em 1988, McGuire, Sundgren e Schneeweis (1988)tarace uma investigagdo que visava
compreender ndo somente o impacto da responsallstzcial no dominio financeiro e no
valor de mercado das a¢cdes, mas também se a panienfinanceira, por seu turno, poderia
predizer o desempenho social. Os resultados obtida®boraram a primeira assuncéo,
encontrando-se em conformidade com as perspetivasdgfendem a premissa de uma
relacdo positiva entre as variaveis, sugerindo @uesempenho financeiro se revela uma
variavel com influéncia na atuacéo social (McGusendgren & Schneeweis, 1988).

Mais recentemente, Karagiorgos (2010) encetou unestigacdo com a finalidade de aferir a
resposta da industria grega a problematica da meapdidade social, recorrendo a uma base
tedrica assente na teoria dos stakeholders, clijgalkidade facultasse informacbes que
permitissem compreender se um bom desempenho gaclalia gerar retornos financeiros
para as empresas, concluindo que a positiva agialidgs stakeholders apresenta vantagens
economicas, de capitalizacdo, de aceso ao crédigestimento, e beneficios ao nivel do
aumento da eficiéncia operacional.

O estudo desenvolvido por Khanifar, Nazari, EmarSo#fani (2012) emerge na tentativa de
compreender as potencialidades da RSO na consteig@msolidacdo de uma vantagem
competitiva efetiva, na sequéncia do aumento sagiivo da competitividade dos mercados
registado como corolario da globalizacdo e inovae&oologica, a fim de indagar de que
forma a responsabilidade social propicia a melhagiamagem corporativa e do desempenho
financeiro, aferindo um efeito positivo significatida RSO no desempenho econdmico das

empresas e nas percecOes e relagdes estabelesidassstakeholdersNo mesmo ano,
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Garay e Font (2012), desenvolveram um estudo not@ndla problemética em analise,
focalizado no contexto das empresas de pequenadé rdémensdo, distendendo a sua
investigacdo a uma amostra representativa de apaokeimente 400 empresas, através da qual
constararam que o0 impacto positivo entre o envawim em praticas sustentaveis e o
desempenho financeiro se estabelece numa légataiail de influéncia mutua (Garay& Font,
2012).

Em 2013, Flamer explorou a relacdo entre a respditsale social corporativa e a
performance financeira, abordando, paralelamentenvestimento dos acionistas nesta
matéria, e assumindo a RSO como um recurso fuicyarenidade das empresas, ao que
concluiram que o investimento social gera beneficio desempenho econémico a longo
prazo, sendo esta relacdo influenciada pelas noso@ais da industria na qual as empresas
operam (Flamer, 2013). Cornett, Erhemjamts e Tédmar(2014), focalizaram-se no
desenvolvimento de um estudo aplicado a um setticplar da economia, nomeadamente,
ao ramo da banca, visando aferir o impacto da rmsgilidade social do desempenho
bancario, incluindo, no aumento da sua rentabiédadds racios de capital, na capacidade de
diminuir a taxacado de depdsitos, entre outros déataiegistando beneficios significativos nos
bancos com elevada participagéo social (Corndtergjamts & Tehranian, 2014)

A fim de concluir o presente tépico, considero oo ressalvar o posicionamento adotado
pela Comissdo Europeia (2001) em prol dos bensfiitjacentes ao compromisso entre o
desempenho social e financeiro em contexto orgeioizal, a qual salientou que “50% do
desempenho acima da média de empresas socialnespiEnsaveis se pode imputar a sua
responsabilidade social, enquanto os outros 50%egem ao seu desempenho no respetivo
setor de atividade”(p. 7 e 8). Incontornavelmentea maioria significativa de investigacdes
desenvolvidas em contextos diferenciados e setwegmdos da economia, testam e
corroboram a existéncia de associacfes estatigiisitivas entre 0 desempenho em matéria
de RSO e a performance financeira e, inclusivamemedominios complementares como o
investimento, facultando um racional integrado dst@p estratégica que permite uma maior
consciencializacdo do desempenho social como umanfenta basilar para desenvolver o
potencial competitivo das empresas, o qual seaeawgbrescindivel para a sustentabilidade e

perenidade econdmicas (Orlitzky, 2002; Peloza.e2@08; loannou & Serafeim, 2014).
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Capitulo Il

Os consumidores constituem um grupo stakeholders“particularmente suscetivel as
iniciativas de RSO” (Bhattacharya et al., 2004),m®8emissa que recebe o apoiode multiplas
investigacdes desenvolvidas ao longo dos ultimos,as quais declaram a existéncia de uma
relacdo positiva entre as praticas de responsatidicocial e as reacdes dos consumidores
face as organizacdes e aos produtos ou servicas pterecidos (Bhattacharya et al., 2004).
As associacdes corporativas estabelecidas em camsancom a percecao de uma atuacao
organizacional socialmente responsavel, revestemes@ima importancia capital para os
resultados a diversos niveis operacionais, potedojasimultaneamente, a reputacdo e a
imagem corporativa, a percecao do produto ou seraigntencéo de compra e a identificacao
dos consumidores com a organizacao (Brown & D&ad87; Gurban-Candi & Batra, 2004;
Lichtenstein, Drumwright &Braig, 2004; Mohr & Weel2005). A literatura tem vindo,
ademais, a ressalvar o papel determinante do coampento e da comunicacao
organizacionais, e a forma como influenciam sigativamente a apreensdo e concecao do
consumidor acerca da empresa e, por conseguintesaisados corporativos (Ellen, Webb &
Mohr, 2006).

O conteudo do presente capitulo ira incidir, justat®, numa revisdo tedrica acerca da
problematica exposta, nomeadamente, do impacto aeteegio de RSO na ética dos
consumidores, o qual constituirh um dosfocos cientla andlise do modelo teérico abordado
posteriormente. Este fora motivado no seguimentmet@ssidade crescente de reiterar a
literatura que sustenta a esséncia de uma assogasiiva entre a responsabilidade social e
0 comportamento do consumidor, em detrimento dasppBvas que infirmam tal relacao,
bem como de clarificar as dimensfes implicitas epreessos pelos quais sdo gerados
retornos, através da analise e compreensao da fosma os consumidores interpretam e
respondem as iniciativas de RSO (Bhattacharya.ef@D8). A relevancia da tematica em
andlise deriva, ademais, da crescente tendénciacdosumidores para motivarem e
impelirem as organizagdes a envolverem-se, sosialuntariamente, na comunidade global,
e a desenvolverem programascoenpliance adotando boas praticas de gestao e potenciando

o estabelecimento de relacdes fortuitas costaleeholdergMaignan et al., 1999).
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2.1. Comportamento do consumidor e intencdo de comg Conceptualizacoes,
mecanismos e modelos de interpretacao

“Let’s face it, we're all consumers.
Point is, our brains are constantly busy collectarg filtering information. Some bits of
information will make it into long-term storageather words, memory but most will become
extraneous clutter, dispensed into oblivion. Thecpss is unconscious and instantaneous, but

it is going on every second of every minute ofyeday”(Lindstrom, 2008

Operando numa envolvente em constante mutacéo,gtalalizacdo e acesso ao mercado
livre trouxeram para o cerne do debate mundialngatiea da competitividade e dos seus
limites, as organizagdes deparam-se com a necdesalascente de atrair e fidelizar o seu
publico-alvo, através de iniciativas “agressivashtta a concorréncia e a sua oferta. A
preméncia desta instanciaincitou a investigacadéanaa a desenvolver estudos aplicados e
a cogitar iniciativas e mecanismos organizaciogass potenciem a gestao das relagcdes com
os consumidores, a fim de prover as organizacoesaesos e ferramentas que permitam
atrair e construir relagbes perenes com este gpgouliar destakeholders cujo papel
assumido é passivel de ditar o sucesso ou insucegsorativo e, ademais, a sobrevivéncia
do proprio negdcio (Bhattacharya & Sen, 2003).

O comportamento do consumidor que, acrescentolvassa muito mais do que comprar
coisas” (Solomon, Bamossy, Askegaard& Hogg, 200B$)Xconstitui, com efeito, uma
problematica eminente no seio da investigacdo,oon@thntemente nos dominios teoricos da
psicologia e do marketing, numa simbiose integrqda procura dotar-se de sustentac&o
tedrica e comportamental, a fim de promover umapeansao mais precisa da forma como
0s consumidores pensam e sentem, dos mecanismaslilgjagem ao processo de decisao, e
da influéncia exercida pela envolvente, pelos gsuge referéncia e familia, entre outros
impulsionadores comportamentais. Esta fusdo enceu@ossim, uma tentativa de aferir
segmentacgdes psicograficas dos perfis dos constesida fim de desenhar campanhas
persuasivas capazes de prever e impactar nas gid/& necessidades dos consumidores
(Brosekhan, Velayutham & Phil, s.d.).

Fishbein e Ajzen (1974) salientam, nesta sucesp#®,a dimensdo da atitude constitui “o
conceito mais distinto e indispensavel” (p.1), mogpelo qual urge explorar a complexidade
dos esquemas psiquicos subjacentes ao comportardentmnsumidor, particularmente,
através da andlise e compreensdo das suas afiicgesos produtos e marcas, atribuicdes e

imagem, bem como dos processos de atracdo, afitbeigecisdo, existindo uma interacao
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positiva entre as atitudes em relagcdo a produtoseropresas e a intencdo de compra
(Solomon, et al., 2006). Nesta l6gica, na décadaeguente, Cardozo (1965) ressalvara a
importancia da satisfacdo do consumidor em relagi@roduto, considerando que o seu
comportamento, o ato de aplicar e despender desactisicos, psicolégicos e financeiros
para obter um produto, incorpora um conjunto desetgtivas determinantes para a satisfacéo
com a aquisi¢do, a qual desempenha um papel imodnwtl na repeticdo da compra e,
consequentemente, na fidelizacdo do produto, abbstgpara a necessidade de explorar e
compilar conhecimento acerca dos fatores deterrt@eague influenciam a satisfacdo do
consumidor.

A andlise conceptual da temética gerou uma pralies de definicbes, mais ou menos
extensivas, mas maioritariamente complementargsirals das quais passarei a explanar com
o intuito de melhor facultar uma perspetiva repredéra e teoricamente enriquecida da
nocédo de comportamento de consumo ou do consunimbarporando diversas abordagens
paradigmaticas e novas metodologias de analiseestigacdo. O caracter multidisciplinar do
constructo, cuja analise implica a complementagdadorica de varias esferas de
conhecimento, a titulo de exemplo, a psicologiapeiologia e o marketing, reflete-se em
“um interesse crescente no comportamento do codsewmnao apenas no campo do
marketing mas das ciéncias sociais em geral” (Somgrat al, 2006, p.6).

O comportamento do consumidor fora conceptualizgdogricamente, como a avaliagdo e
atitude do consumidor face a um produto, que sdutrana possibilidade de aquisicdo ou
compra do mesmo, envolvendo mecanismos de processame informagédo que incidem
sobre a experiéncia pessoal, as preferéncias enaéc6es do sujeito, bem como na analise
das condicbes da envolvente (Porter, 1974;Fishi#fjzen, 1974). Neste dominio
conceptual, Fishbein e Ajzen (1975), em consonaomm a informacdo supramencionada,
alegam que a dimensao atitudinal constitui um da#cipais impulsionadores
comportamentais em matéria de consumo, salvagudodan caracter voluntario do
comportamento, e considerando que a atitude repgeesam sentimento geral da pessoa
favoravel ou desfavoravel relativamente a um obgstidmulo” (Fishbein e Ajzen, 1975, p.
216), ao que se observa que a construcdo de umagacface a um objeto despoleta,
automatica e simultaneamente, uma atitude posttivanegativa face ao mesmo, gerando
avaliacdes acerca dos seus atributos (Fishbeih, €i9d5). De acordo com Ajzen (1991), é
possivel aferir, simultaneamente, que a intenca@aeutar comportamentos de diversa

natureza pode ser prevista através das atitudegjuas integram normas subjetivas,
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verificando-se que estas atitudes, conjuntamente @a@ontrolo comportamental percebido,
sdo responsaveis pela variancia comportament&iatda formulacao de relacdes diversas.
Glowa (2001) apresenta uma visdo mais pragmaticeodgortamento do consumidor, que
enfatiza o meio através do qual os sujeitosprossega decisdo de despender ou investir
recursos de tempo e financeiros no ato de comprarndproduto ou servico, predizendo que
as decisfes de consumo respeitam, mais frequertendecompra de artigos ou objetos que
implicam transacfes simples, as quais se traduzendeeisdes rotineiras e relativamente
pouco dispendiosas, com uma importancia reduzida @aujeito, ndo requerendo a analise
extensiva ou criteriosa de fontes variadas de nmégéo (Glowa, 2001). No que concerne a
decisdes de consumo mais complexas, contudo, eaadtvaguarda a necessidade do sujeito
combinar de forma integrada a informacdo acercdifgeentes atributos determinantes na
construcdo de impressdes, avaliacdes e julgameriowgadamente, e a titulo de exemplo, a
comparagao entre marcas ou empresas alternatim@scantando que o processamento de
nova informacgdo podera introduzir alteracfes nabuitfes anteriormente construidas e a
incorporacado de novas crencas sobre o valor gaawbite qualitativo dos atributos (Glowa,
2001).

Em 2006, Solomon e colaboradores (2006), dirigisma0s consumidores como “atores no
palco do mercado” (p.6), idealizando o comportameltt consumidor como “o estudo dos
processos envolvidos quando individuos ou gruplesiseam, compram, usam ou dispdem
de produtos, servicos, ideias ou experiéncias gatiafazer as suas necessidades e desejos”
(p.6) assemelhando este tipo de comportamento jgon Reportando a alusdo expressa, 0S
autores arguem que cada participante, consumidsppel de critérios, regras, propositos,
aderecos e costumes que sao imprescindiveis pasadur evidenciar um bom desempenho.
E fundamental, contudo, que participando em ditesjogos, isto é, atuando em situacées
distintas, o “jogador” seja capaz de adequar as daeisdes as circunstancias particulares e
respetiva conjuncdo de condi¢des, o que implicesemivolvimento de multiplas formas de
acdo associadas aos processos de decisdo, oglquasn e dependem da interpretacao e
processamento da informacao disponivel em cada ntone para cada situacdo (jogo)
especifica (Solomon et al., 2006).

