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Resumo

O conceito de responsabilidade social das organizacfes (RSO) tem assumido crescente
importancia na literatura, como resultado dos novos estimulos e desafios impostos as
organizacOes através da pressdo exercida pelas diversas partes interessadas, nomeadamente 0s
consumidores. Suportado na premissa tedrica de que os consumidores preferem empresas
socialmente responsaveis, a presente investigacdo visa analisar e compreender a influéncia que
a RSO exerce no comportamento dos consumidores, nomeadamente na intencdo de compra (I1C)
e disposicdo para pagar mais por um produto ou servico (DPM).

O papel do processamento de informacdo e do apoio dado pelo consumidor aos
comportamentos socialmente responsaveis é igualmente relevante para melhor compreender a
relacdo entre a RSO percebida e a IC e DPM. Neste sentido, foi testado um modelo de
investigacdo que integra as fontes de informacdo e o suporte as praticas de RSO como
moderadoras desta relacao.

Para dar resposta a estas questdes, desenvolveu-se um estudo experimental com quatro
condi¢cdes onde foi manipulado o nivel de envolvimento em praticas de RSO (baixo
envolvimento versus alto envolvimento) e a fonte de informacéo (interna versus externa).

Foi recolhida uma amostra de 92 participantes através de um questionario online que
visava compreender a intencdo de compra, a disposi¢do para pagar mais e o suporte dado pelos
mesmos as praticas de RSO.

Os resultados revelaram que a intencdo de compra e a disposi¢do para pagar mais por
um produto ou servigo é explicada pelo nivel de envolvimento em préticas de responsabilidade
social, sendo esta relagdo moderada pelo suporte do consumidor as préaticas de RSO. As fontes
de informacéo nédo revelaram um efeito moderador significativo nesta relacdo, comprovando
que a RSO é importante na decisdo de compra do consumidor quer a pessoa receba informacdes
sobre o nivel de RSO através de uma fonte interna ou externa a organizagéao.

A presente investigagdo constitui um contributo importante para a literatura sobre a
relagdo entre a RSO e 0 comportamento do consumidor, permitindo uma melhor compreenséao
dos mecanismos que estdo subjacentes ao comportamento de consumo dos consumidores

portugueses.

Palavras-chave: Responsabilidade Social das Organizagdes, Consumidor, Fontes de
Informac&o, Suporte as Praticas de Responsabilidade Social, Intencdo de Compra, Disposicao

para Pagar Mais por um Produto ou Servico.



Abstract

The concept of corporate social responsibility (CSR) has assumed growing importance
in literature, as a result of the new incentives and challenges that organizations face through the
pressure exerted by various stakeholders, including consumers. Supported on the theoretical
assumption that consumers prefer socially responsible companies, this research aims to analyze
and understand the influence that CSR has on consumers’ behavior, particularly on purchase
intention (PI) and willingness to pay more for a product or service (WTP).

The role of information processing and the support given by consumers to socially
responsible behavior is also important for a better understanding of the relationship between
perceived CSR and Pl and WTP. Therefore, this study tested a research model that integrates
information sources and support to CSR practices as moderators of this relationship.

To address these issues, we developed an experimental study with four conditions,
manipulating the level of involvement in CSR practices (low involvement versus high
involvement) and information sources (internal versus external).

A sample of 92 participants was collected, through an online survey that aimed to
understand the consumers’ purchase intention, willingness to pay more and the support given
by consumers’ to CSR practices.

The results revealed that PI and WTP is explained by the level of organization’s
involvement in socially responsible practices, which is moderated by consumers’ support to
CSR practices. Information sources did not reveal a significant moderating effect on this
relationship, highlighting that CSR has importance in consumer's purchasing decision
regardless of the person receives information about the level of CSR through an internal or
external source.

This research is an important contribute to the CSR literature, particularly on the
relationship between CSR and consumers’ behavior, allowing a better understanding of the

mechanisms that underlie the consumption behavior.

Keywords: Corporate Social Responsibility, Consumer, Information Sources, CSR Support,
Purchase Intention, Willingness to pay.
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INTRODUCAO

1

“Um negocio que ndo produz nada além de dinheiro é um negocio pobre.’

(Henry Ford)

A sociedade atual estd repleta de problemas ambientais e sociais. A pobreza e
deterioracdo do meio ambiente s&o dois dos grandes problemas mundiais da atualidade. O
primeiro €, sem sombra de ddvida, uma ameaca a subsisténcia das atuais geracdes, e o segundo
representa uma ameaca a vida da presente geracao e geracoes futuras (Aguilera, Rupp, Williams
& Ganapathi, 2007; Bhattacharyya, Sahay, Aror & Chaturvedi, 2008).

Consequentemente, e de forma crescente, existe uma consciéncia global no que diz
respeito a necessidade de as organizacGes participarem de forma ativa na procura e obtencédo
do equilibrio social e conservacdo ambiental como meio de obter melhores niveis de
desenvolvimento sustentavel (Santos, Santos, Pereira & Silva, 2006). Além de existir uma
preocupacao e orientacdo para a obtencdo de niveis de competitividade e produtividade mais
elevados, existe agora uma preocupacdo a longo prazo, por parte das organiza¢fes, com 0s
desejos e necessidades da sociedade e com os impactos ambientais e sociais das suas acoes
(Serpa & Avila, 2006; Alniacik, Alniacik & Genc, 2011).

Neste contexto, as organizacdes sdo impulsionadas no sentido de incorporar na sua
estratégia de negocio medidas de responsabilidade social, no sentido de fomentar e
potencializar as relacbes com os seus multiplos stakeholders (Kotler & Lee, 2005). Assim a
Responsabilidade Social das OrganizacGes (RSO) assume-se como um dos temas que mais
debate tem gerado nos ultimos anos, quer a nivel tedrico quer pratico (Bhattacharya & Sen,
2004; Siegel, 2014).

Este facto revela-se atualmente ao nivel global, em ambiente internacional e no contexto
portugués. Tanto em Portugal, como internacionalmente, as organizac6es tém vindo a deparar-
se com novos estimulos e desafios impostos pela pressdo das partes interessadas, pelas
necessidades dos consumidores e pela legislacdo das proprias organizagdes, como por exemplo,
a protecdo do meio ambiente, o desenvolvimento de produtos menos poluentes e mais seguros,
e o cumprimento dos regulamentos e principios éticos (Branco & Rodrigues, 2007; Yakovleva
& Vazquez-Brust, 2012).

As investigacdes presentes na literatura sobre a tematica apontam como evidéncias o

impacto benéfico que a inclusdo de atitudes e comportamentos socialmente responsaveis no



desempenho das organizagdes tem ao nivel interno, tais como o incremento do
comprometimento organizacional (Hoffman & Newman, 2013), da satisfagdo no trabalho
(Duarte & Neves, 2011), da identificacdo organizacional (Jacinto & Carvalho, 2009) e dos
comportamentos de cidadania organizacional dos colaboradores (Chowdhury, 2013).

Ao nivel externo, a investigacdo sobre a relacdo entre a RSO e o comportamento do
consumidor tem recebido alguma atencdo no ambito das investigacfes académicas,
consequéncia da constatacdo de que os consumidores se apresentam como um grupo bastante
suscetivel ao exercicio de iniciativas e praticas organizacionais com base numa vertente
altruista e social (Bhattacharya & Sen, 2004), sendo estes um dos grupos de stakeholders
responsaveis pela grande pressdo que tem sido feita as organizagdes para que estas adotem
comportamentos e uma estratégia de negocio mais sustentavel, nomeadamente atraves de
comportamentos de consumo socialmente responsaveis (Mohr, Webb & Harris, 2001).

A pertinéncia do presente estudo resulta da propensao crescente do consumidor para
impelir e motivar as empresas para se envolverem na comunidade, adotando boas praticas de
gestdo e fomentando e estimulando o estabelecimento de relagdes com os seus stakeholders
(Maignan, Ferrel & Hult, 1999), e pretende-se colmatar lacunas existentes na investigacao sobre
0 tema, nomeadamente sobre a relacdo existente entre a RSO e o comportamento do
consumidor, no universo portugués.

De acordo com um estudo realizado, em 2000, pela MORI — Market & Opinion
Research International para a CSR Europe, cerca de 66% dos inquiridos sdo da opinido que as
organizagOes devem estar conscientes deste assunto, 20% recomendariam a outros as empresas
socialmente responsaveis, 70% considera que organiza¢des com uma estratégia de negocio
socialmente responsavel poderia influenciar as suas decisbes de compra e um terco dos
inquiridos estaria disposto a pagar mais por um produto ou servi¢o socialmente responsavel
(MORI, 2000, citado por Pinto, 2004). Neste &mbito, as investigacGes desenvolvidas tém
procurado comprovar a existéncia de uma relagdo positiva entre o desempenho social das
organizagbes, mais concretamente entre as praticas socialmente responsaveis e 0s
comportamentos do consumidor (Bhattacharya & Sen, 2004).

Embora exista alguma ambivaléncia no que concerne a relagéo existente entre a RSO e
0s comportamentos dos consumidores (Serpa & Fourneau, 2007; Smith, Read & Lopez-
Rodrigues, 2010; Feldman & Reficco, 2015), as investigacdes presentes na literatura tendem a
evidenciar, cada vez mais, uma concordancia e convergéncia no que diz respeito aos resultados
que apoiam a existéncia de uma relagdo positiva entre o desempenho organizacional

socialmente responsavel e os comportamentos e atitudes dos consumidores (Bhattacharya et al.,
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2004; Ellen, Webb & Mohr, 2006; Ferreira, Avila & Faria, 2010; Rahim, Jalaludin & Tajuddin,
2011), sendo reconhecido que este grupo de stakeholders apresenta preferéncia por servigos
e/ou produtos de organiza¢des com um envolvimento social elevado (Bhattacharya, Korchun
& Sen, 2009), incluindo a disposi¢do para pagar mais pelos mesmos (Peixoto, 2004; Serpa &
Avila, 2006).

A literatura aponta ainda para a evidéncia de que a forma como a informacao sobre as
praticas de RSO chega as pessoas influencia a sua confianca face a organizacéo, interferindo
posteriormente nos seus comportamentos e atitudes, nomeadamente nas decisGes de compra
(Ellen, Mohr & Webb, 2000; Dean, 2003). Investigacdes mais recentes (Mohr & Webb, 2005;
Ferreira & Mayer, 2008; Yoon, Gurhan-Canli, & Schwarz, 2006) sugerem ainda que a fonte
através da qual o consumidor obtém a informacao, interna (e.g propaganda da organizacao) ou
externa (e.g. jornal de grande tiragem) a organizacao, influencia a credibilidade da informacéo,
sendo que a informacgao externa a organizacgdo € percebida pelo consumidor como mais credivel
por comparac¢do a informacdo interna.

Em adicdo, pesquisas realizadas nesta esfera de investigacdo revelam também que o
consumo socialmente responsavel tem aumentado nos Gltimos anos (Webb, Mohr & Harris,
2008), contatando-se que os consumidores que apoiam organizacdes com elevado nivel de
envolvimento em praticas de RSO tém maior disposi¢do para apresentar um comportamento de
consumo mais “socialmente responsavel” (Wattanekamolchai, Singal & Murrman, 2014). A
literatura revela que quanto maior for o suporte dado pelo consumidor as praticas de RSO, mais
forte serd o impacto da RSO no comportamento dos consumidores (Sen & Bhattacharya, 2001).

Considerando 0 exposto, importa nesta investigacdo perceber de que forma o0s
consumidores avaliam as organizacGes e optam, ou ndo, por comprar ou pagar mais por um
produto ou servico, sendo definida a RSO como uma variavel que antecede um comportamento.
Mais concretamente, importa compreender de que forma as fontes de informacgéo, interna e
externa, sobre praticas de responsabilidade social influenciam a relagéo entre a percecao que 0s
consumidores tém sobre o desempenho social de uma organizacéo e os comportamentos dos
mesmos, mais concretamente na sua inten¢do de compra e disposi¢ao para pagar mais por um
produto ou servico. Pretende-se ainda compreender de que forma o suporte dado as préaticas de
RSO influencia esta relacéo.

Procurando dar um contributo para um conhecimento mais alargado sobre os efeitos da
RSO no comportamento do consumidor, a presente investigacdo tera como foco cinco variaveis:
a responsabilidade social percebida, a fonte de informacao, o suporte do consumidor as praticas

de RSO, a intencdo de compra e a disposi¢ao para pagar mais por um produto ou servico, sendo
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testado um possivel efeito moderador das fontes de informagéo e do suporte na relagdo entre
RSO percebida e as intengdo de compra e disposi¢cdo para pagar mais. Assim, e reunindo
algumas pistas legadas por Webb, Mohr e Harris (2008) e Ferreira e Mayer (2008), pretende-
se responder as seguintes questdes de investigacdo: (1) A fonte de informacdao sobre praticas de
RSO condiciona o efeito da RSO percebida sobre a intencdo de compra e a disposi¢do para
pagar mais por um produto ou servi¢o? e (2) O suporte dado pelo consumidor as praticas de
RSO condiciona também o efeito da RSO percebida sobre a disposi¢do para pagar mais e a
intencdo de compra?

Para responder a estas questdes, desenvolveu-se um estudo experimental, através do
qual se analisou a relagdo entre a perce¢do que os consumidores tém relativamente ao nivel de
envolvimento das organizagdes em praticas de RSO e a intencdo de compra e disposicéo para
pagar mais, testando-se em simultaneo o efeito moderador que as fontes de informacéo (interna
versus externa) e o suporte do consumidor as praticas de RSO podem exercer nesta relacéo.

A presente dissertacdo encontra-se estruturada em quatro partes. Na primeira parte sera
apresentada uma revisdo de literatura sobre as cinco variaveis em estudo, sendo ainda
referenciadas as hipdteses em andlise. Seguidamente sera apresentada a metodologia utilizada
no presente estudo, estando patente a descricdo da amostra, 0 procedimento de dados e os
instrumentos empregues para 0 efeito. Posteriormente, serdo expostos os resultados
encontrados na presente investigacdo e as principais conclusdes. Por ultimo, mas ndo menos
importante, serdo identificadas algumas limitacGes do estudo e propostas futuras linhas de

investigacéo.



I. ENQUADRAMENTO TEORICO

1.1 — Responsabilidade Social das Organizagoes

Face as preocupacdes decorrentes da crise econdmica e face ao desenvolvimento
tecnoldgico a sociedade enfrenta atualmente grandes desafios, tanto ao nivel social como
ambiental. A sociedade esté a ser pavorosamente ameacada e afetada pelo aumento da pobreza,
do desemprego, da poluicao, pelo aquecimento global e pela escassez dos recursos naturais
(Serban, 2013).

Neste sentido, e perante as normas estabelecidas pelos novos modelos de negécio e pela
evolucdo da nossa sociedade, o papel atual das organizacBes ndo se restringe apenas a
preocupacdo com a obtencdo do lucro e a sua maximizacao. O seu papel passa também pela
partilha, pela contribuicdo positiva para o crescimento e progresso da sociedade e pela
preocupacdo com a preservacdo do meio ambiente. Perante estes desafios, e com a escassez de
recursos, torna-se imprescindivel proteger o futuro das préximas geracoes e deixar um legado
orientado para um desenvolvimento sustentavel, ou seja, gerar condicGes para que as
organizacbes e 0s seus negdcios subsistam no tempo e contemplem o desenvolvimento
ambiental, social e econémico (Wilkinson, Hill & Gollan, 2001).

Pensar sobre o conceito de desenvolvimento sustentavel transporta-nos para uma
refleccdo sobre a responsabilidade social das organizacdes, uma vez que estes conceitos estdo
interligados pelo simples facto de a implementacdo e adocdo de praticas socialmente
responsaveis ser um real contributo para o desenvolvimento sustentavel (Observatory of
European SME’s, 2002).

Atualmente a RSO apresenta-se como um tema de destaque crescente, tendo ganho
importancia devido a globalizacéo, aos escandalos que ocorreram e ocorrem em determinadas
organizacdes e as reacdes de diversos grupos ativistas (Faria & Sauerbronn, 2008). Apesar do
destaque que a RSO tem obtido nos ultimos anos, este conceito ndo é um fendmeno recente,
pelo contrério, o interesse e o debate em torno do constructo teve inicio em meados do século
XX (Bakker, Groenewegen & de Hond, 2005). No que concerne a evolucdo historica do
conceito de RSO, o debate em torno do mesmo teve inicio na década de 50, tendo sofrido um
boom a partir da década de 90 (Carroll, 1999; Lee, Lee & Lum, 2008).

Em 1950 o debate sobre a RSO era diminuto e o conceito surge pela primeira vez, no
ano de 1953, com Bowen na sua obra “Social responsibilities of the businessman”, obra esta

que atenta para a responsabilidade e obrigacdo dos “homens de negocios” para atuar de acordo



com o desejavel em termos dos valores e objetivos da sociedade (Bowen, 1963, citado por
Carroll, 1999; Gongalves, 2007).

Na década de 60 assiste-se a um aumento significativo dos esforcos para definir o
conceito e a sua relevancia para a relacio entre a sociedade e as organizacdes. E neste periodo
que Davis (1960, citado por Carroll, 1999) define RSO como agdes e decisdes tomadas pelos
homens de negdcios que sdo estimuladas por razbes que vdo além dos interesses técnicos e
econdémicos da organizacéao.

A década seguinte ficou marcada pela difusdo de novas defini¢cdes do constructo e pela
criacdo de um dos modelos mais influentes e mencionados na literatura sobre este tema, o
modelo dos quatro componentes da RSO, proposto por Carroll (1979). Este autor apresenta uma
perspetiva compreensiva e integrativa do constructo, onde defende que a RSO se refere a
medida em que as organizacGes cumprem as suas responsabilidades econdmicas, éticas, legais
e filantropicas. Estas responsabilidades devem ser cumpridas em simultaneo e devem dar
resposta as obrigacdes que as empresas tém para com a sociedade, contribuindo de forma ativa
para 0 bem comum (Carroll, 1979).

Esta perspetiva multidimensional americana considera que as organizacfes tém a
responsabilidade de obter lucro, gerar bens e servicos com utilidade e valor para a sociedade
em geral e prover empregos seguros e remunerados de forma justa, bem como a
responsabilidade de respeitar e atuar de acordo com as conformidades legais e morais instituidas
na sociedade e ainda promover atividades voluntarias que contribuam para o bem-estar e
desenvolvimento da sociedade (Carroll, 1979). Tal como apresentado na figura 1, o autor
considera que as responsabilidades econémicas e legais sdo exigidas pela prépria sociedade,
uma vez que a subsisténcia de uma qualquer organizacdo ndo é possivel sem respeitar estas
obrigagdes, as responsabilidades éticas sdo esperadas e as responsabilidades filantropicas
desejadas pela sociedade. Esta definicdo do conceito marcou o inicio da Era da investigacao
sobre o tema, indo mais além do que foi defendido nas décadas anteriores, centrando a RSO na
perspetiva de uma contribuicéo ativa para a nossa sociedade (Duarte, 2011).



Responsabilidades pesejadas pela Sociedade
Filantropicas

Responsabilidades Eticas Esperadas pela Sociedade

Responsabilidades Legais

o o Impostas pela Sociedade
Responsabilidades Economicas

Figura 1.1 - Piramide das quatro componentes da RSO (adaptado de Carroll, 1991)

Na década de 80, o interesse na investigacdo sobre a responsabilidade social das
organizagOes aumentou significativamente, sendo nesta altura proposto por Jones (1980, citado
por Carroll, 1999) que a RSO né&o deve ser interpretada apenas como um conjunto de resultados
mas sim como um processo. Mais tarde, Drucker (1984, citado por Carroll, 1999) dando um
contributo assinalavel para o debate em torno do tema, enfatizou a ideia de que as empresas
devem converter a sua responsabilidade social em oportunidades de negdcio.

Em 1990, o constructo serviu de base para o surgimento de temas relacionados com a
RSO e de novos conceitos, tais como a cidadania organizacional e a ética empresarial (Carroll,
1999). Mais recentemente, os primeiros dez anos do século XXI ficaram marcados pela
preocupacdo com a ética das empresas, como consequéncia do escandalo financeiro de Wall
Street, e pelos progressos nas reflexdes sobre o papel das organizacdes na sociedade, no
contexto europeu (Carroll & Shabana, 2010). Nesta primeira década, Hopkins (2003)
relacionou o conceito de RSO com a criagdo de uma relagéo ética e civica com os stakeholders
de forma a melhorar a qualidade de vida societal e preservar a perenidade das organizagdes.

Embora tenha sido na América do Norte que se iniciou o debate sobre a RSO, este
alargou-se ao contexto Europeu, razdo pela qual alguns autores referem que existem duas
perspetivas sobre o conceito, a perspetiva anglo-americana, onde se insere 0 modelo de Carroll,
e a perspetiva europeia ancorada nas propostas da Comissdo Europeia. A primeira, como
referido anteriormente, afirma que o desempenho socialmente responsavel das organizagdes
estd patente no cumprimento das responsabilidades economicas e legais, sendo que as
responsabilidades éticas e filantrdpicas sdo voluntérias (Carroll, 1999) e a segunda perspetiva

defende que o desempenho socialmente responsavel sé é evidente quando a organizacgao se



envolve proactivamente em praticas e atividades voluntarias ao nivel econdmico, social e
ambiental, para além do estipulado legalmente. (Duarte, 2014; Duarte, Gomes & Neves, 2014).

Mais recentemente, as concetualizacdes europeias sobre o papel das empresas na
sociedade ddo menor destaque a mera obtencédo de lucro e ao cumprimento da lei, e focam no
caracter voluntario do desempenho socialmente responsavel das organizagdes, censurando
deste modo o modelo anteriormente apresentado por Carroll, considerando que o desempenho
financeiro das mesmas nédo sdo uma responsabilidade perante a sociedade e sim a razdo da sua
existéncia (Turker, 2009).

Neste sentido, e como consequéncia da preocupacao crescente com a responsabilidade
social corporativa, no inicio do século XXI a Comissdo Europeia propde uma definicdo do
conceito. De acordo com esta Comissdo a RSO diz respeito as atividades através das quais as
organizagOes integracdo, num caracter voluntario, preocupacdes ambientais e sociais na sua
estratégia e operacOes de negocio e na relacdo e interacdo com os seus stakeholders,
contribuindo de forma efetiva para o desenvolvimento sustentavel (Comissdo Europeia, 2001).

Dez anos mais tarde, a Comissdo Europeia prop6s uma segunda definicdo, onde é
proposto que a RSO passa pela adocdo de processos com 0 proposito de incorporar as
preocupacdes de caracter ambiental, social e ético, tendo como objetivos principais maximizar
a criacdo de valores da sociedade em geral e evitar e/ou mitigar impactos negativos possiveis
(Comissdo Europeia, 2011).

Esta perspetiva europeia defende duas dimensdes do conceito de RSO, a dimensdo
interna, que diz respeito as atividades corporativas relacionadas com a gestdo de recursos
humanos e do impacto ambiental, e a dimens&o externa que se refere as atividades relacionadas
com as partes interessadas externas a organizacdo (Comissdo Europeia, 2001; Duarte et al.,
2014).