Johnson, Pham e Johar (2007) alertam para a cong@ieela dimensao associada aos custos
e beneficios a curto e longo prazo das decisdesmra, verificando, a titulo de exemplo,
que ao enveredar por uma decisdo de consumo am@zo de alocar, a uma aquisicao,
recursosde tempo ou financeiros, a mesma poderaartan beneficios ou, por outro lado,

custos, a longo prazo, constatando-se que este dgpalecisdes incide no cerne da
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problematica do comportamento do consumidor. \Gsi® tais decisdes nédo ocorrem isoladas
ou no vazio, 0s autores advertem, a semelhancxuimst®, para a imprescindibilidade de
conhecer os mecanismos e condi¢cdes da envolveateamstituem agentes impulsionadores
dos processos de deciséo, os quais se desenvadlkemsade recursos cognitivos e afetivos
que interpretam e processam transacgdes, bensigeose® a forma como séo influenciados e
manipulados pela acdo das empresas (Johnson29@). No mesmo ano, Schiffman (2007)
conceptualizou o comportamento do consumidor coneo cobmportamento que 0s
consumidores exibem na procura, compra, utilizagéaliacéo e eliminacdo de produtos que
esperam que irdo satisfazer as suas necessid&bbsifrhan et al, 2007, p.6, citado por Bray,
2008, p.3), formulagdo amplamente similar a inetgaydo de Kotler (1997) que, por, sua vez,
prospetiva o comportamento do consumidor como @ ragiavés do qual “os individuos,
grupos ou organizagfes selecionam, compram, utilizadispdem dos produtos, servicos,
ideias ou experiencias” (Kotler, 1977, citado pbihSYu & Tseng, 2015, p. 391).

Encerro este enquadramento conceptual com umapeétaeso recente que considero deveras
interessante e complexa, nomeadamente, a aborddgdest, Carter e Statt (2013), que
distinguiram o comportamento do consumidor comeeé&ndo a propria decisdo de compra,
como um caminho percorrido desde a percecdo dasidade pessoal, até ao momento em
que o objeto, apos a satisfacdo dessa necessidaelee de utilidade, ndo exonerando o papel
do sujeito em quaisquer dos momentos. Com efedtg-se de uma abordagem integradora
gque concebe as multiplas valéncias do comportantn&ujeito de analise, nomeadamenre,
enquanto cliente, consumidor, comprador e utilizagalientando que o processo de compra
requer uma interpretacao polivalente da pesso@xgmita o ato.

2.2 A influéncia da RSO no comportamento do consuwhor: Uma visdo

integradora

O estudo da relagdo entre a RSO e o comportamentcosumidor tem merecido um
destaqgue notavel no seio da investigacdo acadéoticpando uma posi¢ado central na agenda
corporativa que encerra uma pressao crescententidesde aprimorar, consolidar e expandir
0 conhecimento teorico neste dominio, com vistangliar os recursos competitivos
disponibilizados as empresas para concorrerem moaoh@ global. Estabelecendo relacdes
vantajosas com este grupo peculiarstakeholdersos consumidores, 0s quais constituem o
publico-alvo de mudltiplas iniciativas, as emprepesconizam o objetivo de atrair e fidelizar

este coletivo de sujeitos que detém a autoridadeedilir, por comparacao, entre a oferta de
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mercado prevalente. Pese embora a associacd@msnagidveis ndo tenha recebido consenso
absoluto, denotando-se a emergéncia de relativeos@nsia e reduzida clarividéncia nos
conteudos veiculados (Garriga et al., 2004; SniRkad & Lépez-Rodrigues, 2010), a
literatura tem caminhado no sentido da prossecdedoma formulacdo consensual em prol
da existéncia de correlagdes positivas, diretasliesitas, entre a percecao de responsabilidade
social e o comportamento do consumidor.

Os trabalhos desenvolvidos por Bhattacharya e 8gstem-sede uma visibilidade marcante
no ambito da diversidade de estudos desenvolviddsrggo da ultima década, os quais se
traduziram em contributos significativos ndo apepas a evolucdo do saber tedrico na
esfera de analise, mas igualmente para reduzicanstncia das perspetivas reiteradas por
varios autores, coadjuvando na prossecucdo de uadar rongruéncia literaria no que
concerne ao impacto positivo da responsabilidadelsno comportamento do consumidor.
Em 2001, os autores aferiram que, de forma crescensem precedentes, um nuamero
significativo de organiza¢des aparentava incorpoeasua atuacao e estratégia de negocio
preocupacdes sociais, motivadas pela observacdcodsequentes efeitos positivos no
comportamento do consumidor, e espelhadas, a titldoexemplo, no fomento e
desenvolvimento de programas de apoio social (Séhéttacharya, 2001). Esta premissa
viria a ser corroborada em 2004, quando os auteegsmaram que a investigacdo académica
“sugere que existe uma relacdo positiva entre @ssage RSO das empresas e as respostas
dos consumidores para com a empresa e os seudqebf@hattacharya et al., 2004, p.9),
ressalvando que aproximadamente 80% das grandessampnundiais assimilam e integram
preocupacdes sociais na gestdo do seu funcionameelacoes com adakeholders

A literatura em torno do tema comecava a ser, atéoe vasta, e embora contemplasse
conclusdes contraditorias, as formulacbes quecetim a favor da existéncia de uma
relacdo positiva entre as variaveis assumiam velgiredominancia, posto que multiplas
investigacdes evidenciavam 0s contornos positivesef@ito das iniciativas de RSO nas
atitudes e na posicdo assumida pelos consumidereslacdo as empresas e seus produtos ou
servicos (Brown & Dacin, 1997; Creyer & Ross, 198llen, Mohr & Webber, 2000), para o
qual contribuia, em parte, a percecdo, pelos coiugues, da congruéncia entre as suas
caracteristicas identitarias e os atributos da esapf{Sen & Bhattacharya, 2001).

Nesta logica, Sen e Bhattacharya (2001), desemamivaima investigacdo que pretendia
compreender o quando, o como e o porqué das raspdss consumidores a RSO, e
igualmente os processos e mecanismos subjaceresas reacdes, encetando dois estudos

complementares, um dos quais focalizado na avalidgdcongruéncia percebida entre as
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caracteristicas da empresa e as do profiticgnsumidor - organizacdo), e no seu efeito
indireto na intencdo de compra, e o0 outro reladonam a analise do efeito direto da RSO
na avaliacdo dos consumidores no tocante aos odutservicos oferecidos. Os resultados
da implementacdo revelaram, em ambos, respostasropgéheas dos consumidores
relativamente a RSO, sugerindo, no entanto, untogbeisitivo desta dimensao nas avaliacées
dos consumidores, mediado pela sua percecdo deuémtp entre as caracteristicassdtie

as da empresa, sendo possivel depreender que, rems casos, a congruéncia entre 0s
atributos propriossel) e os da empresa (outro), contribuiam para un@adefinicdo pessoal
(Sen & Bhattacharya, 2001). A complexidade queafjinteracdo entre a RSO e a intencao
de compra remete para a existéncia tanto de ae8esialiretas como indiretas (Sen &
Bhattacharya, 2001).

Na continuidade da investigacdo supracitada, en#,28battacharya e Sen procuraram
explorar a aplicabilidade da responsabilidade §oeiaespetiva extensdo em contexto
organizacional, aferindo, genericamente, a suata@ém e implementacdo, passando a
conglomerar alguns conteudos da influéncia exergdia RSO na teia relacional que
constitui a estrutura de uma empresa. Paralelamentgutores alertaram para a necessidade
de considerar tanto os resultados internos come®dtados externos da envolvéncia em
praticas sociais, e 0 seu impacto positivo ndo steneara a empresa, mas também para o
consumidor enquanto agente da acdo (Bhattachaiyan%2004). Nesta logica, e reportando
ao foco empresarial, os principais resultados moterremetem para a confianca, mais
especificamente, para o facto do conhecimento @@klo consumidor acerca das iniciativas
de RSO nas quais a empresa se envolve, constitdipré-requisito” para despoletar atitudes
positivas, permitindo que as empresas promovamopigeem meios de comunicacdo que
originem a transacdo deste tipo de informacdo,nin@ndo a confianca do consumidor
(Bhattacharya & Sen, 2004). A atitude dos consumeglee a promocao da sua ligacéo
constituem outros fatores de grande relevo, dedotar que o desempenho social favorece a
adocdo de crencas e atitudes positivas, increnchmtan sentimento de pertenga do
consumidor e, consequentemente, a evidéncia deartanpentos benéficos que incitam a
lealdade para com os produtos ou servi¢cos ofere@dl@a empresa, por comparacao a oferta
do mercado (Bhattacharya & Sen, 2004).

No que concerne aos resultados externos para @smm@s autores referenciaram a intencao
de compra, aferindo a existéncia de uma assocfaggitiva entre a RSO e 0 comportamento
de compra, quando algumas contingéncias estadegass nomeadamente, a compreensao e

identificacdo por parte do consumidor da quest&mbkque constitui o foco de envolvimento,
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0 reconhecimento dfit entre a empresa e a causa apoiada, e a relacagcaaqialidade e o
preco do produto, a qual se relaciona com outralteed externo, particularmente, a
predisposi¢cdo do consumidor para pagar um prece elavado por produtos de empresas
socialmente responsaveis (Bhattacharya & Sen, 2@gl)restantes resultados respeitam a
promocdo da lealdade do consumidor e da sua resdiého contacto com informagéo
negativa da empresa, 0s quais propiciam a disse&ongelos consumidores, de pareceres
positivos, numa logica de marketing “boca-a-boéertamenta que detém um poderoso efeito
persuasivo na atracao e fidelizacdo de novos ebgi@hattacharya & Sen, 2004).

No seio da relacdo bilateral de influéncia reciprentre a empresa e o consumidor, a RSO
gera igualmente resultados internos e externos pacnsumidor, verificando-se que,
internamente, absorve o sentido de dever alcancada,sensacdo de bem-estar ocasionada
pela opcéo por produtos ou servicos de uma empresadesenvolve uma atuagao proveitosa
para a sociedade. Externamente, € passivelpronsowsrdificacdo de comportamentos no
sentido da adocdo de praticas socialmente benéfieds que o suporte organizacional a
determinadas causas pode incentivar e impelir cswuior a envolver-se pessoal e
individualmente nas mesmas, aumentando a extems&eudcontributo (Bhattacharya & Sen,
2004).

Posteriormente, o estudo desenvolvido por Sent&8tretrya e Korschum (2006) focalizou-se
na analise de um resultado organizacional intespeafico, nomeadamente, na consciéncia
do consumidor face ao desempenho social da emmegaal, como supramencionado, se
encontra estreitamente relacionada com a confiaagcampresa, motivo que despoletou o
interesse dos autores em compreender se estaigad®eccia um impacto positivo em quatro
dimensdes focais, tais como, a identificacdo aded dostakeholderem relacdo a empresa,
a intencdo de consumo, a procura de emprego ecédethe candidatura, e a intencdo de
investir na empresa (Sen et al., 2006). Os resadtdd investigacdo empirica corroboraram a
associagcdo positiva com a postura e comportamesaenciados pelostakeholders
promovendo a sua identificagdo com a empresa, bemo ca existéncia de relagdes
igualmente positivas com as restantes variaveis ¢6al., 2006).

Por fim, o estudo desenvolvido pelos autores nodena009, motivado pela necessidade de
uma Vvisdo mais consensual acerca dos mecanismos (uehis a gestdo deve promover as
relagfes entre a empresa estakeholdercom base na providéncia de beneficios, focalizou-
se essencialmente na andlise de relacbes mutuarhentdicas estabelecidas entre as

empresas e agakeholderse assente num modelo conceptual que visa commearfdrma
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como as iniciativas sociais sado percecionadas ithtidmente pelostakeholderse geram
beneficios para os mesmos (Bhattacharya, et &9)20

No que concerne aos beneficios paratageholdersos autores salientaram duas tipologias
de beneficios, nomeadamente, os beneficios furisienpsicossociais, verificando-se que 0s
funcionais respeitam a beneficios tangiveis, vigiee a literatura tem relacionado
positivamente as iniciativas de RSO com o mercaglagbes, potenciando retornos mais
elevados na sequéncia do investimento realizadis pelionistas (Bhattacharya, et al., 2009).
Simultaneamente, constataram que os colaborad@msfitiam também da aquisicdo de
novas competéncias ao colaborarem diretamente snest@iativas, desenvolvendo
competéncias relevantes ao nivel da capacidadeed#&aoy impactando, de forma mais
abrangente, na melhoria da saude e qualidade dedegstakeholdergBhattacharya, et al.,
2009). Finalmente, em relacdo aos beneficios p=iceESs, resultam das consequéncias
funcionais, traduzindo-se, a titulo de exemplomador aceita¢do social ou na aprendizagem
de mecanismos passiveis de serem aplicados a geatddda pessoal e, no caso dos
consumidores, na conquista de uma confianca adeesei empresa e na qualidade da relacao
com estabelecida com a mesma (Bhattacharya, 20aP).