Este modelo de duas dimensdes foi revisto e ampliado por Neves e Bento (2005), sendo
proposto um modelo tridimensional onde as praticas de RSO podem ainda ser organizadas de
acordo com trés areas de atuacao: social, economica e ambiental, e que se assumem como sendo
as areas que integram a definigdo de desenvolvimento sustentavel (Elkingston, 1998). Desta
articulacdo surgem seis campos de RSO, tal como se pode observar no quadro 1. A
responsabilidade social interna diz respeito as responsabilidades perante aqueles que estdo
dentro da organizacdo (e.g. colaboradores), enquanto a responsabilidade social externa
corresponde as responsabilidades perante aqueles que sdo externos a organizacao (e.g clientes,
consumidores, sociedade). A responsabilidade econdmica interna diz respeito a prosperidade

econdémica da organizacdo enquanto a responsabilidade economica externa diz respeito a
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prosperidade econdmica societal, ou seja, aos apoios que a organizacao faculta a entidades
externas. Por Gltimo, a responsabilidade ambiental interna corresponde ao comprometimento
de minimizar o impacto ambiental da producdo através da implementacdo de meios de
promocao e controlo das condicdes de trabalho, enquanto a responsabilidade ambiental externa
diz respeito ao contributo da organizacéo na protegéo e conservacdo do meio ambiente (Neves
& Bento, 2005).

Quadro 1.1 — Dimensoes e Areas de atuacdo da RSO (adaptado de Neves & Bento, 2005)

Areas de atuacdo
Social Econémica Ambiental
Clima social; Adequacdo; Perenidade; Seguranca e condigdes no
Dimensdo | Empregabilidade; Gestdo e | Eficacia; Sustentabilidade | trabalho, Saude
Interna | desenvolvimento dos ocupacional, Gestdo do
Recursos Humanos impacto ambiental
Voluntariado empresarial; Apoio socioeconémico; Conservacao e protecdo
Dimensao | Apoio sociocultural; Patrocinios; Relagdes com | ambiental
Externa | Relacdo com a comunidade | fornecedores, clientes e
parceiro

Concluindo, a responsabilidade social corporativa € um constructo segundo o qual as
organizagOes deliberam, por juizo préprio e voluntariamente, dar o seu contributo para um
ambiente menos poluente e uma sociedade mais justa, através de operacGes de negdcio
sustentadas numa preocupacéo social e ambiental e na interacdo com os stakeholders (Bento,
2009).

As pesquisas realizadas sobre a RSO tém centrado o seu foco na compreensao e anéalise
dos beneficios que essas praticas tém para a organizacdo, no desempenho econdémico e
organizacional, bem como no impacto social nas diversas partes interessadas (Aguinis &
Glavas, 2012; Duarte, 2014). Muitas das pesquisas realizadas em torno deste constructo
mostram que efetivamente existem efeitos positivos das praticas de RSO, tanto ao nivel interno
(e.g. aumento da motivagdo dos trabalhadores), como ao nivel externo (e.g. maior atratividade
dos investidores e consumidores) (Kotler & Lee, 2005).

Atualmente, os consumidores tém vindo mostrar um interesse crescente neste tipo de
comportamentos por parte das organizacdes (Nielsen, 2008), tendo também vindo a adquirir
um papel importante na mudanca de mentalidade das organizagdes, na medida em que véo
conferindo as mesmas uma certa responsabilidade de mudanca na nossa sociedade,

responsabilidade esta que vai muito além da geracdo de lucro (Serpa & Fourneau, 2004).



Muitos sdo os estudos realizados em torno deste tema, ainda assim a investigacéo que
trata as perce¢des dos consumidores face aos comportamentos socialmente responsaveis das
organizacOes é menor, nao existindo grandes evidéncias no que diz respeito a valorizacdo que
é feita por parte do consumidor sobre essas mesmas praticas e se, de facto, esse comportamento
influencia a sua intencdo de compra e disposi¢do para pagar mais por um servi¢o ou produto
(Auger, Burke, Devinney & Louviere, 2003; Silva & Bertrand, 2009).

Embora se tenha assistido nos Gltimos anos a um aumento da investigacao que relaciona
a RSO e o comportamento do consumidor (Eckhardt, Belk & Devinney, 2010; Oberseder,
Schlegelmilch & Gruber, 2011), existem ainda questdes a esclarecer no que diz respeito a forma
como os consumidores percecionam os esforcos socialmente responsaveis realizados pelas
empresas como respondem ou recompensam as mesmas, nomeadamente se estes esforcos
incrementam a sua disposicdo para adquirir um produto e/ou pagar mais pelo mesmo
(Oberseder, Schlegelmilch, Murphy & Gruber, 2014).

Seguindo esta linha de investigacéo, a presente dissertagdo tem como foco principal o
comportamento do consumidor, sendo examinado em que medida as percecdes dos mesmos,
relativamente as praticas de RSO desenvolvidas por determinada organizacdo, determinam as

suas atitudes e comportamentos.

1.2 — O Comportamento do Consumidor
“O novo consumidor estd em busca de empresas com

crengas e valores com os quais ele se identifica.”

(Carlos Hilsdorf)

De acordo com a literatura, o consumidor tornou-se num grupo de stakeholders mais
exigente, melhor informado e com inimeras op¢Bes de compra numa economia globalizada
(Mainardes, 2006).

Sendo um grupo de stakeholders particularmente suscetivel as praticas de
responsabilidade social das organizagdes (Bhattacharya et al., 2004), os consumidores s&o um
grupo alvo de vérias investigacfes nos Gltimos anos, as quais sugerem e apontam para a
existéncia de uma relagdo positiva entre as praticas de RSO e as atitudes e reagdes dos
consumidores face a organizacéo e aos servigos e ou produtos que esta oferece (Brown & Dacin,
1997; Creyer & Ross, 1997; Ellen, Mohr & Webb, 2000; Bhattacharya et al., 2004). As
investigacOes realizadas nesta area mostram também que o desempenho social das mesmas

favorece a adocgédo de crencas e atitudes positivas por parte dos consumidores, incrementando o
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sentimento de pertenca do consumidor e evidenciando comportamentos de lealdade para com
0s produtos ou servi¢os de uma empresa. (Sen & Bhattacharya, 2001), e revelam ainda que as
praticas de RSO levadas a cabo pelas organizacdes influenciam a confianca dos consumidores
face a organizacdo (Pivato, Misani & Tencati, 2008).

A percepcdo dos consumidores face ao envolvimento das organizagbes em praticas
socialmente responsaveis em concordancia com as associa¢des corporativas estabelecidas sdo
potenciadores da imagem e reputacdo das organizacGes, da identificacdo consumidor-
organizacdo e intencdo de compra (Brown & Dacin, 1997; Lichtenstein, Drumwright & Braig,
2004; Mohr & Webb, 2005).

De acordo com Porter e Kramer (2006), a RSO pode ser benéfica para construir uma
melhor imagem corporativa e criar atitudes e comportamentos positivos nos consumidores,
sendo ainda defendido que estes ultimos apresentam preferéncia por marcas socialmente
responsaveis. Outras investigacdes sugerem que 0S consumidores recompensam as
organizacgdes socialmente responsaveis: na escolha da marca e recomendagdo da mesma, na
postura favoravel face a apreciacdo global da organizacdo e na valorizacdo da reputacdo da
mesma (Brown & Dacin 1997; Beckman, 2006; Serpa & Forneau 2007).

Este capitulo tem por objetivo realizar uma revisdo sobre a problematica em questao,
mais concretamente sobre o impacto da RSO percebida no comportamento do consumidor, no
sentido de compreender e clarificar algumas questbes sobre 0 modo como o consumidor

interpreta e responde as praticas socialmente responsaveis levadas a cabo pelas organizacdes.

1.2.1 — O comportamento de consumo: conceptualizagdes do constructo e
mecanismos psicoldgicos subjacentes
Ao atuar num mercado em constante mudanga, as organizagdes sentem uma crescente e
constante necessidade em atrair os consumidores-alvo e fideliza-los. Esta questdo estimulou
investigacOes na dtica do consumidor no sentido de compreender 0S mecanismos corporativos
que fomentam e estimulam uma relagdo duradoura entre as organizacbes e 0S Seus
consumidores, com o propdsito de providenciar recursos as empresas para que estas atraiam e
fidelizem os seus consumidores, sendo que estes podem determinar a sobrevivéncia de uma
organizacdo (Bhattacharya & Sen, 2003).
O comportamento do consumidor ndo é apenas uma problematica presente no dominio
do Marketing, é também uma problemética predominante na escola das ciéncias sociais,
nomeadamente no dominio teorico da psicologia. As investigacdes realizadas nestas esferas de

investigacdo agem de forma integrada com o proposito de compreender 0s mecanismos
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subjacentes ao processo de decisédo do consumidor, a influéncia da envolvente, nomeadamente
0S grupos sociais e outros estimuladores comportamentais (Brosekhan, Velayutham & Phil,
s.d.).

Allport (1935) define a atitude como o conceito mais distinto e indispensavel da
psicologia social, sendo um constructo ndo diretamente observidvel mas que precede o
comportamento, razdo pela qual as investigacdes procuram analisar e compreender 0s
mecanismos e processos subjacentes ao comportamento dos consumidores nomeadamente as
atitudes dos mesmos face aos produtos e marcas e face aos processos de tomada decisdo
(Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg, 2006).

As investigaces da tematica originaram uma multiplicacdo de definicBes do conceito
de comportamento do consumidor ou de consumo, sendo alvo de interesse por parte das varias
areas de conhecimento, como o marketing e as ciéncias sociais (e.g. sociologia e psicologia).
(Solomon, et al., 2006).

O comportamento de consumo ou do consumidor é concetualizado como a avaliacdo e
postura do consumidor face a um servico ou produto de uma organizacao, que se exprime na
eventualidade de compra, e que envolve mecanismos de processamento de informacdo que
recaem sobre a experiéncia pessoal e preferéncia do consumidor e na analise das circunstancias
da envolvente (Fishbein & Ajzen, 1974).

De acordo com Glowa (2001) a compra de produtos ou servicos que envolvem decisdes
de consumo mais complexas, ou seja, com elevada importancia para o consumidor, mais
dispendiosas e ndo rotineiras, requerem uma analise mais criteriosa e ponderada de variadas
fontes de informacdo, ou seja, o consumidor realiza uma analise integrada da informacéo que
tem de varios atributos, atributos estes que sdo determinantes na formacdo de julgamentos,
impressoes e avaliacdes (e.g. comparagao entre marcas).

Mais recentemente, surgiu uma nova conceptualizagdo do constructo, onde o
consumidor é encarado como um ator no palco do mercado, e 0 comportamento do consumidor
idealizado como o estudo dos processos envolvidos na sele¢cdo, compra e uso de servigos ou
produtos para suprir 0s seus desejos e necessidades (Solomon et al., 2006).

Em 2013, surge uma visdo mais complexa do constructo. O comportamento do
consumidor € analisado como um percurso que comeca na percecdo de uma necessidade e que

termina no momento em que essa necessidade é satisfeita (Priest, Carter & Statt, 2013).
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1.2.2 — O Comportamento do Consumidor: Inten¢édo de Compra e Disposi¢édo para
pagar mais por um produto/servico

No que concerne a investigacdo sobre a relacdo entre a responsabilidade social
corporativa e 0 comportamento dos consumidores, a literatura mostra um enorme interesse por
parte da investigacdo académica, conduzindo a um incremento das pesquisas realizadas nesta
area (Brunk, 2010; Oberseder et al. 2011). Este crescente interesse advem do facto de que este
grupo de stakeholders, que detém um papel fulcral para as organizacdes e o poder de decisdo
entre as ofertas presentes no mercado, tem vindo a exercer pressdes graduais as organizacoes
para que estas adotem comportamentos socialmente responsaveis (Duarte, 2014), conduzindo
a um incremento da investigacdo com o propdésito de fortalecer, aperfeicoar e ampliar o
conhecimento nesta area (Smith, Read & Lopez-Rodrigues, 2010).

Atualmente, e apesar de ndo existir um consenso absoluto no que concerne as relacbes
entre estas variaveis, a literatura tem apresentado correlagcfes positivas, indiretas e diretas, entre
a RSO percebida e o comportamento dos consumidores (Mohr, Webb & Harris, 2001; Feldman
& Reficco, 2012).

Algumas investigac¢des indicam gue 0s consumidores apresentam atitudes positivas face
as empresas e aos produtos que estas oferecem (Brown & Dacin, 1997; Sen & Bhattacharya,
2001; Auger et al. 2003), incluindo a disposicao para pagar um valor mais alto pelos mesmos
(Serpa & Avila, 2006; Ferreira, Avila & Faria, 2010), enquanto outras investigacdes indicam
nenhum ou pouco efeito da RSO nos comportamentos de compra (Carrigan & Attalla, 2001).

A partir da investigacdo pioneira de Brown e Dacin (1997) vérios autores focaram a sua
atencdo no estudo da relacéo entre a RSO e o comportamento deste grupo de stakeholders. Sen
e Bhattacharya, através da multiplicidade de estudos que realizaram, sdo autores que marcam a
investigacdo neste dominio, tendo contribuido nos dltimos quinze anos de forma significativa
para 0 aumento do conhecimento tedrico nesta area, reduzindo a incongruéncia e caminhando
para um consenso literario no que diz respeito ao impacto positivo da RSO no comportamento
do consumidor.

Em 2001, estes autores desenvolveram uma pesquisa com 0 objetivo de compreender
melhor esta relagéo, realizando dois estudos complementares: um focado na avaliagdo do
ajustamento percebido entre consumidor-organizacao, ou seja, ha congruéncia percebida entre
as carateristicas do consumidor e da organizagédo, bem como no efeito indireto desta na intencao
de compra, e outro focado na anélise do efeito direto da RSO na avaliag&o feita pelo consumidor
face aos produtos ou servicos oferecidos pela organizagdo. Os resultados desta investigagéo

demonstraram um efeito positivo da RSO na avaliacdo feita pelos consumidores face a
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organizacdo e aos seus produtos, sendo este efeito mediado pela congruéncia percebida entre
consumidor-organizac&o. E ainda revelado que a RSO afeta direta e indiretamente a intencio
de compra do consumidor (Sen & Bhattacharya, 2001).

Dando seguimento a esta investigacdo, em 2004 os autores procuraram compreender
quais os resultados externos e internos do envolvimento das organizaces em praticas de RSO.
Os resultados da pesquisa revelaram que os consumidores apresentam uma atitude favoravel
face a RSO, contudo essa atitude depende do motivo inferido pelo proprio consumidor como
sendo a causa que levou a empresa a investir em préaticas socialmente responsaveis. Mais
concretamente, o consumidor reage de forma positiva quando perceciona que a organizagao
realiza um investimento proactivo, estando comprometida a longo-prazo, e de forma negativa
qguando percecionam esse investimento como autopromog¢do, ou COmMO um recurso de
competicdo com o mercado. De modo sucinto, os autores defendem que o desempenho social
das organizagdes favorece atitudes positivas por parte do consumidor, conduzindo a um
incremento do sentimento de pertenga e de comportamentos de lealdade. Neste mesmo estudo
os resultados demonstraram a existéncia de uma correlacdo positiva entre a RSO e a intencao
de compra, sendo que 0s consumidores que apoiavam a causa social apoiada pela organizacao
estavam dispostos a pagar mais por um produto ou servico oferecido pela mesma.

Para além destes, outros estudos sugerem também uma relacdo positiva entre a RSO e
0 comportamento do consumidor, que passarei a explanar.

Mohr, Webb e Harris (2001) realizaram um estudo, utilizando o método de entrevistas
em profundidade, com o propdsito de avaliar com maior clareza as perce¢fes do consumidor,
analisando algumas questdes: (1) se, na opinido do consumidor, as organizagdes devem ter
responsabilidades para com a comunidade em geral, (2) qual a natureza dessas
responsabilidades, (3) qual o nivel de conhecimento que os consumidores pensam deter sobre
a RSO, (4) qual a influéncia da RSO na sua decisdo de compra, e (5) quais 0s motivos
percecionados pelo consumidor que levam as organizacbes a adotar um desempenho
socialmente responsavel e que influéncia exerce no seu comportamento. Os resultados desta
investigacao revelam que a RSO é um dos critérios que influencia os padrdes de consumo do
individuo, sendo que o0s consumidores consideram que 0 comportamento socialmente
responsavel constitui um fator com influéncia na sua intencdo de compra, e revelam uma
propensdo para boicotar os servicos e produtos de organizacbes que descuram as suas
responsabilidades para com a sociedade.

Outros autores que se dedicaram ao estudo desta relacdo, demostram nas suas pesquisas

que as préaticas de RSO tém efetivamente uma influéncia positiva na intencdo de compra do
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consumidor, tornando-se dispostos a pagar mais por servicos ou produtos de empresas
consideradas socialmente responsaveis (Creyer & Ross, 1997; Auger et al., 2003). As
investigacbes mostram ainda que os consumidores confiam nas organizacGes que estdo
envolvidas em praticas de RSO, trocando de marca quando os produtos sdo comparaveis em
termos de qualidade e prego (Gupta & Pirsch, 2006).

A reagdo do consumidor a variavel preco tem sido uma varidvel de interesse nos ultimos
anos nas investigacdes relacionadas com a RSO. Existe uma predominancia de resultados que
aponta para a disposicdo do consumidor para pagar um valor mais elevado por produtos
associados a empresas envolvidas em iniciativas de responsabilidade social. Estudos presentes
na literatura mostram que os consumidores estdo dispostos a pagar 10% a mais por um produto
de uma organizacdo percebida como socialmente responsavel, quando consideram que a
diferenca de preco é justa (Serpa & Avila, 2006; Ferreira et al., 2010).

Em Portugal, um estudo realizado, em 2012, pela Havas Media, sugere que 75% dos
consumidores inquiridos afirmou que perante produtos com carateristicas semelhantes tem
preferéncia pela compra de produtos que sejam produzidos de modo “ambientalmente e
socialmente responsavel”, sendo que 47% da amostra mostrou-se disponivel para pagar mais
10% por um produto produzido por uma empresa socialmente responsavel (Marketeer, 2012).

Em suma, e partindo da anélise dos resultados de investigacdes anteriores, considera-se
gue os consumidores consideram que as organizacdes tém responsabilidades para com a
sociedade e pretendem gue as mesmas adotem comportamento éticos (Creyer & Ross, 1997;
Maignan, 2001, citado por Duarte, 2014). Este grupo de stakeholders usa as habilidades
corporativas das organizacdes e a RSO como critério de avaliacdo na sua intencdo de compra
(Kolkailah, Abou-Aish & EIl-Bassiouny, 2012), pagando menos por produtos de empresas
percebidas como organizagdes com falta de ética (Creyer & Ross, 1997).

Apesar destes resultados, os estudos apresentam limitacGes, no sentido em que cada um
deles foca apenas uma das dimensdes da RSO (e.g. dimensdo ética, filantropica, economica ou
legal). Partindo deste facto, a presente investigacao pretende superar esta limitagcdo, ao assumir
uma perspetiva multidimensional na operacionalizacdo do conceito de RSO, com base no
modelo multidimensional de Duarte (2011). Este propde a existéncia de trés dimensdes da
responsabilidade social das organizagdes: a responsabilidade perante os colaboradores, para

com o ambiente e comunidade e por ultimo, a responsabilidade econdmica.
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1.3 - RSO, Fontes de Informacéao e Comportamentos de Compra: Que Relagdo?

Tal como referido anteriormente, os resultados presentes na literatura mostram que o
conhecimento que o consumidor detém das iniciativas socialmente responsaveis adotadas pelas
organizacOes podem conduzir a uma avaliacdo mais positiva das mesmas e dos seus produtos
(Brown & Dacin, 1997), indicando que os consumidores apoiam organizacgdes percebidas como
socialmente responsaveis (Schuler & Cording, 2006).

O conhecimento do consumidor € um constructo relevante no processamento da
informacdo (Pieniak et al. 2007), na medida em que influencia a forma como estes reinem e
organizam a informac&o, mais concretamente, quais os produtos que devem adquirir e como 0s
devem utilizar (Alba & Hutchinson, 1987). Auger e colaboradores (2003) sugerem que 0s
consumidores podem agir de maneira diferente dependendo da qualidade da informacéo que é
fornecida.

No que concerne a influéncia da RSO nos comportamentos de compra do consumidor,
e de acordo com a literatura, a forma como a informacédo sobre as praticas de RSO chega as
pessoas influencia a sua confianca face a organizacéo, interferindo nas suas decisdes de compra
(Ellen et al., 2000; Dean, 2003; Ferreira & Mayer, 2008). Outros autores defendem esta visao,
afirmando que a RSO e a justica de preco percebida influencia a confianca que os consumidores
detém nas organizacdes (Lombart & Louis, 2014), asseverando que o valor da informacao
transmitida ndo detém qualquer valor se ndo é percebida pelo consumidor como confiavel
(Pieniak et al., 2007).

Para além destas evidéncias, investigacdes realizadas na ultima década sugerem que 0s
consumidores percebem maior credibilidade quando as informacdes que recebem sdo
fornecidas por fontes externas por comparacdo com informacgdes divulgadas pela prépria
organizacdo (Mohr & Webb, 2005; Schrader, Hansen & Holbes, 2006).

Yoon et al. (2006) desenvolveram um estudo onde procuraram avaliar a influéncia da
fonte de informacdo na avaliagdo que é feita sobre a organizacdo, considerando como
mediadora a sinceridade inferida nos motivos de envolvimento em préaticas de RSO. Neste
estudo foram analisadas duas fontes de informacéo: (1) a prépria empresa — fonte interna - e (2)
uma organizacdo independente e sem fins lucrativos que fornece avaliagOes imparciais sobre
atividades corporativas — fonte neutra. De acordo com os resultados verificou-se que 0s
consumidores atribuiram motivos menos sinceros quando recebem a informacéo sobre praticas
de RSO através da propria organizacdo, inferindo motivos mais sinceros quando a informacéo

é divulgada por uma fonte neutra.
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No que respeita a relacdo entre as fontes de informacéo e os comportamentos de compra,
Ferreira e Mayer (2008), conduziram uma investigacdo no sentido de analisar se a fonte
informacdo sobre a responsabilidade social tem efeito no comportamento do consumidor,
nomeadamente no preco/valor monetario que o participante estaria disposto a pagar pelo
produto da empresa descrita como socialmente responsavel. Neste estudo, foram utilizadas duas
fontes de informacdo: (1) um amigo; (2) um jornal e (3) a propria organizacdo. Os cenarios
testados apresentavam uma descricdo da empresa como socialmente responsavel, diferindo
apenas na fonte de informacéo. Apos a leitura do cenario os participantes eram questionados
sobre qual o valor que estariam dispostos a pagar pelo produto da marca X. Os resultados
demonstraram os consumidores estdo dispostos a pagar um valor mais alto por um produto de
uma organizacdo socialmente responsavel quando a informacéo € divulgada por um amigo ou
jornal, mas nédo estdo dispostos a fazé-lo quando essa informacédo € divulgada pela prépria
organizacao.