Com o intuito de facultar uma visdo mais represemtala literatura em matéria de RSO e a
sua associacgao positiva aos comportamentos eeditias consumidores, passarei igualmente
a explanar outros estudos e investigacdes desedaslyor variados autores, e que
corroboram a relagcdo em analise. Morh, Webb e $162001), denotaram a presséo crescente
sentida pelas organizacfes, ndo apenas para aéingianter niveis de rentabilidade e
sustentabilidade econdmica elevados, mas igualm@ate evidenciar uma atuacdo
socialmente responsavel na operacionalizacdo datsudade, participando na resolucdo de
problemas sociais presentes nas comunidades |lecdis, variadas outras acdes, assumindo
um papel ativo na reducéo e eliminacao de alguresmsegidades sociais (Morh et al., 2001).
A fim de aferir com maior clarividéncia as percez080s consumidores acerca da
problematica latente, os autores encetaram um tpraje investigagdo com abrangéncia
publica, assente numa metodologia de entrevista coma amostra representativa de
consumidores, atravées da qual procuravam explorarcoc questdes essenciais,
particularmente, (1) se na perspetiva dos consuesdas empresas deveriam ter
responsabilidades para com a sociedade, (2) quatareza das responsabilidades das
empresas para com a sociedade, (3) quanto e qiedoento pensam 0s consumidores
deter acerca do desempenho social das empresasm(4ue medida os consumidores se

preocupam realmente com o0s niveis de responsal@lidkas empresas, que influéncia
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exercem na decisdo de compra e porqué, e (5) gtieosipercecionam estarem subjacentes
as iniciativas de responsabilidade social deseidedvpelas organizacdes e que diferenca
essas atribuicdes exercem no comportamento de roon@dorh et al., 2001). As respostas
facultadas pelos participantes permitiram conauig, pese embora a amostra nao revelasse,
da parte dos consumidores, a consciéncia efetivandecritério regular que orientasse a
intencdo de compra, 0s mesmos evidenciaram conagleeio comportamento social das
empresas constitui um potencial e poderoso fatoinfleéncia na intencdo de compra,
salientando uma maior tendéncia para boicotar posddesenvolvidos por empresas que
negligenciam as suas responsabilidades no que tangeciedade (Morh et al., 2001).
Lichetenstein, Minette e Bridgette (2004) refer@@ste contexto, que tanto a literatura como
a investigacdo desenvolvidas nos ultimos anos, reogeque a percecdo de um
comportamento socialmente responsavel por part@mgasizacoes influencia positivamente
as atitudes dos consumidores, efeito passivel degemdo direta ou indiretamente,
impactando na dimensao da identificacdo entre eitsug a organizacdo. Os autores
desenvolveram um estudo que contemplou uma amdstreerca de mil consumidores,
concluindoque a responsabilidade corporativa inftiee nAo apenas a intencdo de compra,
mas igualmente a identificacdo do consumidor faemparesa (Lichetenstein et al., 2004).
Nesta sucessdo, Vogel (2005) aferiu que, a pastidécada de 90, muitas das maiores
empresas europeias e americanas haviam incorpa@daiariamente, preocupacdes e acdes
de melhoria no ambito das condicdes laborais, qgastiambientais e direitos humanos,
reforcando a necessidade de instituir padroes isoeide qualidade que sejam nao apenas
voluntarios, mas vinculativos, visto que os goveragercem um papel fulcral na promocéo e
melhoria dos comportamentos organizacionais, agraeeregulamentacédo e sustentacdo da
RSO. A esta inevitabilidade, somam-se as evidérat@asalorizacdo e do impacto que o
desempenho social e ambiental corporativos exereerromportamento dos consumidores,
ao que o autor salientara que cerca de 75% dosimithares norte-americanos afirmaram
evitar a compra de produtos provindos de empresasoondigdes de trabalho precérias, e
aproximadamente 30% de empresas com praticas amaibigrefastas, o que se traduz, de
acordo com uma pesquisa encetada em 1999, com mmstra de 25000 sujeitos, numa
propensao de boicote a produtos de empresas seatgmegligentes de 40% (Vogel, 2005).
Os estudos desenvolvidos por Smith (1990, 19990,2P003, 2007) convergem igualmente
para o consenso de que 0s consumidores revelaneaorEntos e preocupacdes em matéria
de responsabilidade social, os quais influencianmsess comportamentos de consumo e

intencdo de compra, incentivando as empresas mafitgar e evidenciar praticas sociais

-38 -



A Relagdo entre a Percepgdo de Responsabilidade Social das Organizagées, a Motivagdo Percebida para
o Envolvimento em Prdticas Socialmente Responsdveis, a Imagem Corporativa e a Intengdo de Compra

(Smith, 2007). A relacao entre a RSO e o compomémeo consumidor, referenciado pelo
autor como “consumo ético”, aparenta sofrer, adema influéncia de variaveis
complementares, tais comdibcausa — empresa, que concerne a capacidade desenfguzer
incidir as suas iniciativas sociais em dominios, daee aocore da atividade desenvolvida
pela mesma, sejam prioritarios e se traduzam eattades de melhoria efetiva (ex. empresas
do setor energético tém como prioridade atuar salertente ambiental visto que o resultado
da sua atividade gera elevadas emissfes de pdjefaeorecendo uma consonancia com a
percecédo de eficacia pelos consumidores (Smith)200

O autor destaca igualmente como fatores de inflaéna qualidade, quantidade e
credibilidade das informacdes veiculadas pelaatggfias de comunicacdo externa, as quais
devem contribuir para sensibilizar e prover o camdor de maior conhecimento
relativamente a teméatica do consumo “ético”, oigliégmpactar na sua decisao de realizar um
investimento mais alto no produto (Smith, 2007nafnente, no ambito psisossocial, o
consumidor usufrui de um sentido de auto-valoriageé@ssoal pela preferéncia da oferta de
produtos de empresas socialmente responsaveish(Q0@7). O autor acrescentou ainda, em
consonancia com a informacéo veiculada por Voge0D3®, que os boicotes organizados
constituem manifestacbes de consumo ético e téradgeimpactos significativos na
prosperidade de mdultiplas empresas a nivel mumngialincorriam em praticas socialmente
perniciosas (Smith, 2007).

A propadsito da propensdo dos consumidores para pagaalor mais elevado por produtos
provindos de empresas que realizam e se envolvemieiativas de RSO, Ferreira, Avila e
Faria (2010) consumaram um estudo que pretendiar &fe a RSO gera beneficios e
influencia positivamente o valor percebido da efeth empresa, impactando no julgamento
de justica acerca do diferencial registado no valarado, perante a pratica de precos
desiguais entre concorrentes. Revelou-se inequipaca os autores, a data, que multiplas
investigacdes convergiam no sentido de evidencfaeteréncia pela aquisicdo de produtos
concebidos por empresas com um cunho social fexistindo “uma predominancia de
resultados que indicam que o consumidor estarosie a pagar um preco mais elevado por
produtos associados a algum tipo de RSO” (Fersdiral., 2010, p.210). Os resultados do
estudo desenvolvido permitiram, neste ambito, edast que (1) os participantes
reconheceram a existéncia de um beneficio adiciasdociado a compra de produtos
transacionados por empresas socialmente respossé®giexiste uma correlacdo positiva
entre o beneficio percebido e o valor percebidp.et@ste uma correlacdo positiva entre a

justica do preco e o valor percebido, (4) existeaucorrelacdo positiva entre o valor
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percebido e a intencdo de compra, sendo possineluig aparentemente, que o beneficio
percebido na oferta de produtos de uma empresal®ecite responsavel e a perce¢do do
diferencial entre os precos estipulados se relaoomositivamente com a intencdo de

consumo (Ferreira et al., 2010).

2.3 RSO, imagem corporativa e intencado de compra: @ relacao?

“Organizations that develop a relationship managetq@ogram that focuses on mutual
benefit will maximize the influence that relatioipshcan have on consumers while
concurrently acting as a good citizen because tigamization will be engaging in

activities, actions and communications that aréh@ best interests of both the consumer

and the organization” (Kitchen & Watson, 2010)

A imagem corporativa e a reputacdo organizacidial inerecido relativo protagonismo no
ambito da investigacdo desenvolvida em matéria edponsabilidade social e consumo,
denotando-se, neste dominio, uma primazia confarl@&0O enquanto elemento chave para a
promocdo da imagem e reputacdo da empresa (Elle.,e2006). O comportamento e
comunicacao corporativos influenciam os resultamganizacionais e, de forma proeminente,
as crencas, atribuicbes e comportamentos stlmiseholders(Ellen et al., 2006), sendo de
ressalvar que “a RSO e os seus efeitos na reputagdem ter um valor significativo
engquanto meio de seguranca para a empresa’ (Pali¥a, p.4).

A saliéncia atribuida a relacéo entre a RSO e gemacorporativa encontra-se espelhada na
grandeza do investimento concebido em matéria sigonsabilidade social, o qual detém,
entre outras valéncias, a intencdo de propiciar iimagem corporativa responsavel, assente
sobre indicios de uma participacdo organizaciotiih perante as necessidades e problemas
das comunidades locais, revestindo-se de um caréitéd enquanto fonte de reputacéo e
sustentabilidade a longo prazo (McWilliams, Sie§eMright, 2006). Tal protagonismo
encerra a necessidade de conceber a RSO como omengtede investimento estratégico, a
qual devera constituir parte integrante dos negdd® uma empresa e da sua estratégia de
diferenciacdo a nivel corporativo, aumentando o getencial competitivo no mercado
(McWilliams et al., 2006).

A imagem corporativa concerne, numa abordagem @gené&r forma como uma empresa €
percecionada no mercado (Bouchet, s.d.), mais gam@ente, a resposta do consumidor

perante a ofertadisponivel, refletindo um conjuteocrencas, ideias, impressoes e percecdes
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do sujeito acerca dos atributos que definem a @rgedio, valéncias que derivam de uma
agregacdo de processos nos quais o consumidor mpzontrasta multiplos atributos da
organizacao (Weiwei, 2007; Tsai, & Yang, 2010).r3¢ein (1894, citado por Abratt, 1989)
desenvolvera uma concec¢ao acerca da imagem covpogake, em certo momento, procurou
contestar as perspetivas mais reducionistas qagéizaam unicamente elementos internos da
organizacdo, advogando que “a imagem ndo é o qeen@esa acredita ser, mas 0s
sentimentos e crencas sobre a empresa que existenemte da sua audiéncia”’ (Bernstein,
1984, citado por Abratt, 1989, p. 68), acrescermdarahos mais tarde, que a imagem
corporativa advém da construcdo de impressdes casbitoncebidas e difundidas pela
audiéncia.

A imagem corporativa representa, com efeito, ditlatde de crencas e impressdes holisticas
desenvolvidas por um individuo ou grupo acerca d® wrganizacdo, em virtude das
estratégias de comunicacdo e projecdo que estdgaemgejue respeitaas suas valéncias e
atributos, atuacdo e desempenho organizaciondiendo influéncia matua das intengdes e
interacbes continuas entre os membros da organizagd seus agentes externos (Hatch et
al., 1997). A reputacdo, por seu turno, que cansem parte, um conceito indissociavel da
imagem corporativa, figura, em linhas gerais, cammocomplexo multidimensional resultante
das percecdes e atitudes adotadasspaieholdersem relagdo a uma organizacéo, assente
numa estimativa global sobre os seus atributostensas operacionais, a qual se traduz no
conjunto de avaliagbes, assuncfes, conhecimentosergimentos que permitem a
diferenciagdo e comparacédo entre organizacdes €éRair&l., 2011). O carater decisivo destas
assuncdes é passivel de gerar incrementos sigivifisana confianga dos consumidores face
a oferta de produtos e servigos da organizacadjcamdo-se igualmente que uma melhor
reputacdo permite maior acesso aos mercados d&alcapminuindo quer os custos de
capital, quer as taxas de aquisi¢cdo (Schwaige#)200

A evidéncia de beneficios tangiveis e intangivalsequentes ao investimento na imagem e
reputacdo corporativas (Burke & Cooper, 2011),ofrdd aumento dos niveis de interacdo
entre os membros internos da organizacdo e mutiglgentes externos, tais como,
fornecedores, clientes, entidades reguladoras, migagéo social, entre outros "atores” da
envolvente (Hatch & Schultz, 1997), tornou lateataecessidade de explorar as avaliagdes
encetadas pelos consumidores acerca da organifdtgiay & Sternthal, 2010). Estas
avaliacdes detém implicacdes determinantes no stnjdepercecdes e atitudes concebidas
em relacdo a empresa, aferindo-se que as mesmesdaéep ndo somente do conteido no

objeto da aquisicdo, mas simultaneamente da exp&iésubjetiva que resulta do
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processamento de informacao adicional e do julgtomarerca do produto e da organizacdo
(Hong & Sternthal, 2010).

Numa légica de incremento do valor econdmico omyaonal através da criacdo de valor
social (Porter & Kramer, 2011), multiplos investigaes encetaram estudos destinados a
compreender o potencial da RSO para gerar valaseentado e favorecer a imagem
corporativa das organizagbes no mercado, exploraawomitantemente, o impacto deste
processo no comportamento do consumidor. Outro te@nalise de especial relevancia
consiste em compreender as consequéncias da géegda responsabilidade social nas
politicas corporativas e nas estratégias de cormg@icsimétrica, com vista a permitir que as
empresas maximizem a sua influéncia na relacdoaconsumidores, e consigam melhor
satisfazer tanto os seus objetivos organizaciamarsd 0s interesses das paftegchen et al.,
2010), gerando beneficios incrementais e promovengootecdo da imagem e reputacao
corporativas no mercado (Peloza, 2005).

No seguimento da esfera de conteudos expostos; K€04), salientara que a imagem e
reputacdo se revestem de uma importancia vitalnfeererises ou problemas associados a
produtos, verificando-se que existe uma atribud@aulpa focalizada nas empresas quando
as mesmas revelam um desempenho social diminudayitg quando este desempenho é
elevado, os consumidores tendem a culpar outraespapreservando a reputacdo das
empresas, concluindo-se que a RSO se revela umanfamta crucial para salvaguardar as
empresas de potenciais efeitos perniciosos relada com o0s produtos ou servicos
oferecidos.

As evidéncias de uma associagdo positiva entre@&k& imagem corporativa, de facto, tém
sofrido relativa proliferacéo ao longo dos ultines®s, sustentadas por multiplos estudos que
ressalvam o contributo do desempenho social norftomge uma imagem mais positiva das
empresas, a qual, por seu turno, apresenta vatégcia permitem gerar atitudes mais
positivas nos consumidores (Kaufmann, 2012), ctarsi@-se que o0s programas de
responsabilidade social se revelam um constitushiZve na construcdo de uma imagem
corporativa competitiva (Abratt & Kleyn, 2010). Mimg e Schultz (2006), ressalvam
igualmente a importancia da comunicacdo e partl@anformacdo com ostakeholders
externos em matéria de responsabilidade socialpgaivlo que a disponibilizacdo de
informacdo acerca das préticas e iniciativas sodasenvolvidas pelas organizagdos, bem
como da importancia e impacto das mesmas na emielvesocial, contribui
significativamente para a percecdo publica das ragsi@om efeito, este dialogo revela-

separticularmente relevante no sentido de aumentapnsciéncia organizacional no que
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respeita as expectativas dgsitakeholderspermitindo a identificacdo de questdes criticas pa
a legitimidade e reputacdo de uma empresa.

Outros fundamentos corroboram e ilustram esta acafgEnotando-se que as campanhas e
iniciativas de responsabilidade social impactam persecdes da opinido publica acerca da
imagem, reputacdo e credibilidade das empresasmedida em que permitem uma
comunicacao sistematica entre as organizacfepa&tas, a qual contribui significativamente
para “cultivar” atitudes favoraveis nos consumidageoutrostakeholdersnternos e externos
da organizacdo, “colhendo” beneficios de diversdemr, os quais incluem incrementos
significativos na credibilidade da sua imagem coapwea, ferramenta que se revela vital em
periodos de crise (Pfau, Haigh, Sims & Wigley, 2008

Mark-Herbert e Schantz (2007) salientam, no ambiopropdsito exposto, a crescente
preocupacado em comunicar e difundir os princip@parativospara um ampla@onjunto de
stakeholders salvaguardando que as estratégias de comuniGaz que suportam a
imagem corporativa, sdo amplamente afetadas peftasgbes dos midia e pela forma como
retratam a conduta empresarial para a opinido gajbjerando debates acesos no que
concerne aos valores éticos sobre o0s quais as saspmstruturam 0S seus negocios,
unicamente com objetivos financeiros ou de uma doresponsével, os quais impactam quer
na imagem corporativa, quer nos retornos finanseit® atividade desenvolvida. Urge, na
Otica dos autores, identificar os intervenientessrsanificativos do didlogo em matéria de
RSO, com vista a proporcionar motivos que fomentemvestimento em praticas sociais e
que propiciem uma comunicagdo permanente e efatora as partes, as quais séo,
simultaneamente, emissoras e recetoras, alicercanto imagem de mercado sélida, e
garantindo o investimento, apoio e suporte ao dedamento por parte dostakeholders
internos e externos (Mark-Herbert &Schantz, 2007).

Ihlen, Bartlett e May (2011) questionam a neces&daproficuidade da comunicacgao interna
e externa, concluindo, a semelhanca do anterioemerposto, que esta dimensdo do
desempenho organizacional constitui um veiculo paeihorar e proteger a imagem
corporativa, revestindo-se de um potencial integrade figura como uma ferramenta basilar
no fomento da participacdo das partes em pratiogzresariais éticas, revelando-se um
instrumento chave de credibilidade a luz das exigdrsociais e expectativas das ONG's face
ao desempenho social das organizagdes.

O investimento das organizacdes em praticas de &8&® sua difusdo através de canais de
comunicacao, publica e interpessoal, deriva deostama multiplos objetivos, destacando-se a

preocupagdo crescente em consolidar a imagem dagdou organizacionais enquanto
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variavel de gestéo perante crises, e ha conquestiéctios de mercado, posto que as percecdes
das partes, incluindo dos consumidores, constitipulsionadores significativos de um
desempenho 6timal em matéria de RSO (Dincer & Djrizf¥l 3).

Com efeito, as organizacdes tendem, de forma crEsca assumir o papel de atores sociais
cumprindo a missdo de contribuir para o desenvamim sustentavel, através de um
compromisso continuo com a sociedade e as entidgdesrnamentais, com vista a
desenvolver e prosseguir um indice de sustentatidichos mercados de acles, e a promover
e projetar a sua imagem no mercado da concorréBaleeh, Wahid, & Marimuthu, 2013). A
imagem corporativa, por conseguinte, constitui walgosa fonte de vantagem competitiva,
passivel de propiciar o aumento da motivacdo dtzbomadores e do nivel de compromisso
dos restantestakeholdersnternos, de incrementar a confianca da opinidboligal e dos
consumidores, e de atrair novos investimentos aumicem, entre outras valéncias, na
aposta na diferenciagéo de produtos e servicoke(Satlal, 2013).

Neste ambito, e reportando aos consumidores, impedsalvar que o processo decisorio
envolto no comportamento de compra, a semelhangafdanacdo exposta ao longo do
capitulo, implica ndo somente fatores relacionamws o preco do produto, funcionalidade,
qualidade e outros parametros tradicionais, mabdamaspetos relacionados com a imagem
corporativa e a difusdo de contetdos respeitaot@seso de producdo e disponibilizacdo dos
bens de consumo (Li, Li & Zheng, 2013). Assim, anglo dos ultimos anos, as empresas
direcionaram uma parte significativa do seu retonmo investimento numa imagem de
mercado socialmente mais competitiva, com o intui® influenciar as avaliacbes dos
consumidores e as suas preferéncias face a oepgedutos, com vista, ademais, a estimular
e aumentar a intencdo de compra e, eventualmentenportamento de compra, concluindo-
se que a imagem corporativa assume um papel dsabpreensdes, julgamentos, avaliacbes
e, principalmente, nas cognicbes dos consumidoesca da empresa, impactando
significativamente nas decisfes do consumidoréBat al., 2013, Li et al., 2013).

A fim de sumariar as assuncdes expostas acercaadgein corporativa, que figura como um
elemento chave para a sobrevivéncia das organgd€dau et al., 2008), e da sua relacéo
com a RSO e o comportamento do consumidor, salsntgue a primeira deriva de um
retrato global elaborado através de numerosas #s@es que derivam, direta e indiretamente,
de uma variedade de informagOes formais e inforngais emanam das organizacoes,
espelhando fragmentos da atividade operacional gudatidade e qualidade das relacdes
estabelecida com a envolvente e respetivas pamtesessadas (Abratt, 1989). A RSO

contribui, neste dominio, para a promo¢do de umegém corporativa competitiva, mais
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precisamente, para incitar a constru¢cdo de um otmjle percec¢des favoraveis, ndo somente
pelos consumidores, mas por todostakeholdergjue interagem com a organizagao (Abratt
et al., 2010). Afere-se, assim, que as iniciatdasesponsabilidade social se traduzem num
vasto leque de beneficios para a organizacao, @is ge somam significativos contributos
ao nivel da imagem, reputacdo e credibilidade catp@as, revelando-se proeminentes
impulsionadores de consumo quando a intervencé@l sescetada pelas organizacdes é

percecionada como genuina e, em parte, estrategitamesinteressada (Pfau et al., 2008).

2.4 A influéncia das atribuicdes no comportamentoaconsumidor

Inequivocamente, no seguimento da revisdo detlileraxposta, a RSO constitui um tipo de
associacdo organizacional com caracter vinculagvajue exerce efeitos positivos e
significativos sobre multiplas variaveis organimagis, incluindo financeiras, preconizando-
se a premissa de que “os consumidores recompersampaesas pelo seu apoio a programas
sociais” (Becker-Olsen et al., 2006, p. 46). Frdims beneficios potenciais no seio da
demanda organizacional, a RSO representa, cono,efigita fonte de investimento fortuita e
passivel de gerar retornos para as organizac@estamtes, fundamentalmente, do incremento
e impulsdo da teia relacional estabelecida corstaleeholdersnternos e externos, os quais
adquirem uma importancia basilar para a sobrevigénperenidade de qualquer organizacao.
Porém, a medida que a probleméatica da responsadelidocial se foi revestindo de maior
relevancia, e perante 0 consenso crescente noameeroe as vantagens subjacentes a uma
imagem corporativa socialmente responsavel, alguprasicas de gestdo passaram a
incorporar a RSO como um meio para atingir um g €, passaram a explora-la como uma
ferramenta estratégica de marketing, com a findédde promover potenciais beneficios e
gerar retornos materiais e de cariz financeiro.

Recentemente, denotando o caracter “disruptivo’haiativacdes subjacentes a certas praticas
sociais, aliado a sua ampla utilizagdo como recdes@romoc¢do da imagem e reputacdo
organizacionais, a investigacdo académica decidlocar a tonica na compreensdao do
impacto das atribuicbes no comportamento do cordamnisto é, procurou aferir se a
percecdo dos consumidores face as motivacdes quateim as organizagdes a envolverem-se
socialmente, tem implicacdes na sua postura ralatwnte a empresa, e na decisdo de
aquisicao dos seus produtos ou servicos (Bhattgaledaal., 2003, 2008; Ellen et al., 2006).

Os desenvolvimentos mais notaveis neste dominafaoncebidos por Ellen, Webb e Morh

que, no ano de 2006, encetaram uma investigacéicytamente relevante, merecedora de
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elevada recetividade no seio da teorizacdo acadéraiqual visava estudar o efeito das
atribuicbes dos consumidores face as iniciativas REO no seu comportamento e,
subsequentemente, nos resultados corporativos,aérapdo e analisando as atribuicbes
através de um prisma conceptual complexo (Ellesd.e006). Ressalvo, neste seguimento,
gue o modelo examinado e proposto pelos autorsisy) @mo 0 seu conteludo e resultados da
investigacdo desenvolvida, serdo explanados emrmdatalhe, merecendo especial énfase
pelo facto de figurar como um dos principais pajyawis tedricos no seio da tematica em
analise, tendo assumido uma importancia primortbadmbito da reflexédo e estruturacdo do
modelo tedrico alvo de analise e aplicacdo experiahgue motivou a presente dissertacao.
As atribuicOes consistem, amplo espetro, nas csemganferéncias dos consumidores acerca
dos motivos que subjazem as praticas de respoigsalgilsocial de uma empresa, isto €, nos
seus julgamentos ou perpeccdes em relacdo ao cam@gmto organizacional, fruto das
avaliacOes sobre a empresa e suas ag0es, asmpalem os consumidores a uma reflexao
causal sobre os motivos pelos quais as organizagesivolvem em praticas socialmente
responsaveis (Ellen et al, 2006). Neste dominioau®res salientam dois motivos com
distinta conotacdo, que poderdo encontrar-se nasgéda participacdo organizacional em
praticas e iniciativas de cariz social, nomeadageas motivacbes egoistas ou auto-
centradas, as quais derivam de uma orientacaotéggta de marketing e promocao da
reputacdo e imagem da empresa, servindo essengialnmteresses econdémicos da gestao
relacionados com a obtencéo de lucro e/ou bensfédmpetitivos, e as motivacdes altruistas
ou centradas no outro, que constituem parte imégrada identidade e valores
organizacionais, adotando um carater genuino s$eito a cultura organizacional vigente,
estando implicitas nos objetivos estratégicos amlde negocio da empresa (Ellen et al,
2006).

Os autores ressalvam, porém, e contrariando cemd&ncias de abordagem e interpretacéo
assentes numa posi¢cdo dicotomica das atribuicaes,aqavaliacdo das motivacdes que
impelem uma organizacdo a adotar uma postura s responsavel deverd incidir sobre
uma perspetiva de analise mais complexa, passéveiadrporar a existéncia de potenciais
motivos mistos, ou seja, que detenham, simultane@mema conotacdo altruista e auto-
centrada (Ellen et al, 2006). O estudo encetadpuntma-se, nesta sucessao, a explorar
algumas questdes essenciais: (1) se as atribuicédes suscitadas por julgamentos bipolares
altruistas ou egoistas de motivos corporativosecg&i® mais complexos; (2) se as atribuicdes
concebem motivos simples ou mistos, isto €, auttr@80s ou centrados no outro, ou se 0s

consumidores sdo capazes conciliar ambos num m@dganento; (3) se as atribuicbes
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variam em funcéo da oferta; e, finalmente, (4) satabui¢cées afetam significativamente os
resultados corporativos (Ellen et al, 2006).

Com este intuito, Ellen, Webb e Morh (2006) deséreram um primeiro estudo de caracter
essencialmente qualitativo, no qual recorreramrgupgas de resposta aberta que pretendiam
aferir uma ampla gama de motivos percecionadosspetmsumidores, que poderiam
incentivar as organizagfes a incorrer em acOesalsuante responsaveis. Os resultados
permitiram observar que os consumidores inquiridesonheciam a existéncia de uma
variedade de influéncias subjacentes ao procesdedalsfo de uma empresa em aderir a este
tipo de praticas, o que motivou os autores a cersidnum extremo, as atribuigdes altruistas,
as quais haviam sido relacionadas com a inquietagdesejo genuinos das empresas para
atuarem na resolucdo dos problemas sociais e, Rtrenm® oposto, as motivacdes egoistas,
associadas predominantemente a um interesse g&toati®e negdécio, vendas, promocao da
iImagem corporativa e melhoria da relacéo (Elleal.e2006). Posteriormente, a fim de obter
uma visdo das motivacdes predominantes, os aytovesderam a categorizagdo diferencial
em trés grandes agrupamentos, particularmenteyosadiuto-centrados, centrados no outro e
mistos, reconhecendo-se atitudes mais negativandquas motivacdes atribuidas eram
predominantemente egoistas, comparativamentebaigies mistas ou centradas no outro, ao
que se aferiu que a intengédo de compra em respostaa participacado social ativa seria
maior quando as atribuicbes assentam em motivagsa#ts ou auto-centrados (Ellen et al.,
2006).

De forma complementar, os autores realizaram urmanskgestudo, quantitativo, focalizado
na tentativa de compreender o papel mediador desdrmago pelas atribuicées nas atitudes
dos consumidores e nos resultados organizacianéirg, de estimar a influéncia dib entre a
empresa e a causa e 0 seu nivel de compromissnizaganal, julgando como cenarios
possiveis, (1) o elevado (baixo) ajuste entre adwisubjacente a uma causa sociakere
businessda empresa vai aumentar (diminuir) a atribuicatog®&akeholdersde motivagdes
altruistas e diminuir (aumentar) a de motivacoesstas, (2) o elevado (baixo) compromisso
com uma causa vai aumentar (diminuir) a percecanatesacdes altruistas ou centradas no
outro e diminuir (aumentar) a de motivacdes egeistaauto-centradas, (3) as atribuicdes vao
mediar a relacédo entre a oferta e a intencdo dereokkllen et al., 2006). Os resultados
permitiram, com efeito, concluir que existe umdu@icia significativa do ajuste percebido
entre a causa que a organizacao apoia e omweuusinesspostulando que, quanto maior a
interligacdo percecionada entre os elementos, isupsera a tendéncia para atribuir a

atuacaosocial motivagfes altruistas, verificandaademais, que o fendmeno observado no
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gue concerne ao grau de compromisso apreendiduilarsio qual incrementa da tendéncia
supramencionada quando é interpretado positivan{&tien et al., 2006). Para concluir, os
autores validaram a existéncia de uma influéngaifstativa das atribuicdes na intencéo de
compra, confirmando que as atribuicdes stakeholderdace as motivacdes que incentivam
as organizacbes a atuarem de forma socialmenteon®®spel exercem um impacto
significativo na resposta dos consumidores asatigis de RSO (Ellen et al., 2006).