Mais recentemente, Chen, Teng, Yu e Yu (2016) realizaram um estudo no sentido de
aferir o impacto que as fontes de informacao online tém nos comportamentos de compra do
consumidor. Neste estudo foram analisados trés tipos de fonte de informacdao online: (1) “boca-
a-boca” online (e.g. foruns e redes sociais); (2) websites de acesso a reviews/criticas de produtos
e (3) website do proprio fabricante. De acordo com os resultados verificou-se que as trés fontes
de informacédo tém influéncia positiva na atitude do consumidor face ao produto, sendo que
fonte de informagdo “boca-a-boca online” é percebida pelos sujeitos como mais Gtil e confiavel,
exercendo maior influéncia na intengdo de compra dos consumidores, enquanto o website do
préprio fabricante/marca é percebido como menos (til e menos confidvel.

Do ponto de vista do consumidor, e de acordo com Peattie, Peattie & Ponting (2009),
quando uma organizacdo se concentra em demasia na promogdo das suas iniciativas de
responsabilidade social, o consumidor assume que esta pode estar a tentar esconder algo ou que
quer ludibria-los, e nos casos em que a informagéo sobre o envolvimento em préaticas de RSO
é difundida pela propria organizacdo pode gerar desconfianca no consumidor (Benoit-Moreau
& Parguel, 2011). A propaganda, por exemplo, ¢ uma forma de as empresas se auto
promoverem, e esta forma de autopromocéo desencadeia um maior ceticismo no consumidor
face a mesma, sobretudo quando a propria organizacdo elogia as suas acdes e qualidades
(Kotler, 2006, citado por Ferreira e Mayer, 2008).

De acordo com Balmer e Greyser (2007), existem dois tipos de fontes de informagéo
sobre préaticas de RSO do ponto de vista do consumidor: as informacgdes controladas pelas

organizacOes e as informacdes ndo controladas pelas mesmas. No que concerne a identidade
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ética corporativa, os autores defendem que a comunicacao da informagéo ndo controlada pelas
empresas carece de alguma atencdo (Balmer & Greyser, 2007), isto porque 0s consumidores
tém acesso a fontes de informacdo externas e podem realizar uma compara¢do com a
informacdo que é providenciada pela prépria organizacdo. Ainda de acordo com os autores, as
fontes de informac&o externas a empresa (e.g. avaliagdes e informacdes de terceiras partes) sdo
consideradas mais crediveis no que diz respeito as preocupacdes sociais das empresas.

No que concerne aos tipos de fontes de informacéo e os seus niveis de credibilidade,
Mayer e Avila (2004) realizaram uma investigacdo onde concluiram que a organizacgdo era a
fonte com menor credibilidade juntos dos consumidores em comparagao com a radio e jornais
de grande tiragem. Os resultados revelaram que os consumidores apresentam preferéncia por
fontes de informacédo externas (e.g. familiar, amigo, ou publicacGes da imprensa).

Partindo dos resultados das investigacGes aqui apresentadas, legitimamos a necessidade
de fornecer informagfes sobre as préticas de responsabilidade social levadas a cabo pelas
organizaces, contudo a questdo de quem deve fazé-lo e quem é mais credivel para o fazer ainda
permanece dubia. Como tal, revela-se importante avaliar e clarificar os efeitos que a RSO pode
exercer ao nivel do comportamento do consumidor, avaliando se a forma como essa informacéo
é difundida contribui para a diminuicdo ou incremento da confianca e credibilidade face a
organizacOes socialmente responsaveis e, consequentemente, a intencdo de compra e disposicao

para pagar mais por um produto ou servico.

1.4 — O Suporte do consumidor as Préaticas de RSO

Como referido nas seccOes anteriores, 0 consumo socialmente responsavel tem sofrido
um aumento e os consumidores esperam que as organizagdes se comportem eticamente e
tendem a punir aquelas que ndo se comportam de acordo com o esperado, ou seja, o lado social
do consumidor faz com que este evite produtos de organizacOes que prejudicam a sociedade e
procure produtos que permitam o contrario (Creyer & Ross, 1997; Vittell, 2003; Webb, Mohr
& Harris, 2008).

Pesquisas presentes na literatura indicam que existem consumidores que podem ser
considerados como mais “socialmente responsaveis” do que outros (Bhattacharya & Sen, 2004;
Mohr & Webb, 2005). Para o consumidor que se preocupa com a RSO, o nivel de envolvimento
em préaticas de RSO percebido pelo mesmo aumenta ou diminui o valor que este atribui ao
produto ou servigco fornecido pela organizagdo (Mohr & Webb, 2005), e de acordo com
Whattanakamolchai e colaboradores (2014), pouca pesquisa tem sido realizada no que diz

respeito a esta consciéncia social do consumidor. Ainda de acordo com estes autores um
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consumidor que apoia e defende organizac¢des socialmente responsaveis, estd mais propenso a
apresentar um comportamento de consumo socialmente responsavel (Wattanakamolchai et al.,
2014).

De acordo com Webster (1975), um consumidor socialmente responsavel é definido
como “um individuo que tem em consideracdo as consequéncias publicas do comportamento
de consumo ou que tem intencdo de fazer uso do seu poder de compra para provocar uma
mudanga na sociedade” (Webster, 1975, p.188).

Os consumidores que apresentam elevado suporte as praticas de RSO tém em
consideracdo as atividades socialmente responsaveis levadas a cabo pelas organizacdes,
realizando uma verificacdo e avaliacdo dos atributos/caracter da organizacao que fard com que
estes encontrem atributos se sobreponham com os seus tracos de personalidade (Marin & Ruiz,
2007). A literatura revela ainda que o impacto da RSO percebida no comportamento do
consumidor é mais forte quanto maior for o suporte do consumidor as causas sociais nas quais
a organizacdo esta envolvida (Sen & Bhattacharya, 2001).

Mais recentemente foi desenvolvida uma escala de consumo socialmente responsavel
por Webb e colaboradores (2008). Esta escala avalia 0s comportamentos de suporte a praticas
de RSO e as preferéncias do consumidor, incluindo a disposi¢éo para recompensar ou punir as
organizacBes com base no seu nivel de envolvimentos em préaticas de RSO. A escala em questao
consiste em trés dimensbes de suporte: (1) Comportamento de Compra com base no
desempenho socialmente responsavel, (2) comportamentos de reciclagem e (3) reducdo e
evitamento do uso de produtos com impacto negativo no ambiente (Webb et al., 2008). Para o
presente estudo, e para avaliar a variavel “suporte as praticas de RSO, foram adaptados alguns
itens desta escala.

Partindo da analise da literatura, onde se sugere que o nivel de suporte dos consumidores
as praticas de RSO levadas a cabo pelas organizagdes é um indicador das suas respostas as
iniciativas socialmente responsaveis (Bhattacharya & Sen, 2004; Banyte & Gadeikiene, 2012),
a presente investigacdo pretende compreender se 0 suporte que os consumidores concedem ao
envolvimento das organizacGes em praticas socialmente responsaveis tem influéncia na relagcdo
entre a RSO percebida e os comportamentos de consumo, mais concretamente na intencdo de
compra e disposic¢ao para pagar mais por um produto ou servi¢co (DPM).

Com base nos resultados evidenciados e face a necessidade de uma compreensdo mais
clarividente da relagdo entre as varidveis em estudo, importa compreender se os resultados
apoiam as evidéncias de uma relagdo positiva significativa entre a RSO e o0 comportamento dos

consumidores. Ressalva-se ainda a indispensabilidade de testar a existéncia de um efeito mais
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predominante da RSO percebida no comportamento dos consumidores quando estes recebem
informagdes, sobre o envolvimento em praticas de responsabilidade social, por parte de uma
fonte externa a empresa. Importa ainda testar a existéncia de um efeito mais proeminente da
RSO percebida na IC e DPM quando os consumidores apresentam habitualmente
comportamentos de suporte as empresas envolvidas em préaticas socialmente responsaveis.

Partindo do exposto, a presente investigacdo tem como objetivo ampliar o conhecimento
relativamente a relacédo entre a RSO, as fontes de informacao sobre essas praticas, o suporte do
consumidor face as mesmas e o comportamento do consumidor, através do estudo do impacto
da percecédo do desempenho social das organiza¢Ges no comportamento dos consumidores bem
como o estudo da influéncia das fontes de informacéo interna e externa sobre praticas de RSO
(efeito moderador) e do suporte do consumidor (efeito moderador) na relacdo entre a percecao
de RSO e os comportamentos do consumidor, nomeadamente a intencédo de compra e disposi¢édo
para pagar mais por um produto ou servico.

Apresentam-se assim as seguintes hipoteses de investigagéo:

Hipdtese 1: O nivel de envolvimento em préticas socialmente responsaveis influencia a
intencdo de consumo. A IC serd maior quando a organizagdo apresenta padrdes elevados de
envolvimento em praticas de RSO, comparativamente a uma organizacdo que apresenta baixo

envolvimento nas mesmas.

Hipdtese 2: O nivel de envolvimento em praticas socialmente responsaveis influencia a
disposi¢do do consumidor para pagar mais por um produto. A DPM mais serd maior quando a
organizacdo apresenta padrbes elevados de envolvimento em praticas de RSO,

comparativamente a uma organizagao que apresenta baixo envolvimento nas mesmas.

Hipotese 3: A fonte de informacéo sobre praticas de RSO modera o efeito do nivel de
envolvimento em praticas socialmente responsaveis na IC e DPM. A IC e DPM sera maior
quando as informagdes sobre praticas de RSO sdo transmitidas por uma fonte externa a

organizagao, comparativamente a transmissao de informacéo por parte de uma fonte interna.

Hipdtese 4: O suporte dado pelo consumidor as praticas de RSO modera o efeito do
nivel de envolvimento em préticas socialmente responsaveis na IC e DPM. A IC e DPM sera
maior quando o consumidor apresenta elevados comportamentos de apoio a praticas

socialmente responsaveis do que quando apresenta baixo suporte as mesmas.

20



Considerando as hipéteses apresentadas, serd proposto e testado o modelo de
investigacao presente na Figura 1.2. Para testar o modelo de investigacéo, realizou-se um estudo

experimental, cuja metodologia sera apresentada no capitulo seguinte.

Figura 1.2 - Modelo de Investigacéo

Fontes de Informagéo

=50 Percebid ! Intencédo de Compra
ercebida

\ 4

DPM

Suporte as Praticas
de RSO
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Il. METODO

O estudo principal conduzido para testar as hipdteses anteriormente apresentadas, foi
antecedido da realizacdo de um estudo de pré-teste com o propdsito de selecionar duas fontes
de informacéo (uma interna e outra externa) realistas e crediveis a considerar nos cenarios,
assim como avaliar o realismo dos mesmos. lremos, assim, primeiramente apresentar

informacao relativa a este pré-teste.

2.1 — Pré-Teste
2.1.1 — Participantes
Com o objetivo de recolher dados que permitissem uma maior representatividade no que
diz respeito as caracteristicas demogréaficas e socioeconémicas, e sendo que a intencdo de
compra requer uma relativa autonomia financeira, procurou-se abranger uma populacdo de
jovens adultos com algum poder de decisdo no que diz respeito a compra de bens de consumo.
A amostra deste pré-teste foi composta por 179 participantes, maioritariamente do sexo
feminino (82%), com idades compreendidas entre os 16 e os 37 anos (M= 22.21; DP= 2.67),
com habilitacdes literarias ao nivel do ensino secundario (35%) e Licenciatura (55%).
Relativamente a situacdo face ao emprego, existe uma grande representatividade de

participantes que sao estudantes (55%) e trabalhador-estudante (23%).