As consideracdes de Sen, Bhattacharya e Korchuespeito da problematica alvo de
escrutinio, revelam-se concensuais em referénpi@rgpetiva supramencionada, postulando
que atribuicbes exercem um efeito expressivo neslteglos internos da empresa, sendo
passiveis de determinar a propensao dos consumigara responderem positivamente as
iniciativas de RSO, ao contemplarem a percecédo rdativacbes que subjazem ao
envolvimento social (Bhattacharya & Sen, 2004; 8eal., 2006). Os consumidores avaliam
e procuram diferenciar os motivos que instigam @presas a participar ativamente na
sociedade, distinguindo igualmente as iniciativase qsao executadas proativa e
voluntariamente, das que resultam de uma posicenglea a um acontecimento ou que
compreendem uma finalidade meramente competitivlhat(Bcharya et al., 2004),
verificando-se que as atitudes e a identificacdesgmtam valores significativamente mais
elevados quando os consumidores percecionam asagidis da empresa como genuinas,
efeito que se replica igualmente no dominio do wors emprego e investimento (Sen et al.,
2006).

Os autores aferiram igualmente que um aspeto iviéaénte as avaliacdes dsmkeholders
remete para a compreensao do grau com que adiuasigao vistas como sendo efetivas no
sentido de beneficiar ambas as partes e/ou a sol@esin geral, podendo ser percecionadas
de duas formas, nomeadamente, enquanto motivéssietos, oS quais se enquadram numa
atuacdo resultante de preocupacdes genuinas eoddspde um objetivo organizacional
focal, ou extrinsecos, consequentes de estrat§gmsisam o aumento dos lucros ou outro
tipo de vantagem de mercado (Bhattacharya, 2G08).

No seguimento da assuncdo de que “0S consumidecesnpensam as empresas pelo seu
apoio a programas social” (Becker-Olsen, Cudmorebli§, 2006, p. 46), Becker-Olsen,
Cudmoreb e Hill (2006), enveredaram igualmenteyma investigacdo que visava o estudo
da relacdo entre as atribuicbes e o comportamentmasumidor, analisando, a semelhanca
dos estudos supracitados, a influéncia das apregrmkis consumidores sobre 0 ajuste entre
as causas ou acdes sociais apoiadas pelas orgamszag@ suas areas operativas e de negocio,

antepondo que o0s consumidores n&o interpretam rfoag@” a participagcao social das
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empresas, refletindo acerca das potenciais motgagdbjacentes a esta atuagdo. Com efeito,
e respondendo em consonancia com a sua percec8oaless consumidores podem
gratificar e recompensar a participacdo socialmatina, gerando retornos para a empresa ou,
pelo contrario, punir este tipo de iniciativas, mga percebidas como puramente estratégicas
(Becker-Olsen et al.,, 2006). Por conseguinte, agscluedes extraidas permitiram,
complementarmente, aferir um impacto significatioajuste inferido pelo consumidor entre
0 core businessgla organizacdo e a causa ou iniciativa alvo devetedo, denotando-se que
a percecao de um baixo ajuste entre as organiza&c@ssiniciativas sociais geram crencgas,
atitudes e comportamentos mais negativos nos codstes, reduzindo a probabilidade de
intencdo de compra (Becker-Olsen et al., 2006).

Mais recentemente, Aguinis e Glavas (2013), motgapela literatura atual em matéria de
sustentabilidade, distinguiram duas tipologias &ORem funcdo das motivacbes que lhe
subjazem, nomeadamente, a RSO “embedded” (incatppraa qual se relaciona
estreitamente com as competénciasre da organizacdo, verificando-se que a
responsabilidade social constitui parte integratiée estratégia, rotinas e operacfes da
empresa, e a RSO “peripheral” (periférica), na qaal iniciativas e atividades de
responsabilidade social ndo integram a estratégercoes diarias da organizacao (Aguinis
& Glavas, 2013). Esta concec¢do assemelha-se aetigespge Garriga e colaboradores (2004)
qgue haviam diferenciado a RSO em instrumental, dpudéaseada na relacédo custo-beneficio,
e normativa, assente na estratégia, valores erawtganizacional (Garriga & Melé, 2004).
Neste ambito, os autores procuraram fundamentarisangiio exposta, promovendo,
concomitantemente, uma revisdo dos beneficios emlige a uma perspetiva de RSO
incorporada na estratégia, processos e operac8egrgianizacdes. As conclusdes extraidas
salientam que o aumento da congruéncia entre asegapromovidos pela empresa e 0s
valores e crencas dos consumidores incita a umar rdentificacdo organizacional pelos
stakeholders internos e externos, propiciando incrementos aeelnda atratividade
organizacional, da capacidade de retencdo dossatia satisfacdo no trabalho e dos
comportamentos de cidadania, ressalvando-se odideserelacionados com a imagem
corporativa e com o aumento da intencdo de compsacdnsumidores (Aguinis & Glavas,
2013).

A titulo de conclusdo, e pese embora a problematitacionada com o impacto das
atribuicdes nas crencas, percecdes e comportamgmtosnsumidor constitua um fenomeno
recente, constata-se um interesse proeminente &mlaeso efeito das atribuicbes no

comportamento do consumidor, motivado, & semelhalgapresente dissertacdo, pela
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necessidade de maior fundamentacao empirica dakisdas veiculadas pela literatura atual,
a fim de avaliar a exequibilidade de generalizarcaaclusdes supramencionadas que
destacam a importancia de percecionar a RSO comte pategrante da estratégia

organizacional e doore businesda atividade operacional, com vista a gerar bensfinais

significativos para o desempenho organizaciondigedt al., 2006).
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PARTE Il

Capitulo I

3.1 Modelo de investigacao

A sucessao do crescimento exponencial da inveéiigag dominio da RSO e o0 seu impacto
na relacdo entre as organizacdes e 0s stleholderssuscitaram, recentemente, um
interesse crescente em decompor a problematicatidasicoes e da percecdo das motivacoes
sociais que subjazem a uma atuacao socialmentensssel. Urge compreender, em primeira
instancia, e face a necessidade de um conhecimemsoclarividente sobre os efeitos diretos
e indiretos das agbes da RSO nos consumidores,reswtados corroboram as evidéncias de
uma relagdo positiva significativa. Concomitantetagisalienta-se a indispensabilidade de
testar a conformidade com as conclusdes da inegdiigacadémica recente, a qual demarca
uma certa tendéncia para ressalvar a existénaiendefeito mais preponderante da percecao
da RSO no comportamento dos consumidores quane® iagtrpretam que as motivacdes da
organizacdo para o envolvimento em praticas sode&isam da identidade, cultura e valores
organizacionais, ndo encerrando acées merameraéégatas com contornos financeiros.

A investigacdo no ambito das atribuicbes, doravdetgnadas por “motivacao percebida”,
constitui, nesta sucesséo, uma problematica entergerémbito da RSO, alvo de escrutinio,
no sentido de confrontar as conclusdes veiculagés ipvestigacdo académica e avaliar o
potencial de generalizacdo dos novos conhecimensssuncdes neste dominio (Ellen et al.,
2006). Dada a necessidade de melhor compreendd¢o @, associacdes entre a
responsabilidade social, 0 comportamento do corgaumal a intencdo de compra, como a sua
relagdo com a imagem e reputacdo organizaciondi®itA& Whetten, 1985), o modelo
tedrico proposto, e que constituiu o objeto focalahdlise e implementacdo da presente
dissertacéo, fora projetado sob influéncia do nwdelsenvolvido por Ellen, Webb e Morh
(2006) o qual, a semelhanca da mencéo constantapitulo precedente, incidiu sobre a
andlise do efeito das atribuicbes nas crencas patamentos do consumidor relativamente
a organizacdo. A énfase atribuida ao modelo supraoreado recai, em primeira instancia,
sobre o facto de ter constituido uma investigag@mgssora no dominio conceptual em
analise, destacando-se a sua elevada consisténs@bretudo, a relativa aplicabilidade e
facilidade em desenvolver e implementar uma estalemotivacdo percebida com base nos
itens propostos, ndo obliterando, ademais, a diidplle da sua estrutura empirica, que
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permite uma adaptagcdo inteligivel a diferentesidadés econdmicas, demograficas e
sociopoliticas.

Neste ambito, o modelo proposto apresenta comaipaihobjetivo a analise do efeito

moderador da motivacdo percebida na relacao efR&C3 a imagem corporativa e a intencao
de compra, mais precisamente, procura aferir seeraegdo do consumidor acerca do
envolvimento em praticas de RSO pelas organizag@estitui um determinante significativo

da sua intencdo de compra, ao potenciar a imagemparativa da organizacao.

Simultaneamente, pretende-se compreender se asiddde da relacdo € aumentada,

diminuida ou anulada pela motivagéo percebidaivalaente as praticas de RSO.

Figura 1. Modelo Teorico

Imagem
/ Corporativa \
RSO Percebida T Intengéo de Consumo
Motivacao
Percebida

As inter-relacfes expostas encontram-se operacadak nas seguintes hipéteses teoricas:

Hipotesel:O consumidor apresenta maior intencdo de commguamutos de uma empresa
gue adota padrdes elevados de responsabilidadd sogiparativamente a uma empresa cujo

investimento em praticas sociais é residual.

Hipdtese 2:A relacdo entre a Responsabilidade Social e agatede compra € mediada pela

imagem que o consumidor detém sobre a organizacao.

Hipdtese 3:A relacdo entre a Responsabilidade Social e agatede compra € moderada
pela atribuicdo inferencial acerca das motivacaage subjazem as praticas de

Responsabilidade social. A relacdo é maior quanslccansumidores atribuem motivos
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altruistas ao envolvimento da empresa em pratieagsponsabilidade social do que quando

atribuem motivos egoistas.

Ambiciona-se, com este intuito, compreender serswmidor evidencia maior intencdo de
consumo dos produtos de uma empresa que detenhamegam corporativa forte em
matéria de responsabilidade social, particularmeqi@ndo o primeiro perceciona que a
participacdo social da empresa é congruente cdoegé, valores e politicas que veicula em
outros dominios, espelhando a existéncia de unteapgequado entre aore businessla
empresa e a natureza e o dominio da sua intervesméal. Para testar o modelo de
investigacao, realizou-se um estudo de naturezariexental cuja metodologia se descreve

no ponto seguinte.
3.2 Método
3.2.1Participantes

A fim de coligir dados que permitissem uma mai@resentatividade no que concerne as
caracteristicas socioeconomicas e demograficasse @mbora se trate de uma amostra de
conveniéncia, pretendeu-se obter a colaboracaadeipantes provenientes de localidades
de diferente dimensédo, abrangendo uma popula¢astittdda ndo somente por estudantes
mas, predominantemente, por recém-licenciados baltradores. Posto que a intencédo de
compra envolve, em primeira instancia, relativaepghdéncia financeira nas escolhas
consumadas, procurou-se obter uma representagébcsitiva de jovens adultos com algum
poder de decisdo em matéria de aquisicdo e consarfio) de evitar quaisquer viés de
terceiros que possam constituir potenciais fontesinfluéncia, a titulo de exemplo, o
agregado familiar. Contudo, face a evolucdo da fMApcia que a tematica da
responsabilidade social, que se revela cada vez latante nas novas geracdes, produzindo,
subsequentemente, efeitos nas geracgdes futuragi@gacao de estudantes universitarios foi
igualmente indispensavel, posto que a crescent@bid&racdo gera repercussdes relevantes
no sentido de contribuir para que a RSO assumaay®l pleterminante na intencéo e decisao
de compra.

O presente estudo obteve, assim, a participacdtB@esujeitos, maioritariamente do sexo
feminino (60.6%), com idades compreendidas entrd®® o0s 64 anos, aferindo-se uma
média etaria sita em torno dos 32 anos (M = 32B,=D11.1). Existe, como predito, uma
representatividade superior de sujeitos em situagdoemprego ou com experiéncia
profissional (87.8%), e a trabalhar por conta detreon (60.6%), verificando-se,
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concomitantemente, que o0s participantes inquiridpsesentam, maioritariamente, um

elevado grau de escolaridade ao nivel do ensinerisug81.8%).

3.2.2Instrumento e Procedimentos

A recolha de dados foi realizada mediante a agdirage um questionarioonline e
presencialmente, constituido por trés versdes dfegiain unicamente no cenario inicial
apresentado ao participante, relativo as pratieaR80 de uma empresa ficticia, os quais
poderdo ser consultados na integra no Anexo |.dhamente, o questionario, que indicava
servir somente o propésito de melhor compreendgmal aspetos da relacdo entre pessoas e
as organizacodes, instruia os participantes ahestéria apresentada acerca de uma empresa, a
qual, na realidade, constituia uma caracterizag@iocamportamento e das praticas de
responsabilidade social da empresa em todos ois mige@nalise propostos por Neves e Bento
(2005), nomeadamente, social, econémico e ambjdatatio numa dimensao interna como
externa. Os cenarios apresentados, que radicama@daptacéo realizada por Duarte (2011)
inspirada nos trabalhos desenvolvidos por Evansa@isD(2011), visaram construir uma
representacdo imagética do comportamento de umaesafiicticia em matéria de RSO,
divergente quanto a conduta adotada, a fim de taudcés interpelacdes distintas face ao
desempenho social, o qual poderia ser passivetrdpescecionado como baixo, médio ou
elevado(manipulacéo da variavel independente).