2.1.1 — Procedimento e Desenho Experimental

Foram desenvolvidos e pre-testados catorze cenarios experimentais resultantes da
manipulacdo do nivel de envolvimento em préticas de RSO de uma organizacdo ficticia (baixo
envolvimento versus alto envolvimento) — variavel independente do estudo principal- e sete
fontes de informacgdo internas e externas distintas (amigo, jornal, website da empresa,
trabalhador da empresa, artigo de revista, organizacdo de defesa dos direitos do consumidor e
organizacdo responsavel pelo ranking de responsabilidade social.) — varidvel moderadora do
estudo principal. Para a construcdo destes cenarios, foi realizada uma adaptacdo de Serpa e
Avila (2006), Yoon e colegas (2006) e Alniacik e colegas (2011).

Os cenarios testados apresentavam 0 mesmo enquadramento e estrutura, bem como o
paragrafo inicial, apenas variavam em termos de desempenho social (RSO baixa vs alta) e em
termos da fonte de informac&o, onde foram testadas sete fontes distintas acima mencionadas.

O primeiro parégrafo, inalteravel em qualquer condicdo, apresentava uma possivel

necessidade do inquirido para adquirir um telemdvel, onde era descrito que trés empresas
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ofereciam os modelos que mais o agradavam e que detinham caracteristicas idénticas, sendo
que uma das empresas — Empresa X - cobrava um valor superior, adaptado de Serpa e Avila
(2006).

O segundo e ultimo paragrafo manipulava o nivel de envolvimento em préaticas de RSO,
adaptado de Alniacik e colegas (2011), e o tipo de fontes que forneciam a informacdo sobre
essas praticas, adaptado de Yoon e colegas (2006).

A manipulacdo da variavel independente foi realizada através da criacdo de dois tipos
de cenario — RSO alta versus baixa - onde era apresentada a descri¢do de uma empresa do sector
das telecomunicacdes e que foi denominada por empresa X, para evitar que as respostas dos
participantes fossem enviesadas. O sector das tecnologias é apontado como um sector apelativo
para os consumidores (Alniacik et al., 2011) e por essa razdo foi a escolha para a presente
investigacdo. Na condicdo de alto envolvimento em praticas de RSO, era realizada uma
descricdo positiva da Empresa X (e.g. investimento na melhoria das condigdes de vida da
sociedade; sensibilidade face as necessidades da comunidade; apoio a causas sociais;
implementacdo de programas para melhoria da qualidade de vida dos colaboradores e
consumidores; detentora de fabricas que consumem menos recursos, menos poluentes; amiga
do ambiente), enquanto na condigdo de baixo envolvimento a Empresa era descrita de forma
negativa (e.g. é criticada por investir pouco na melhoria das condi¢des de vida da sociedade;
considerada egoista por ndo apoiar projetos e causas sociais; politica pouco transparente junto
dos clientes; tecnologia de fabricacdo antiga, que gera desperdicios e consume muitos recursos).
Os cenérios utilizados podem ser consultados no Anexo A.

A manipulacdo da varidvel moderadora foi feita também no Gltimo paragrafo, sendo que
foram utilizadas sete fontes de informacdo distintas, duas internas (website da empresa e
trabalhador da empresa) e cinco externas (amigo, jornal, website da empresa, artigo de revista,
organizacao de defesa dos direitos do consumidor e organizacao responsavel pelo ranking de
responsabilidade social). Em cada cenério, a fonte de informacdo foi repetida trés vezes ao
longo do texto (e.g. “Soube por um amigo...”; “o amigo referiu...”, “0 amigo garantiu que...”)

A recolha de dados para este pré-teste foi realizada durante o0 més Margo do presente
ano, através de um questionario aplicado online. Este questionario foi construido com recurso
ao software Qualtrics, tendo sido posteriormente divulgado via email e através da rede social
Facebook. Todas as 14 versGes eram compostas por uma pagina de apresentacdo onde foi

explicado o intuito do estudo, garantida a confidencialidade e anonimato das respostas e feito
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um agradecimento pela participacdo. Os participantes foram aleatoriamente distribuidos pelas

catorze condigGes’.

2.2.3 — Medidas e resultados
Para além dos cenarios mencionados, o questionario utilizado no pré-teste era composto

pelas seguintes medidas:

Verificagdo da Manipulacdo do nivel de RSO: para proceder a verificacdo da
manipulacdo da RSO percebida foram utilizados dois itens de Duarte (2011) e utilizada uma
escala de resposta tipo Likert de 5 pontos (1- discordo totalmente a 5- concordo totalmente). Os
dois itens utilizados foram: “A empresa X ¢ uma empresa socialmente responsavel” e “A
empresa X preocupa-se com 0 bem-estar da sociedade” (0=.906; consultar Anexo B). A
manipulacdo funcionou tal como esperado. Com recurso a uma analise de variancia verificou-
se que os participantes das condi¢cdes de RSO alta e baixa avaliam de forma diferenciada o
funcionamento e atuacdo da empresa no que concerne ao nivel de envolvimento em praticas de
RSO (F(13,165)=93.76, p<.001). Verificou-se que o0s participantes da condicdo de alto
envolvimento percecionam a empresa como socialmente mais responsavel (M=4.23, DP=.47),

por comparagdo com a condi¢do de baixo envolvimento (M=1.59, DP=.54).

Verificacdo da Manipulacao da Fonte de Informacao: neste item foi apenas questionada
a fonte de informacdo através do qual o participante tinha adquirido conhecimento sobre a
Empresa X (consultar Anexo B). Quando questionados sobre qual a fonte através do qual
obtiveram informacdes sobre a Empresa X, através do recurso a estatistica descritiva,
verificaram-se situac6es de identificacdo incorreta da fonte presente no cenério, sendo este um

ponto de partida para a simplificacdo da informacéo dos cenarios a aplicar no questionario.

Classificacéo da relagdo entre a Fonte de Informacgédo e a Empresa X: para avaliar se
as fontes de informacao internas e externas eram efetivamente percebidas pelos participantes
como tal, foi questionado se a fonte de informacg&o em causa era (1) interna vs externa a empresa
X, (2) pertencente a empresa X vs ndo pertencente a empresa X e (3) ndo independente vs
independente da empresa X (consultar Anexo B). Sendo este um dos objetivos do pré-teste,

procedeu-se & andlise, com recurso & estatistica descritiva, da classificacdo da relacdo entre as

Apds as analises, obteve-se 91 participantes nas condi¢des de baixo envolvimento em praticas de RSO
e 88 nas condicdes de alto envolvimento, com uma média de 14 respostas por condigéo.
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fontes de informac&o e a empresa X. Quando questionado se a fonte de informac&o é: (1) externa
vs interna; (2) ndo independente vs independente e (3) pertencente ou ndo pertencente, 0s
resultados apresentam erros de classificacao nas fontes “website da empresa X e “amigo”. A
fonte de informagao “website da empresa X ¢ avaliado na maioria como externo, independente
e ndo pertence a empresa na condi¢do de baixo envolvimento, e a fonte “amigo” tanto ¢
percebida como uma fonte externa como interna, nas condigdes de alto e baixo envolvimento.

Quando questionados sobre se a fonte de informacdo seria interna ou externa a Empresa
X, nas condicdes de baixo e alto envolvimento em préaticas de RSO, os resultados mostram uma
associacdo significativa entre as variaveis (X%(6)=14,1, p=.029; X%@6)=40,5, p=.000,
respetivamente). Quando questionados sobre se a fonte de informagdo seria ou néo
independente a Empresa X, na condicdes de baixo envolvimento em praticas de RSO, os
resultados ndo sdo significativos (X?(6)=4,6, p=.590), e na condi¢do de alto envolvimento
verifica-se a existéncia de uma associacéo significativa entre as variaveis X?(6)=36,2, p=.000).
Por ultimo, quando questionados sobre se a fonte de informacao pertenceria ou ndo a Empresa
X, nas condicdes de baixo e alto envolvimento em préaticas de RSO, os resultados mostram uma
associacdo significativa entre as variaveis (X%(6)=24,8, p=.000; X%(6)=54,6, p=.000,

respetivamente).

Credibilidade da Fonte de Informacéo: a credibilidade da fonte foi avaliada através de
uma escala de tipo Likert composta por cinco pontos (1- muito baixa a 5- muito alta) (consultar
Anexo B). Para avaliar a credibilidade de cada umas das fontes de informagao recorreu-se a
andlise de variancia a um fator, One-Way ANOVA, para comparacdo de médias entre 0s grupos.
Os resultados revelam que as sete fontes de informacéo apresentam um grau de credibilidade
semelhantes (F (6,172)=1.233, p=.297). Apesar de ndo existirem diferengas significativas, a
organizacdo responsavel pelo ranking de responsabilidade empresarial foi a fonte de

informacao que apresentou maior credibilidade (M=3,70; DP=0,571).

Realismo dos cenarios: para avaliar em que medida os participantes consideravam 0s
cenarios realistas foi utilizada uma adaptacdo de trés itens de Ferreira e Mayer (2008), usando
uma escala de tipo Likert composta por cinco pontos (1- discordo totalmente a 5- concordo
totalmente). Item de exemplo: “Posso imaginar-me facilmente a viver esta situa¢do de compra”
(consultar Anexo B). A analise deste do realismo dos cenarios em estudo foi realizada através

da comparagdo de médias com recurso a anélise de variancia a um fator. Os resultados mostram
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que ndo existem diferencas significativas entre os cenérios e que estes sdo semelhantes em
termos de realismo (todos os F, p>.05).

Para concluir, o pré-teste continha ainda variaveis sociodemograficas, como o sexo, a
idade, a escolaridade completa e a situacédo atual face ao emprego.

Em sintese, como consequéncia dos resultados obtidos no pré-teste decidiu-se
simplificar os cenarios desenvolvidos, dando maior destaque a Fonte de Informacéo e menor
énfase ao desempenho social da empresa X. As fontes consideradas pelos participantes como
mais realistas e crediveis, foram o “Trabalhador da empresa X” (fonte interna) e a “Organizagao
responsavel pelo ranking de RSO” (fonte externa), tendo portanto sido selecionadas para o

estudo principal.

2.2 — Estudo Principal
2.2.1 — Participantes

A amostra do estudo principal é composta por 92 participantes, com idades
compreendidas entre 0s 19 e 59 anos (M=26.80; DP=8.69), em que a maioria dos inquiridos é
do sexo feminino (84,8%), com habilitacdes literarias ao nivel do ensino superior (82%).

Relativamente a situacdo face ao emprego, existe uma representatividade de inquiridos
que sdo estudantes (46%) e trabalhadores por conta de outrém (35%).

Com o objetivo de recolher dados que permitissem ainda uma maior representatividade
no que diz respeito as caracteristicas demogréaficas e socioeconémicas procurou-se alargar a
faixa etaria da amostra, ndo considerando apenas estudantes e trabalhadores jovens, ao contrario

do que foi realizado no pré-teste, tratando-se assim de uma amostra de conveniéncia.

2.2.2 — Procedimento e Desenho Experimental

A recolha de dados para este estudo foi realizada durante 0 més de Abril e Maio do
presente ano, e a semelhanca do pré-teste construiu-se um questionario com recurso ao software
Qualtrics, que foi aplicado online com recurso ao email e ao Facebook como ferramenta de
divulgacéo.

O estudo aplicado é de natureza experimental, assumindo um desenho 2 x 2. Tal como
se sucedeu no pré-teste foi manipulado o nivel de envolvimento em praticas de RSO de uma
organizacao ficticia (baixo envolvimento versus alto envolvimento) — variavel independente -
e a fonte de informacdo (interna/trabalhador da empresa versus externa/organizagédo
responsavel pelo ranking de RSO) — varidvel moderadora. Os cenarios permaneceram

semelhantes aos avaliados no pré-teste, sendo apenas extinta alguma informagédo sobre o
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desempenho social da empresa X, de modo a dar maior enfoque a fonte de informacdo, que se
mostrou pouco saliente, de acordo com os resultados pré-teste.

Os quatro cenarios utilizados apresentaram o mesmo enquadramento e estrutura, bem
como o paragrafo inicial, variando apenas em termos de desempenho social (RSO baixa vs alta)
e em termos da fonte de informacéo (trabalhador da empresa X vs organizacéo responsavel pelo
ranking de RSO).

O primeiro paragrafo manteve-se sem qualquer alteracéo, e o segundo, tal como no pre-
teste manipulou a variavel independente e a variavel moderadora.

A manipulacdo destas variaveis foi idéntica a manipulacdo realizada no pré-teste. Para
a manipulacdo da variavel independente, na condi¢do de alta RSO era fornecida uma descricao
positiva do desempenho social da Empresa X, enquanto na condi¢do de baixa RSO a Empresa
X era descrita de forma negativa. Os cenarios utilizados podem ser consultados no Anexo D,

A manipulacdo da variavel moderadora foi feita repetindo quatro vezes a fonte de
informagao ao longo do texto.

Os participantes foram aleatoriamente distribuidos pelas quatro condi¢des?. Tal como
no pré-teste, todas as versdes eram compostas por uma pagina de apresentacdo (Anexo C) onde
foi explicado o intuito do estudo, garantida a confidencialidade e anonimato das respostas e
feito um agradecimento pela participacao.

Tal como ocorreu no pré-teste, este questionario continha ainda variaveis
sociodemogréaficas como o sexo, a idade, a escolaridade completa e a situacdo atual face ao

emprego.

2.2.3 — Medidas

O questionario do presente estudo, abrangeu quatro medidas, especificamente, uma
escala de avaliacdo da percecdo de RSO, através da qual se procedeu a verificacdo da
manipulacdo da variavel, uma escala de intencdo de compra do consumidor, uma escala de
disposicao do consumidor para pagar mais por um produto ou servico e por ultimo, uma escala

de suporte as praticas de RSO.

Verificagdo da Manipulagdo da Fonte de Informacéo: para verificar a manipulagdo da

fonte de informacdo, e tal como executado no pré-teste, foi apenas questionada a fonte de

2 Apobs as analises, obteve-se 49 participantes na condicdo com fonte de informacdo interna e 43
participantes na condicdo com fonte de informacgéo externa, 55 participantes na condicdo de baixo
envolvimento em préticas de RSO e 35 participantes na condi¢do de alto envolvimento.
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informacdo através do qual o participante tinha adquirido conhecimento sobre a Empresa X
(consultar Anexo E).

Verificacdo da Manipulacdo da RSO: Foram utilizados os dois itens de Duarte (2011),
anteriormente empregues no pré-teste, utilizando uma escala de resposta de tipo Likert de 6
pontos (1-Discordo totalmente a 6-Concordo totalmente). (a=0.96; consultar Anexo E). A
manipulacdo resultou tal como esperado, verificando-se que os participantes que estavam
distribuidos pelas condi¢bes de baixo envolvimento avaliaram menos favoravelmente a
empresa X (M=1.45; DP=0.67) do que os participantes que estavam distribuidos pelas
condigbes de alto envolvimento (M=5.41; DP= 0.73), sendo as diferengas encontradas
significativas (F (3,86) = 229.568, p <.001).

Intencdo de Compra: esta varidvel dependente foi medida atraves de trés itens adaptados
de Ferreira e colegas (2010), um item de Bigne e Curras (2008) e um item de Oberseder e
colegas (2014), com recurso a uma escala de resposta de tipo Likert composta por sete pontos
(1- Discordo totalmente a 7-Concordo totalmente). Item Exemplo: “Estaria disposto a comprar
o telemdvel da Empresa X (consultar Anexo F). Os itens que compBdem esta escala revelaram

uma consisténcia interna de 0.95.

Disposicdo para pagar mais: para medir esta variavel dependente foi utilizada uma
adaptacéo de dois itens de Ramasamy e colegas (2010) e um item de Alniacik e colaboradores
(2011) medidos através de uma escala de resposta de tipo Likert composta por sete pontos (1-
Discordo totalmente a 7- Concordo totalmente). Item Exemplo: “Aceitaria pagar um preco mais
alto pelo telemével da empresa X (consultar Anexo G). Os itens que compdem esta escala

revelaram uma consisténcia interna de 0.98.

Suporte as praticas de RSO: para medir o comportamento passado dos participantes
relativamente ao apoio ao envolvimento das organizagdes em praticas de RSO (variavel
moderadora) foi utilizada uma adaptacdo de cinco itens de Webb et al (2008), quatro itens de
Ramasamy e colegas (2010) e dois itens de Mohr e Webb (2005) medidos através de uma escala
resposta de tipo Likert composta por cinco pontos (1- Nunca a 5- Sempre). Item Exemplo:
“Faco um esforgo para evitar produtos ouservigos que causam danos ambientais”  (consultar

Anexo H). Os itens que compdem esta escala revelaram uma consisténcia interna de 0.77.

29



Para concluir, 0 questiondrio continha ainda varidveis sociodemograficas,
nomeadamente o sexo do participante, a idade, a escolaridade completa, a situacdo atual face
ao emprego e o valor aproximado de rendimento mensal disponivel na familia (consultar

Anexo I).
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1. RESULTADOS

Numa primeira analise foi realizado um teste de correlacbes ndo paramétricas, para
aferir possiveis associacfes entre as variaveis, recorrendo-se ao coeficiente de correlacdo de
Spearman, justificando-se o seu uso pela existéncia de variaveis dicotomicas.

Partindo da andlise dos resultados verifica-se que as correlagbes mais fortes estdo
associadas a variavel RSO percebida, ou seja, ao nivel de envolvimento em préticas de RSO.
Constata-se que a IC esta fortemente e positivamente associada a RSO Percebida (r=.79;
p<.001), tal como a DPM (r=.79; p<.001). Assim, uma perce¢cdo mais positiva sobre o
desempenho social da empresa esta associada a uma maior intencdo de compra e maior
disposigéo para pagar mais por um produto ou servigo. Verifica-se ainda uma correlacéo forte
entre a IC e a DPM (r=.87; p<.001).

Relativamente as varidveis moderadoras, fonte de informacéo e suporte as praticas de
RSO, estas ndo revelam associagdes significativas com as varidveis dependentes, IC (r=-.09;
p>.05) e (r=.04; p>.05), e DPM (r = -.02; p>.05), (r=.07; p>.05) respetivamente. Contudo, e
uma vez que estas assumem no presente estudo um estatuto de moderadoras, ndo € requerida a
verificacdo de associacdes com as restantes variaveis em estudo. Estes resultados, bem como

as médias, desvios-padrdo e consisténcia interna podem ser consultados no Quadro 3.1.

Quadro 3.1 - Médias, desvios-padrao, correlacGes e consisténcia interna das variaveis

M DP 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

1. Sexo - - -

2. ldade 26,8 868 -.08 -

3. Escolaridade - - -05 .35** -

4.Situacéo Profissional - - 07 -42%* 17 -

5. Rendimento 48 176 -10 .03 .11 -04 -

6. RSO Percebida - - -04 14 04 -09 -13 -

(O=baixa; 1=alta)

7. Fontes de Informagdo - - 11 o7 .02 -07 11 .01 -
(O=interna;1l=externa)

8. Suporte 303 09 -.03 .05 .00 -08 -27* 14 -00 (.77)
9.1C 349 181 -05 .09 A3 -12 .00 .79** -09 .04 (.95)
10. DPM 267 192 -04 .02 A1 -02 .02 .79** -02 .07 .87** (.98)

*p<0.05; **p<0.001 ; Coeficientes de Alfa de Cronbach na diagonal
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Partindo da analise do quadro verifica-se que a variavel sociodemogréfica rendimento
mensal revelou estar significativamente associada com a varidvel moderadora suporte as
praticas de RSO (r=-.27; p<.05). Contudo n&o existe qualquer associacao significativa com as
variaveis dependentes (p>.05). As restantes variaveis demograficas, nomeadamente o sexo, a
idade, a escolaridade e a situacdo profissional ndo se encontram significativamente associadas
com as variaveis critério e restantes variaveis presentes no modelo de investigacéo (p>.05).

Com o intuito de analisar o presente modelo de investigacdo e atestar os efeitos
moderadores das fontes de informacdo e do suporte das praticas de RSO, no efeito da RSO
percebida na IC e DPM, procedeu-se ao teste das hipoteses propostas recorrendo a regressao
linear, recorrendo-se ao procedimento estatistico proposto por (Baron & Kenny, 1986), sendo
centrada a variavel moderadora continua, suporte as praticas de RSO. Sendo que a variavel
independente e a varidvel moderadora fontes de informacdo sdo varidveis dicotomicas, estas
foram tratadas como dummy, ndo sendo centradas por esse motivo. Como tal, foram construidos
dois termos de interacdo. Importa ainda salientar que, pelo facto de existirem duas variaveis
dicotdmicas em estudo, revelou-se necessario realizar separadamente as analises para cada uma
delas.

Uma variavel é considerada moderadora se afetar a relacdo entre a variavel
independente e a variavel dependente (Maroco, 2011), no caso da presente investigacdo, a
variavel tem estatuto de moderadora se os efeitos do nivel de RSO percebido sobre os efeitos
da intencdo de compra e disposicao para pagar mais forem afetados pelas fontes de informacao
e pelo suporte as préaticas de RSO.

De seguida, serdo apresentados os procedimentos estatisticos realizados bem como os

principais resultados decorrentes das analises efetuadas.

Efeito da RSO percebida na IC e DPM

As duas primeiras hipoteses da presente investigacao prevéem a existéncia de um efeito
positivo da percecdo das praticas de RSO na IC e DPM, sendo esperado que a intengdo de
compra, bem como a disposi¢do para pagar mais, seja maior quando a organizacdo apresenta
elevado nivel de envolvimento em praticas de responsabilidade social. Com o propdsito de
analisar a existéncia deste efeito procedeu-se a analise de regressdes. A partir da analise dos
resultados (consultar Quadro 3.2) observa-se que o nivel de envolvimento em praticas de RSO
percebido exerce um efeito positivo e estatisticamente significativo na intencdo de compra (B=
2.933 p<.001) e na disposicdo para pagar mais por um produto ou servigo (B= 3.338 p<.001).

Como tal, e no seguimento da informacdo apresentada, a intencdo de compra e a disposicao
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para pagar mais por um produto ou servigo é maior quando a organizacdo apresenta alto
envolvimento em praticas de RSO, por comparacdo a uma organizacdo cujo o nivel de

envolvimento é diminuto. corroborando assim as duas primeiras hipoteses.

Efeito Moderador das Fontes de Informacéao

A terceira hipétese em estudo sugere as fontes de informac¢do como moderadora do
efeito da RSO percebida na IC e DPM, sendo esperado que este efeito seja mais forte quando o
consumidor recebe informacdes sobre praticas de RSO através de uma fonte externa a
organizacao do que quando recebe informaces através de uma fonte interna.

No que diz respeito ao papel das fontes de informacdo, os resultados revelam que nédo
existe um efeito direto significativo na Intencdo de Compra (B= -.336 p>.05) e que o efeito de
interacdo também ndo revelou ser significativo (B= .125 p>.05). O mesmo se verifica na
disposigdo para pagar mais, ndo existindo um efeito direto significativo das fontes de
informacdo nesta variavel dependente (B=.008 p>.05). O efeito de interacdo também ndo se
revelou significativo (B= -.200 p>.05). Como tal, o efeito de moderacdo das fontes de
informacdo na relacdo entre a RSO percebida e a IC e DPM ndo se verifica, refutando a hipotese
3.