O cenario que pretendia espelhar a visdo de ummgesto baixo em matéria de
responsabilidade social incluia excertos com rafgagéa comportamentos organizacionais
disruptivos para corstakeholdersnternos e externos, fazendo referéncia a exist@®c“um
processo judicial sobre praticas de gestdo de gesunumanos discriminatorias, que se
suspeita estar relacionado com uma queixa congra@esa por tratamento injusto”, a qual
acresce a insatisfacao dos clientes expressa eaiéates queixaram-se de serem tratados de
forma injusta”, denunciando, concomitantemente, Gaeempresa podera fazer alguns
despedimentos como forma de parar o declinio dw dals acdes”. O cenario de RSO média,
cuja importancia advem da constatacdo, por Elleolaboradores (2006), de que, por vezes,
as atribuicbes dos consumidores adquirem uma o@Wtamista, podendo ser,
simultaneamente, autocentradas e centradas no, dateb construido com o intuito de
diminuir a polaridade das percecdes percebidagmifreuma compreensdo mais complexa
do comportamento dos consumidores. O cenario mesdo inclui referéncias pouco

vinculativas, tais como, “é uma empresa lucratapesar do negocio parecer estar algo
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estagnado”, “o preco das a¢bes ndo mudou sigmfacaente” ou “os clientes indicaram que
embora ndo fossem propriamente maltratados pelpesentantes de vendas da Qoppa,
sentiam que ndo estavam a ser tratados de foralmsite justa”. Finalmente, o cenario que
transmite a adocao de comportamentos organizasicoaialmente responsaveis, ressalva o
valor econdmico acrescentado da empresa, em “éemmeesa em crescimento em termos de
lucro e de numero de empregados”, e “reporta fregneente ter ganhos superiores as
expectativas, apesar dos custos estarem abaixmes®as”, incrementando a participacao
em praticas de caracter voluntario sustentada gmidaatividades de solidariedade social,
recicla a maioria dos seus desperdicios e estdvidwma comunidade local”. As trés versdes
dos questionarios, cada uma contemplando um da&riosnexpostos, foram distribuidas
aleatoriamente pelos participantes, que preenchexpemas uma das versfes sem que
tivessem conhecimento da existéncia de versogsaaiteas.

O Quadro 1, seguidamente exposto, apresenta &udigfio dos participantes em funcéao da
condicdo experimental e do tipo de aplicagdo dostipmario. As caracteristicas
sociodemograficas dos participantes, aleatoriamentistribuidos pelas condicoes
experimentais, foram comparadas mediante a redbzde analises de variancia e do teste de
qui-quadrado. Os resultados apurados indicaram exastir diferencas estatisticamente

significativas entre os grupos (todos os p>.05).

Quadro 1:Distribuicdo dos participantes em funcao da cordeéderimental e tipo de
aplicacao

TIPO DE APLICACAO
CONDICAO _
On-line Em papel Total
EXPERIMENTAL

Baixa 22 23 45
Média 17 32 49
Alta 21 17 38
Total 60 72 132

No que concerne aos elementos de mensuracédo testatés estruturacdo do questionario
serviu 0 proposito de analisar a interrelacdo esdreariaveis propostas, abrangendo quatro
escalas de medida centrais, particularmente, uoaaede avaliacdo da RSO, a qual permitiu

proceder a verificacdo da manipulacao, isto €, ceemgler se os participantes conceberam
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que a informacgdo contida na historia apresentadalaeionava com a RSO, uma escala de
intencdo de consumo, uma escala para aferir a agadiivpercebida e, finalmente, uma escala

de ponderacéo da imagem corporativa percecionddanggiirido.
Verificacdo da Manipulacéo

A fim de proceder a verificagcdo da manipulacdo daval independente recorreu-se, a
utilizacdo de dois itens extraidos da escala dert®u@011), mais precisamente, 0s que
indagavam que a Qoppa “E uma empresa socialmespensavel’ e “Preocupa-se com o
bem-estar da Sociedade™.808,p =. 01), os mesmos utilizados por Duarte e colalmes
(2014), os quais pretendiam medir o grau com quenpresa, de acordo com 0 cenario
apresentado, era percecionada pelos participant@so csocialmente responsavel. A
manipulacdo funcionou como previsto. Verificou-sencrecurso a uma analise de variancia
que os participantes inseridos nas trés condicogserienentais avaliam de forma
estatisticamente distinta o grau de RSO da empetsstada (F(2,131) = 139.1958<.000).
Aferiu-se, nesta logica, que os participantes nadigdo de RSO elevada percecionam a
empresa como socialmente mais responsavel (M=40R)%.44), comparativamente a
condi¢cdo de RSO neutra (M=3.32, DP=.85) e a condigdRSO baixa (M=1.73, DP=.66).

Variaveis medidas

Imagem Corporativa (Mediadoya A imagem corporativa, por seu turno, fora awdia
através de um conjunto de itens sugeridos no ardbitnabalho desenvolvido por Riordan e
colaboradores (1997, citado por Duarte, 2011), itapto, para efeitos de mensuracéo, a
consideracao de trés itens principais, nomeadan@r@s uma ma reputacado no seu setor de
atividade”, “Tem uma boa reputacdo na comunidadie @sta inserida” e “Em geral tem uma

mé& imagem”, sendo que o ultimo item fora inverij@s.892).

Intencdo de Consumo (Varidvel Dependente)intencdo de consumo, carecendo de uma
escala aplicada e validada para efeitos de mediedta varidvel especifica, fora aferida
recorrendo a uma adaptacao e configuracdo deetdrados de trés investigacfes distintas,
particularmente, a de Pavlou (2003), a de Yoo eton2001) e a de Ferreira e
colaboradores (2010). A andlise estatistica incidiabre trés itens primordiais,
particularmente, “Se tivesse oportunidade, com@ras produtos da Qoppa”, “Ao comprar
produtos da Qoppa sentiria que estaria a fazeriga aerta” e “Teria a intencdo de

recomendar a familiares, amigos ou outras pessoasipra de produtos da Qopp&a=(902),
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avaliados segundo uma escala métrica de tipo Likerh um intervalo variavel entre 1

(discordo totalmente) e 5 (concordo totalmente).

Motivagdo Percebida (Moderadora)Os itens utilizados com a finalidade de avaliar a
motivacdo percebida foram desenvolvidos a partimgastigacdo de Ellen e colaboradores
(2006), que incidiu precisamente sobre a tematesaalribuicbes causais, resultando numa
escala de dois itens focais cuja variagdo ocomi@ mtervalo compreendido entre 1 e 7,
sendo os polos adaptados a cada questdo, isto primeiro item, o 1 correspondia a
afirmacao “Nao se sente moralmente obrigada aréticps socialmente responsaveis’ e o 7 a
“Sente-se moralmente obrigada a ter praticas soergk responsaveist' € .838, p<.01). Os
participantes deveriam assinalar, no intervalo ebito para tal, o numero que melhor
representava a sua perce¢ao em relacdo ao compaottada empresa, pressupondo-se que,
uma empresa percecionada como socialmente resgbmsas que ndo se sente moralmente
“obrigada” a esta conduta, envolver-se-a em pmtisaciais voluntariamente, fruto de
preocupacdes sociais e ambientais genuinas, asadontde uma empresa percepcionada
como moralmente “obrigada” a evidenciar contribusaxiais, impelida por imperativos
morais ou de qualquer outra ordem. No segundo ibeniimero 1 correspondia a “Acha que
nao tem nada a ganhar por desenvolver praticaalsmeite responsaveis” e o 7 a “Acha que
tem muito a ganhar por desenvolver praticas soeaenresponsaveis”,considerando-se que,
presumivelmente, uma empresa socialmente respdngagesente ndo ter muito a ganhar
com este investimento, mas que o preconiza, sevensocialmente por motivacdes altruistas
e por acreditar no contributo potencial da sua gud@@ a resolucdo dos problemas das
comunidades, enquanto uma empresa que desenv@lireaprsociais por assumir que tem
muito ganhar, podera encetar um envolvimento costavé obter proveitos de mercado e

aumentar o seclusterde consumidores.

Para concluir, o questionario continha ainda vaigwsociodemogréficas, como o sexo, a
idade, a escolaridade, a experiéncia profissior@abgvidade profissional atual, ressalvando-
se que os participantes foram informados acercmfddencialidade dos dados, posto que se

garantiu que todas as respostas obtidas seriangeoaiais e andnimas.
3.3 Resultados

Os dados extraidos da aplicacdo dos instrumenfmarsencionados foram analisados com

recurso a estatistica descritiva univariada e mariida, bem como a regresséo linear

simples.
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As andlises descritivas e de correlagfes precedetaste das hipéteses, pelo que se recorreu
ao coeficiente de correlacdo RO de Spearmanpaea tescorrelagdes ndo paramétricas, com
o intuito de aferir a intensidade da relacdo ewamgaveis ordinais, isto €, a associacao entre
as variaveis, constatando-se que a idade (r = @8R5) e a experiéncia profissional (r = -
183, p<.05) se encontram significativamente assos a intencdo de consumo.
Contrariamente, o sexo (r = .111, p>.05) e a esdalde (r = .027, p>.05) ndo apresentam

uma associacao significativa com a variavel depaede

As médias, desvios-padrdo, correlacdes e consiagtérerna das variaveis incluidas neste

estudo sdo apresentadas no Quadro 2.

Quadro 2:Médias, desvios-padrao, correlagdes e consistérerma das variaveis

M  SD 1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8.
1. SEXO - - -
2. IDADE 323 111 .053 -
3. ESCOLARIDADE - - 138 -.054 -
4. EXPERIENCIA - - -126 .395 -.063 -
PROFISSIONAL
5. NIVEL DE - - -.015 .127 -058 -.061 (.78)

ENVOLVIMENTO EM RSO
6. IMAGEM CORPORATIVA  3.17 1.16 -013 .095 -008 -011 .§53 (.89)

7. MOTIVACAO 411 179 .033 .091 -122 -095 .796.717" (.91)
PERCEBIDA

8. INTENCAO DE 298 096 .111 .182 .027 -183 .652° .698" .621° (.90)
CONSUMO

Coeficientes de alpha de Cronbach na diagonak.0% ** p<.01

O efeito da percec¢éo de envolvimento em praticaR8€ na intencdo de compra

Com o intuito de aferir a existéncia de um efeibsifivo da percecdo de envolvimento em
praticas de RSO na intengcdo de compra, procedawaralise de regressao, de acordo com o
procedimento proposto por Baron eKenny (1986), mbselo-se que o nivel de envolvimento
percebido exerce um efeito estatisticamente saatifio na variavel dependente € .610,
p<.000). Verifica-se, no seguimento da informag&oosta no Quadro 3, que a Hipotese 1 é
sustentada pelos resultados obtidos, existindornrdencdo de compra quando o consumidor
perceciona que uma empresa adota padroes elevadogegponsabilidade social,

comparativamente a uma empresa cujo um investimentpraticas de responsabilidade
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social é diminuto ou residual. Importa salientaleraais, que se controlou, na sequéncia da
informacdo precedente, as variaveis da idade e xj#riéncia profissional, visto

estabelecerem associacdes positivas significatimasa variavel dependente.

O efeito mediador da imagem corporativa na relagédre a RSO percebida e a intengéo de

compra

A fim de avaliar o papel mediador da imagem cornpaaiana relacdo supramencionada,
seguiu-se o procedimento proposto por Baron e Kéh@§6), o qual fora complementado
com arealizacdo do teste de Sobel (1982). O Quadsstematiza os resultados obtidos

através deste procedimento.

Quadro 3: Efeito da Imagem Corporativa na relacao entre @ R8rcebida e a Intencao de

Compra
R2Adj R2Ch B T R

MODELO1 CONSTANTE 021 .049 3.076 6.644
APLICACAO .040 237 021
IDADE 011 1.320 123
EXPERIENCIA -.420 -1.570 -.144
PROFISSIONAL

MODELO 2  CONSTANTE 0.395**  77.318 1.816 4.635
APLICACAO* .028 .209 .015
IDADE .004 .684 .051
EXPERIENCIA -.381 -1.810 -131
PROFISSIONAL
NIVEL DE 736 8.793 .B09***
ENVOLVIMENTO EM
RSO

MODELO 3  CONSTANTE 0,468** 17,886 1,581 4,250
APLICACAO -.063 -.493 -.033
IDADE .005 .851 .059
EXPERIENCIA -.443 -2.234 -.152*
PROFISSIONAL
NIVEL DE 163 1.039 135
ENVOLVIMENTO EM
RSO
IMAGEM 453 4.229  549%
CORPORATIVA

Variavel Dependente: Intencéo de Consumo
Notas: *p<.05 ; ** p<.01; *** p<.000
Aplicacao caterorizada: 1-Online; 2 — Papel.
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E possivel constatar, perante os dados apresentpgoss resultados permitem corroborar a
existéncia de uma mediacao total da imagem coiparab efeito exercido pela RSO na
intencdo de consumo, validando-se, similarmente,ajteste de Sobel confirma a mediacéo
(Z=4.129, p.000). A Hipotese 2, a qual previa ugitefmediador da imagem corporativa na
relacdo entre a RSO e a intengdo de consumo, reasdimn, sustentacdo empirica, aferindo-
se que, o nivel de envolvimento percebido em @matide RSO influencia positivamente a
imagem que os participantes tém da organizacaoala ppr sua vez, se encontra associada a

uma maior intencéo de consumo.

O efeito moderador da motivacao percebida na relagftre a RSO percebida e a intencao

de compra

Finalmente, no que concerne a verificacdo da H§eO0® que concebe a existéncia de um
efeito moderador da motivacao percebida na relaglie a RSO e a intengdo de compra,
procedeu-se a realizacao de analise de regresgdiodeeo procedimento estatistico proposto
por Hayes (2012).

Previamente, a variavel nivel de envolvimento enORSi transformada numa variavel
dummy (em que -1=baixo envolvimento, O=médio enwvobnto e 1= alto envolvimento), a
variavel motivacao percebida foi centrada, e consse o termo de interagdo entre as duas
variaveis anteriores. De referir ainda que, seotest moderacdo via regressao multipla

hierarquica controlando o efeito do tipo de apbtagdade e experiéncia profissional.
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Quadro 4:Efeito da Motivagéo Percebida na relagédo entrévelNle Envolvimento em RSO
e a Intencao de Compra

INTENCAO DE
CONSUMO
VARIAVEIS R2ad] B
Modelo 1 (Constante) .026 3.076
Tipo de aplicacéo .040
Idade .011
Experiéncia profissional -.420
Modelo 2 (Constante) 415 3.196
Tipo de aplicacéo .039
Idade .005
Experiéncia profissional -.333
Nivel de envolvimento em AQE*rr*
RSO
Motivagdo atribuida .136*
Modelo 3 (Constante) 418 3.127
Tipo de aplicacéo .032
Idade .005
Experiéncia profissional -.347
Nivel de envolvimento em A55%*
RSO
Motivacéo atribuida .166**
Termo de interacéo .077

Notas: *p<.05 ; ** p<.01; *** p<.000
Aplicacéo caterorizada: 1-Online; 2 — Papel.
Nivel de Envolvimento em RSO: -1-Baixo; 0-MédioAlte.

Conforme se pode observar no Quadro 4, o nivelndeldmento em RSO apresenta um

efeito direto significativo sobre a intencdo deszono (B=.46, p<.01), pelo que quanto maior
o nivel de responsabilidade social percebido pefsaemidor maior se revela a intencéo de
consumir produtos ou servicos da empresa. Da mémma, também a motivacédo percebida
apresenta um efeito direto significativo (B=.17,319, pelo que quanto mais altruistas séo os
motivos atribuidos ao desempenho social da empnesar € a intengcdo demonstrada pelo
consumidor relativamente ao futuro consumo de pgosdou servigos da empresa. O termo de
interacdo entre as variaveis anteriores nao apeesetavia um efeito significativo (B=.08,

p>.05, pelo que nédo se confirma o efeito de moderacevisto na hipotese 3. De referir que
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as variaveis tipo de aplicacdo, idade e experiépeadissional ndo apresentam efeito

significativo sobre a intencdo de consumo. No taiainodelo explica 42% da variacado da

intencdo de consumo da presente amostra
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DISCUSSAO E CONCLUSOES

A presente disseracdo subordinou-se a um objeéisibalp, nomeadamente, o de compreender
se a envolvéncia organizacional na mitigacdo duedo dos problemas sociais detém efeitos
diretos no comportamento de um grupo particulastdieholdersos consumidores, dado que
a importancia da tematica converge para a necessakasensibilizar os agentes econdmicos
para uma participacdo social ativa, a qual se aeftdtral em periodos de recesséo e crise
agravada, como o que se vive atualmente. As cesesdmico-financeiras e subsequentes
crises sociais e valores, e a imprescindibilidadeirttorporar modelos sustentaveis de
desenvolvimento e crescimento, constituem, atuaknema realidade incontornavel, motivo
pelo qual urge dotar a investigacdo académica dbemimentos que visem sensibilizar e
incentivar as organizagdes, enquanto “protagoriistias “palco” do desenvolvimento e
crescimento economico, para a necessidade repmesentum papel ativo e socialmente
responsavel. A missdo da literatura, neste amieieste-se de um caracter elucidativo no
sentido que incitar as organizacdes a investiuagperformance social, ndo apenas apelando
a sua responsabilizacdo e obrigatoriedade de erte@o na esfera social mas, sobretudo,
facultando evidéncias dos beneficios e vantagesrentes a incorporacdo de preocupacgdes
sociais nas suas rotinas e processos operacionais.

A sustentabilidade e a responsabilidade social emtegto organizacional preconizam
problematicas latentes no seio da investigacdoéatiad ao longo das Ultimas décadas,
gerando uma proliferacdo de estudos encetados comtudto de compreender as
potencialidades associadas ao envolvimento, pelganizacdes, em processos, acdes e
iniciativas socialmente responsaveis, e 0os bewsfisubsequentes em mudltiplas valéncias
corporativas e na relacdo com stmkeholders(Davis, 1960; Carroll, 1979, 1991, 1999;
Cunha et al., 2006, Waddock, 2008; Crane et al32D@arte et al., 2010; Duarte, 2011).A
investigacdo na esfera da andlise dos beneficioR$@ na relacdo com os diversos
stakeholdersinternos e externos, tem amplamente reconhecigpacto positivo da RSO no
comportamento dostakeholdergClarkson, 1955; Atkinson, et al., 1997; Waddotkak,
2000; Papasolomou-Doukakis et al., 2005; Sem e2@D6; Bhattacharya et al, 2008), sendo
evidenciadas, pela literatura, diversas praticagarozacionais responsaveis que devem
orientar e basilar as relacbes estabelecidas cordifegentesstakeholders a titulo de
exemplo, com os colaboradores, no ambito do inwestio no desenvolvimento do capital
intelectual, na promocao da equidade laboral, datiicagcdo organizacional, da satisfacéo
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no trabalho, e da relacéo trabalho-familia (Dutbal., 1991; Greening et al., 2000; Collier et
al., 2007; Duarte et al., 2010; Duarte, 2011; Noegr2013

O foco nos beneficios da RSO no comportamento dsuroidor constitui um fendmeno mais
recente, verificando-se que, pese embora a inegstigtenda a salientar uma convergéncia
crescente de resultados que favorecem a assunghastincia de uma relacao positiva entre
a responsabilidade social e as crengas, atitudemportamentos do consumidor, estimando-
se que o comportamento social das empresas inftupositivamente as respostas afetivas,
cognitivas e comportamentais dos consumidores (Br&wDacin, 1997; Creyer & Ross,
1997; Murray & Vogel, 1997; Folkes & Kamins, 199Bhattacharya et al., 2004; Ellen,
Webb & Mohr, 2006), ressalva-se, todavia, a impunith de mais contributos académicos e
cientificos na esfera de relacdes vigentes, espeelhas posicdes de Sem e Bhattacharya que,
em 2001, afirmavam que, apesar da énfase crest@&0 pouco se sabia ainda acerca dos
seus efeitos das acbes de RSO no comportamentordmmidor. Cerca de uma década
depois, as exposicdes de Green e Peloza (201®remefam novamente a escassez de
conhecimentos no que concerne aos meios pelos gowie as iniciativas de RSO criam
valor, denotando-se a necessidade de conhecimems precisos acerca dos processos
subjacentes aos retornos da adoc¢éo de praticaS@g®arriga & Melé, 2004; Bhattacharya
et al.; 2009 Smith, et al, 2010). Mais recentemeadtins autores questionaram igualmente a
linearidade desta relacdo, assumindo que as &ibsii que figuram no modelo tedrico
testado sob a forma de “motivacdo percebida”, exercconcomitantemente, um efeito
expressivo na relacdo entre a RSO e o comportardentonsumidor, passivel de determinar
a propensao dos consumidores para responderemvaosnte as iniciativas de RSO,
sugerindo que os consumidores avaliam e procurénedciar 0s motivos que instigam as
empresas a intervir de forma responsavel na satgeda racional desenvolvido por Ellen e
colaboradores (2006), estima que os consumidofeedciam motivacdes altruistas, as quais
se revelam parte integrante dore businessla organizacdo, encontrando-se implicitas e
inerentes aos seus objetivos estratégicos, e moBgaegoistas, que servem interesses de
caracter estratégico e econémico, relacionadosved@ncias de teor competitivo (Ellen et al.,
2006). Todavia, similarmente ao exposto acerceel#gdo entre a RSO e 0 comportamento
do consumidor, salienta-de ser notério um intergg®mente em estudar o efeito das
atribuicbes no comportamento do consumidor, poste mpultiplos autores salientam a
necessidade de maior fundamentacédo empirica nérsgguda debilidade constatada ao nivel
da generalizacdo das associacdes positivas evideote estudos desenvolvidos por alguns
autores (Bhattacharya & Sen, 2004, Ellen et aDg2@guinis & Glavas, 2010).
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Neste seguimento, a presente dissertacao fora adatipela tentativa de contribuir para
minimizar a excessiva ambiguidade ou auséncia dezd associada as evidéncias que
refletem a existéncia de relacdes positivas estatisente significativas entre as variaveis
supramencionadas, a fim de aumentar o potencg¢ueralizacéo dos resultados obtidos pela
investigacdo académica no ramo concetual em anafiseapenas no ambito da verificagdo e
estimacgao do efeito da RSO no comportamento dauoaidsr, mas igualmente na validagéo
do impacto das atribuicoes na relacdo mencionada.

Os resultados aferidos pela aplicacdo empirica dalefo proposto sugerem que 0S
consumidores apresentam uma certa predisposicacapaliar e diferenciar as organizacoes
em funcdo do desempenho social evidenciado e dalage e proficuidade das relagbes que
estabelecem com os demais. Em concordancia conrastaal, quanto maior o grau de
envolvimento percebido em praticas de RSO, matendéncia para o consumidor construir
uma imagem corporativa regular e positiva da enmapegsconsequentemente, maior a sua
intencao de adquirir os produtos ou servigos ofgosc

Constatou-se, em primeira instancia, um efeito tposiestatisticamente significativo da
percecdo de envolvimento em iniciativas de RSOntencdo de compra dos inquiridos, ao
que se aferiu que os participantes expostos a gamdéxperimental constituida por um
cenario introdutério queretratavauma conduta omgaidnal socialmente responsavel da
empresa apresentaram maior intencdo de consunual @eyiva, em parte, do efeito de uma
imagem corporativa mais positiva na relacdo endrelims variaveis. A tendéncia exposta
estima que quando o consumidor atribui & organizagda imagem corporativa positiva e
competitiva, a relacdo entre a RSO percebida demgéo de consumo € mais expressiva,
prevalecendo uma maior intencdo de compra. Pamadal®, concluiu-se que a intencédo de
consumo é maior quando os consumidores associamies@mpenho social motivacbes
altruistas, as quais deverdo preconizar aestratégilura e valores veiculados pela

organizacédo, adjacendo a preocupac¢des genuinagscquestdes sociais e ambientais.

Implicacdes tedricas e praticas

No que concerne as implicacdes tedricas provindgeesente estudo, ressalvo, em primeira
instancia, dois aspetos cruciais, nomeadamente, gguimento da informacédo exposta, o
contributo que os resultados facultam para uma msaistentacdo empirica das premissas a
favor da existénca de um impacto positivo significa da RSO no comportamento do

consumidor, permitindo, embora numa propor¢do iv@atdiminuir a incerteza ou
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inconsonancia expressas na literatura. Outro fatoral consiste em expandir as assungdes
de estudos precedentes desenvolvidos no ambitoaiseado efeito da RSO na intencéo de
consumo, 0s quais tenderam a examinar as relagiabetecidas diretamente entre as
variaveis, explorando a possibilidade desta ass@ciaeceber a influéncia de uma variavel
mediadora, no caso concreto, a imagem corporaivmal, como exposto, exerce um efeito
de mediacéo total na relagdo entre as variaverasigmcionadas.

Concomitantemente, esta extencao analitica abraggalmente, a semelhanca do modelo de
Ellen e colaboradores (2006), o estudo do efeitermial moderador da motivacao percebida
na relacao entre a RSO e a intencdo de consunoojamilo conclusdes passiveis de apoiar a
investigacdo neste dominio e incitar a exploragtadassociacdo na literatura, visto tratar-se
de uma problematica em “fase embrionica”, exploram@a de forma residual no seio da
investigacdo académica, com ilacOes ilacbes powdmitivas. Nesta esfera concetual,
acresce igualmente a importancia de explorar esteetto em Portugal, analisando as
perspetivas dos sujeitos acerca do topico, e mfuéncia nos consumidores portugueses.
Enfatisa-se, com efeito, o facto da presente das®y propor, tanto um mediador como um
moderador relevantes na relacdo entre a RSO eeacad de consumo, contribuindo,
significativamente, para compreender os mecanisqes subjazem a relacdo entre as
variaveis, e que se encontram implicados nos psosede decisdo que geram intencdes e
comportamentos de consumo nos sujeitos.

Finalmente, gostaria de salientar a relevancia ddledar a perspetiva dos consumidores,
“atores” que representam um papel significativalasenvolvimento e evolu¢cdo do panorama
economico, verificando-se que a investigacao petediendeu a adotar como objeto focal
de analise, essencialmente, a perspetiva dos gegautros profissionais de negdcios acerca
daperformancesocial das suas empresas. A visdo e comportandestconsumidores, com
efeito, constituem uma realidade algo recente d= investigacdo académica em matéria
de RSO, detendo, até ao momento, um contribut@agsidual da psicologia.

Relativamente as contribuigBes praticas extraidasstudo desenvolvido, importa enfatizar a
sua forte componenteativa no sentido sensibilizelagficar a importancia das empresas se
envolverem em atividades de responsabilidade soeatfjuanto fator chave para o
estabelecimento de relacbes perenes com este gpepaliar de stakeholders, os
consumidores, que diretamente impactam de formanifis@tiva nos resultados
organizacionais, determinando a capacidade de sespgdetiva das empresas perante uma
envolvente em constante mutacédo. Sugere-se, caio, €fee a organizagbes promovam a sua

organica relacional, intervindo prontamente, denfoiativa e participativa, na resolugcado dos
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problemas sociais das suas comunidades locaig, ¢atve para aumentar o limiar de
proximidade e estabelecer relagbes vantajosas soocorsumidores, 0S quais constituem o
publico-alvo de multiplas iniciativas encetadasestera social. Perspetivando o dominio da
accao social como um componente integrante do delsemento sécio-eondmico e
comunitario, o presente estudo contribui para digsa evidéncias de retorno resultantes do
investimento em préticas responsaveis e de calitago, com o intuito de impulsionar as
organizacdes a encetarem um maior envolvimentaalsecivoluntario em atividades que
promovam a melhoria das condi¢cdes de vida, trabmleide das comunidades.

A presente dissertacdo serviu, neste ambito, oogitmpde facultar uma compreensdo mais
proficua dos beneficios subsequentes ao envolvimsatial, no sentido de sustentar e
maximizar o conhecimento das organizacfes no queecce aos retornos do investimento e
da aplicacdo de capitais em iniciativas desenva$/itb ambito da RSO. Com efeito, adverte-
se a gestdo para o potential da RSO enquanto faftwrenciador das decisbes e
comportamentos do consumidor, salvaguardando-sgudm a importancia de incorporar
preocupacdes sociais na génese dos valores eacoltganizacionais, com vista a que as
praticas socialmente responsaveis constituam umeel® integrante da estratégia de
negoécio, a qual impacta diretamente no funcionameneracional e na qualidade das
relagcOes estabelecidas com os parceiros sociais.

Para concluir, importa ressalvar outra implicacéaiipa do presente estudo, nomeadamente,
a constatacdo da imagem corporativa com um infladoc determinante da intencédo de
consumo, suportanto a importancia das estratégiasoohunicacdo externa encetadas pelas
empresas. Cumpre-se, assim, o proposito de seraibibs centros de decisdo para a
importancia de desenvolver estratégias de comuimcativa das praticas desenvolvidas no
ambito da RSO, incrementando o valor de mercadmep&o e a imagem percecionada pelos
consumidores face as organizacfes. Neste sentmlvagsarda-se a importancia da
comunicacdo enquanto ferramenta com potencial derfenécia nas cognicbes do
consumidor, gerindo a imagem corporativa no sertd@mfluenciar positivamente a percecéo

dos sujeitos e incrementar a sua intencdo de cansum

LimitacOes e sugestdes para futura investigacao
Pese embora os resultados obtidos contribuam pali@omelucidar a relacdo estabelecida

entre as praticas de RSO e o comportamento do miathsy particularmente, entre a perce¢ao
de RSO, a imagem corporativa e a intencao de comafdando, simultaneamente, para o
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efeito moderador da motivagdo percebida pelo comkunface as causas que se encontram
na génese do envolvimento social retratado, a seleee de desenvolver mais investigacdes
sobre a problematica em analise persiste. O re@irgma amostra de conveniéncia, isto &,
com uma dimensao reduzida, diminui a represendatilddos resultados, limitando a
capacidade de generalizacdo dos mesmos, ao gesssdva que as conclusbes extraidas da
presente dissertacdo servem um propoésito complamemtio definitivo. Mais precisamente,
os resultados figuram como uma “fonte” de apoic@icecdes que arguem a existéncia de
associacdes positivas entre as variaveis em andéisgpermitindo, contudo, fazer inferéncias
ou generalizagdes clarividentes no tocante asdetagstabelecidas.

Nesta sucessdao, e ainda no dominio das limitag®egiadas a presente investigacao, importa
salientar que a selecdo de um estudo de tipo expetal acarreta, por si so, certo viés, visto
apresentar maior risco de enviesamento associagangpulacdo das variaveis, motivo pelo
qual se destaca, a titulo de exemplo, que a mag@olda RSO como alta, média ou baixa é
algo estanque (Duarte, 2011). A probabilidade de ao enveredar pela estruturacdo e
implementacdo de novas variaveis e associacOessgsts revela-se, incontornavelmente,
uma fonte de elevada incerteza, no seguimento éliésarde novos “terrenos” conceptuais,
isto é, de referenciais de causalidade descontec@ontudo, e apesar das desvantagens
inerentes, e que debilitam, mais uma vez, a gepacdb das conclusdes extraidas, reitero a
importancia dos estudos experimentais no desemehito da investigacdo académica,
especialmente no ambito da psicologia, ao promavienplementacdo em contexto real da
estimacdo do efeito e relagdo entre variaveis, ifiedn, em parte, uma abordagem mais
rigorosa no que concerne a inferéncia de uma eldg&ausalidade, e analise dos resultados
e impactos implicados. A adaptacdo da escala iagdicna mensuracdo da motivacao
percebida para o envolvimento em praticas sociaknesponsaveis podera, ademais, nao
constituir um instrumento que traduza operacionatmea diferenciacdo entre motivos
altruistas e egoistas, pelo que sera question&egbacidade dos sujeitos diferenciarem com
exatiddo os dois tipos de motivos, tendo em corspde os itens utilizados na escala. Seria
importante, neste contexto, o desenvolvimento da astala métrica com itens que melhor
representem e permitam aos inquiridos diferencsamotivos de envolvimento social, bem
como o complemento doscenarios com alguma informagé facilite a interpretacdo e
diferenciagédo motivacional pretendida.

Inequivocamente, em jeito de sumula, saliento cara pe alcancar um conhecimento mais
coeso em matéria de RSO e consumo, € No que ceraesnprocessos cognitivos e afetivos

que subjazem a esta associacao, revela-se indistres desenvolvimento e replicagdo de
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mais investigacdesque testem a conformidade comesgltados obtidos pela presente
dissertacé@o e por outros estudos encetados nesiaidpe contribuam igualmente para uma
generalizacdo mais invulneravel das conclusdesihgias.

Estudos futuros poderiam, eventualmente, tentarpoeemder qual a importancia atribuida
pelos consumidores a cada uma das dimensdes awieal&@a RSO, e analisar a variancia
registada na percecao e reacdo dos mesmos faoepassas. A assercdo exposta deriva da
possibilidade dos consumidores percecionarem aigtivas de RSO em consonancia com as
suas valorizacfes pessoais e ndo como uma unidadéltiplas iniciativas desenvolvidas em
dominios de intervencao diferenciados. Imaginemdgulo de exemplo, que um consumidor
integra, na dimensao pessoal do seu ser, preocgpasgsencialmente ambientais, e se
encontra perante uma empresa que desenvolve ivegate RSO essencialmente no dominio
social e de solidariedade interpessoal, ndo apl@amvestimentos tdo elevados na
componente ambiental. Sera que este sujeito, cuyw ae consideracdo recai,
fundamentalmente, sobre iniciativas de cariz amdlevai percecionar a empresa como
socialmente responsavel? Sera que nos confronteomoglissonancias percetivas? Afinal, a
empresa detém preocupacdes de RSO, somente ndiaadfaasua acdo na dimensdo mais
valorizada pelo consumidor. Mas, sera que o cordmgonseguird adoptar uma postura
imparcial e avaliar a empresa como socialmenteoresvel? Seria util, na sequéncia do
racional apresentado, estudar as preferéncias ganntos dos cunsumidores no que
concerne a importancia e valoracao das diferergEneias da RSO, compreendendo se esta
dimensédo detém um impacto significativo nas per@epcdos consumidores acerca do
desempenho social das organizacgdes.

Finalmente, e ainda na esfera de concetual retratmdtaria de acrescentar a conveniéncia de
analisar igualmente o efeito das praticas de RS@lematificacdo organizacional, a fim de
aferir os beneficios subsequentes na lealdadercéd de compra, dado que a literatura nesta

matéria se revela ainda ambigua e inconclusiva.
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ANEXOS

Anexo |

Cenarios Experimentais

Cenério RSO Elevada

Por favor, leia com atengao a histdria que se segue:
A Qoppa produz viérios tipos de bens de consumo que estdo disponiveis em diversos pontos de

venda.

Tanto quanto se sabe, a Qoppa é uma empresa em crescimento em termos de lucro e de nimero de
empregados. A empresa reporta frequentemente ter ganhos superiores as expectativas, apesar dos
custos estarem abaixo das mesmas. Nos Ultimos anos o pregco das agbes aumentou

significativamente.

Ndo se conhecem processos, investigagdes ou queixas contra a empresa por ma conduta.
Recentemente, os clientes indicaram que os representantes de vendas da Qoppa os tratavam de

forma justa e disponibilizavam abertamente informacao.

A Qoppa adotou um cddigo de conduta profissional que todos os colaboradores tém que ler e
assinar como prova do seu conhecimento. A Qoppa permite que quando necessario 0s seus
empregados ajustem os seus hordrios de trabalho para que possam resolver assuntos pessoais. A
Qoppa é percecionada como sendo uma empresa honesta e justa em atividades como a definicdo de
prazos de producdo, o tratamento dos colaboradores e dos parceiros de negdcios, e a divulgacdo de

informacao.

Por ultimo, a Qoppa procura também fazer algum “bem”. Isto é, a Qoppa apoia atividades de

solidariedade social, recicla a maioria dos seus desperdicios e esta envolvida na comunidade local.
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Cenario RSO Média

Por favor, leia com atengao a histdria que se segue:

A Qoppa produz varios tipos de bens de consumaegi@® disponiveis em diversos pontos

de venda.

Tanto quanto se sabe, a Qoppa é uma empresavacigiesar do negécio parecer estar algo

estagnado. Nos ultimos anos, o preco das acoanudou significativamente.

A Qoppa iniciou recentemente algumas investigag@esnas relativas as suas préticas de
negoécio, embora ndo se tenha lido ou visto qualgagcia positiva ou negativa na imprensa
acerca deste assunto. Recentemente, os clientésarald que embora ndo fossem
propriamente maltratados pelos representantesrdfagsala Qoppa, sentiam que ndo estavam
a ser tratados de forma totalmente justa, nomeatanp@rque 0s representantes de vendas
da Qoppa nem sempre disponibilizavam abertameftemacao.

A Qoppa tem um cédigo de conduta profissional, emip@io seja totalmente clara a forma
como este € implementado. A ma conduta profissiéngeralmente punida, mas ndo em
todos os casos. Tanto quanto se sabe, a Qoppa esidnitir que os empregados ajustem

parcialmente os seus horéarios para puderem resaggantos pessoais.
Todos os anos a Qoppa doa uma pequena parte dogesruUsOos para organizacdes da

comunidade. Com respeito a gestdo ambiental, a @Qtwp um processo de reciclagem em

funcionamento em algumas mas nao em todas as sidasies de negdcio.
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Cenério RSO Baixa

Por favor, leia com atengao a histdria que se segue:

A Qoppa produz varios tipos de bens de consumaegi@® disponiveis em diversos pontos

de venda.

Tanto quanto se sabe, os lucros da Qoppa tém @mdiminuir, oS custos a aumentar, e 0
negocio esta a perder dinheiro. Pensa-se que aesapbodera fazer alguns despedimentos
como forma de parar o declinio do valor das acéedora neste momento ndo se consiga

perceber bem qual é a estratégia da empresa.

A empresa perdeu recentemente um grande julganfgraoceiro por envolvimento em
atividades ilegais. Além disso, encontra-se perdant processo judicial sobre praticas de
gestdo de recursos humanos discriminatérias, queuseeita estar relacionado com uma
gueixa contra a empresa por tratamento injustoei®emente, os clientes indicaram que 0s
representantes de vendas da Qoppa nao disponihitizaabertamente a informacao
necessaria a realizacdo dos contratos. Variosteiegqueixaram-se de serem tratados de

forma injusta.

Alguns empregados recordam-se de situacdes emuigeram reportar de forma confidencial
a ma conduta de colegas mas néo havia um proceirestabelecido pela empresa para esse
fim. Foi solicitada a atribuicdo de horarios dd#lao flexiveis para os empregados puderem

resolver assuntos pessoais. Tanto quanto se s@gpa recusou-se a permitir tal situagéo.

Vérias organizacOes locais solicitaram recursopaoaa Qoppa € a empresa recusou 0S

pedidos. Até a data, a Qoppa nao implementou geafirograma de gestdo do ambiente.
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Verificagdo da Manipulagao

Q1. Apos ler esta histdria, como avalia o funcionamento e atua¢ao da empresa “Qoppa”?

Indigue o seu grau de concordancia com as afirmagdes que lhe apresentamos de seguida,
assinalando com um circulo (O) o nimero que melhor representa a sua opinido. Utilize a seguinte

escala de resposta:

1 2 3 4 5
Discordo Discordo N&o concordo Concordo Concordo
Totalmente nem discordo Totalmente

Penso que a Qoppa...

1. E uma empresa socialmente responsavel 1 2 3 4 5

2. Preocupa-se com o bem-estar da Sociedade 1 2 3 4 5
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Anexo Il
Escala de Motivacao Percebida

Q1. Apds ler esta histéria, como avalia o funcionamento e atuagdo da empresa “Qoppa”?

Indigue o seu grau de concorddncia com as afirmagdes que lhe apresentamos de seguida,
assinalando com um circulo (O) o nimero que melhor representa a sua opinido. Utilize a seguinte

escala de resposta:

1 2 3 4 5
Discordo Discordo N3ao concordo Concordo Concordo
Totalmente nem discordo Totalmente

Penso que a Qoppa...

1. Tem uma ma reputac¢do no seu setor de atividade 1 2 3 45
2. Em geral tem uma md imagem 1 2 3 4 5
3. E um membro responsavel da Sociedade 1 2 3 4 5

4. Tem uma boa reputagdo na comunidade onde estd

inserida
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Anexo Il
Escala de Motivacao Percebida

Q2. Qual lhe parecem ser os motivos para o nivel de envolvimento revelado pela Qoppa em

praticas de responsabilidade social?

Assinale com um circulo (O) o numero que melhor representa a sua opiniao.

Nao se sente moralmente

obrigada a ter praticas

socialmente responsaveis

Acha que nao tem nada a ganhar

por desenvolver praticas

socialmente responsaveis

1 2 3 4 5 6 7

1 2 3 4 5 6 7

Sente-se moralmente

obrigada a ter praticas

socialmente responsaveis

Acha que tem muito a ganhar

por desenvolver praticas

socialmente responsaveis
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Anexo Il

Escala de Intencdo de Consumo

Q3.Pedimos agora que se coloque no papel de consumidor de bens de consumo.

Imagine que precisa de comprar bens de consumo diversos e que os bens de consumo produzidos

pela Qoppavao ao encontro das suas necessidades.

Indique, assinalando com um circulo (O), em que medida concorda ou discorda de com uma das

seguintes afirmacdes.Utilize a seguinte escala de resposta:

1 2 3 4 5
Discordo Discordo N3o concordo Concordo Concordo
Totalmente nem discordo Totalmente

Enquanto consumidor ...

1. Se tivesse oportunidade, compraria os produtos da Qoppa 1 2 3 45

2. Ao comprar produtos da Qoppa sentiria que estaria a fazer a coisa

1 2 3 4 5
certa

3. Teria a intengdo de recomendar a familiares, amigos ou outras

1 2 3 45
pessoas a compra de produtos da Qoppa.
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