Quadro 3.2 - Resultados das analises ao efeito moderador das fontes de informacéo no efeito
da RSO percebida na IC e DPM

Variaveis Dependentes

IC DPM
Variaveis Independentes R2aj B R2aj B
Constante 2.490* 1.402*
RSO percebida 2.933* 3.338*
Fontes de informagéo -.336 .008
Termo de interacdo 125 -.200
651* B673*

*p<.001

Efeito Moderador do Suporte das Praticas de RSO
A quarta, e Ultima, hip6tese deste estudo propde o Suporte as praticas de RSO como
moderador do efeito da RSO percebida na IC e DPM, sendo esperado que 0s consumidores que

apresentam maior suporte a praticas socialmente responsaveis apresentem maior intencéo de
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compra e disposi¢do para pagar mais por comparacdo com aqueles que apresentam menor
suporte a este tipo de préaticas por parte das organizacgdes.

A partir da andlise dos resultados observa-se que o suporte as praticas de RSO exerce
um efeito direto significativo na Intencdo de Compra (B= -.443 p<.05) e que o efeito de

interacdo também se revelou significativo (B= 1.109 p<.001). Como tal comprova-se que este
modelo de moderacéo é significativo e explica 71,4% (Rzajustado:.714, p<.001) da variacdo da

intengé@o de compra.
No que concerne a disposicdo para pagar mais, ndo se observa um efeito direto
significativo do suporte as praticas de RSO nesta variavel dependente (B= -.285 p>.05). Por

outro lado, o efeito de interacdo revelou-se significativo (B=.927 p<.05) e o modelo explica
71,4% (Rzajustado:.7l4, p<.05) da variacdo da disposicdo para pagar mais. Perante 0s
resultados expostos, pode afirmar-se que estamos perante dois modelos estatisticamente
significativos (t=4.52, p<.001; t=3.56, p=.001, respetivamente), onde o suporte as praticas de
RSO tem um papel moderador na relacédo entre a perce¢éo do nivel de envolvimento em praticas

de RSO e a intengdo de compra e disposi¢éo para pagar mais.

Quadro 3.3 - Resultados das andlises ao efeito moderador do suporte as praticas de RSO no
efeito da RSO percebida na IC e DPM

Variaveis Dependentes

IC DPM
Variaveis Independentes R2aj B R2aj B
Modelo 1
Constante 2.323** 1.408**
RSO percebida 3.010** 3.236**
Suporte as praticas de RSO -.077 .020
.650** B676**
Modelo 2
Constante 2.285** 1.376*
RSO percebida 2.926** 3.166**
Suporte as praticas de RSO -443* -285
Termo de interagéo 1.109** 927**
T14** T14**

*p<0.05; **p<0.001 (suporte 0=menor, 1=maior)
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Partindo da analise da figura 3.1. verifica-se que o suporte as praticas faz extremar
posicOes, ou seja, 0s consumidores que habitualmente apoiam e tém em conta as préaticas de
responsabilidade social revelam, perante o cenario de RSO alta, maior intencdo de compra e,
perante o cenario de RSO baixa, apresentam ainda menor intengdo de compra do que aqueles
que tém menos em conta o desempenho social das organizagdes nos seus comportamentos de

consumo.

Figura 3.1. Efeito de moderacdo do suporte as praticas de RSO na relacdo entre a RSO
percebida e a Intencdo de compra
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No que diz respeito a disposi¢do do consumidor para pagar mais por um produto ou
servico, os resultados seguem nesta mesma direcdo. Através da analise da figura 3.2. é possivel
verificar que os consumidores que habitualmente apoiam e tém em conta as praticas
socialmente responsaveis revelam ter, perante o cenario de RSO alta, maior disposic¢do para
pagar mais por um produto ou servico e, perante o cenario de RSO baixa, revelam ainda menor
disposicao para pagar mais do que aqueles que tém menos em conta o desempenho social das
organizag0es nos seus comportamentos de consumo.

Perante a analise dos resultados aqui expostos, pode afirmar-se que estamos perante
um efeito de moderacao sobre a IC e DPM, onde se constata que quem tem em consideragéo a
performance social das empresas, ou seja, quem apresenta maior suporte as praticas de RSO,
tende a penalizar as empresas quando o nivel de envolvimento em préticas socialmente

responsaveis é baixo e favorecem as mesmas quando este nivel de envolvimento é elevado,
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tendo maior intengdo de compra de produtos e servigos e estando dispostos a pagar mais por
estes. Como tal, a hipotese 4 do presente estudo foi confirmada.

Figura 3.1. Efeito de moderacéo do suporte as préaticas de RSO na relacdo entre a RSO
percebida e a Intengdo de compra

/ —e—Suporte a praticas
RSO Menor | .
=@=SUporte a praticas
RSO Maior

./

Dispodicao para pagar mais
por um produto/servico

N W s~ 01 N

RSO Baixo RSO Alto

36



IV. DISCUSSAO E CONCLUSAO

A presente investigacdo pretendeu compreender os efeitos do desempenho social das
organizages no comportamento dos consumidores, mais especificamente na intengdo de
compra e na disposicdo do préprio consumidor para pagar mais por um produto ou servico.
Tendo por base pesquisas anteriores, propds-se o efeito moderador das fontes de informacéo
(e.g. Chen et al. 2016) e do suporte do consumidor as préaticas de RSO (e.g. Wattanakamolchai
etal., 2014).

Neste sentido, a presente dissertacdo foi motivada pela necessidade de reduzir a
ambiguidade existente na literatura sobre as relacdes existentes entre as variaveis em estudo e
pelo contributo que exerce no conhecimento do tema em anélise.

Os resultados mostram-se consistentes com investigacoes anteriores, indicando que 0s
consumidores tém em consideracdo o desempenho social das organizacdes nas suas decisdes
de compra (e.g. Brown & Dacin, 1997; Creyer & Ross, 1997; Ellen et al., 2000; Mobhr et al.
2001; Bhattacharya et al., 2004; Serpa & Avila, 2006; Feldman & Reffico, 2012). A intencdo
de compra e a disposicao para pagar mais por um produto/servigo € significativamente diferente
e depende da percecdo que o consumidor tem do nivel de envolvimento da organizacdo em
praticas de responsabilidade social. Partindo da analise dos resultados, os participantes
apresentam maior IC e maior DPM quando percecionam um alto nivel de envolvimento em
praticas de RSO. Como tal, as duas primeiras hipéteses do estudo, que previam a existéncia de
um efeito positivo da RSO percebida na IC e DPM, foram corroboradas, indo ao encontro de
investigacOes anteriores (e.g. Sem & Bhattacharya, 2001; Auger et al., 2003; Serpa & Avila,
2006; Ferreira et al., 2010).

No que concerne ao papel moderador das fontes de informacéao sobre préaticas de RSO,
a terceira hipdtese do estudo ndo foi confirmada, ndo sendo verificado o papel moderador das
fontes de informacéo no efeito da RSO percebida na IC e DPM. Estes resultados revelam-se
contrarios a estudos realizados anteriormente (e.g. Ferreira & Mayer, 2008; Chen et al., 2016).
Estes resultados inconsistentes com a literatura podem ser explicados pelo nimero reduzido
dos participantes, j& que a maioria dos estudos realizados com fontes de informacéo apontam
para uma amostra igual ou superior a 30 participantes por condicdo (Yoon et al., 2006; Ferreira
& Mayer, 2008; Chen et al., 2016) mas também pelo facto de os participantes receberem
informacdo através da leitura de um cenario, onde estes, através da leitura de um cenario,

precisam imaginar a vivéncia de uma situacdo de compra hipotética, prestando talvez maior
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atencdo as informacdes sobre o desempenho social da empresa e dando menor atengdo a fonte
de informacéo, do que talvez fariam numa situacdo de vivéncia real (Dean, 2003).

Analisando o papel moderador do suporte as praticas de RSO, os resultados revelaram
que este modera o efeito da RSO percebida na IC e DPM, sendo, portanto, confirmada a ultima
hipotese em estudo. Deste modo, verifica-se 0os consumidores que habitualmente apoiam
praticas de responsabilidade social apresentam ainda maior intencdo de compra e disposi¢do
para pagar mais por um produto ou servi¢co quando o cendrio ¢é de elevado envolvimento em
praticas de RSO e ainda menor intencdo quando o cenario € de baixo envolvimento. Os
resultados apresentados por investigacOes anteriores corroboram os resultados obtidos no
presente estudo (e.g. Marin & Ruiz, 2007; Webb et al., 2008; Whattanakamolchai et al., 2014).

Estes resultados sustentam, em parte, a linha de pensamento desenvolvida ao longo
desta dissertacdo, considerando que o desempenho social da organizacdo percecionado pelo
consumidor assumiu elevada importancia nos seus comportamentos de compra, mais
concretamente na sua intencdo de consumo e disposi¢ao para pagar um preco mais elevado por
um produto, sendo que um nivel de envolvimento elevado em préaticas de RSO aumenta essa
intencdo e disposicdo por parte do consumidor, por compara¢do com um baixo nivel de
envolvimento, independentemente da fonte de informacdo que divulga esse nivel de
envolvimento.

Pelo exposto, e de um modo geral, os objetivos propostos para esta dissertacdo foram
atingidos, na medida em que da um importante contributo para uma maior sustentacdo da
relacdo entre a RSO e o comportamento do consumidor, permitindo reduzir a incerteza e
ambiguidade expressa na literatura.

A presente investigacao apresenta implicacdes a nivel tedrico e pratico. Relativamente
as implicacdes tedricas, 0s resultados aqui expostos contribuem para um maior conhecimento
da relagdo RSO-Consumidor na medida em que fornecem uma maior sustentacdo empirica da
relacdo entre a RSO e o comportamento do consumidor, mais concretamente sobre o efeito
positivo que a primeira exerce na segunda. Este estudo pretende ainda examinar estas relacdes
explorando influéncias de outras variaveis, nomeadamente o suporte dado as praticas de RSO,
que mostrou exercer um efeito de moderacdo nas varidveis aqui mencionadas, contribuindo de
forma significativa para compreender 0s mecanismos que estdo subjacentes ao processo de
decisdo gque gera comportamentos e inten¢des de consumo.

Importa ainda destacar a importancia de analisar as perce¢0es e comportamentos na
perspetiva do consumidor, uma vez que este grupo de stakeholders assume um importante papel

no desenvolvimento econdmico. Para além do referido, o comportamento do consumidor detem
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ainda um escasso contributo da area da psicologia, razdo pela qual este “grupo de atores”
assumiu um papel relevante nesta investigacao.

No que concerne as implicacGes praticas do presente estudo, salienta-se o seu contributo
para a clarificacdo e sensibilizacdo da importancia do envolvimento das organizacdes em
praticas socialmente responsaveis enquanto meio para estabelecer duradouras relagbes com um
grupo de stakeholders. As investigacBes focalizadas nos retornos que a RSO pode trazer as
organizacbes (e.g. imagem corporativa positiva) pode estimular uma atitude socialmente
responsavel nas organizagdes. Qualquer que seja 0 motivo das empresas para assumirem uma
postura socialmente responsavel, se o consumidor se mostrar disposto a recompensar as
organizacOes (e.g. disposicdo para pagar mais), isto expressa que estes stakeholders exercem
um papel regulador no comportamento organizacional, trazendo beneficios a longo-prazo para
a sociedade.

Esta investigacdo permite uma melhor compreensdo do impacto da RSO na percecéo,
decisdo e comportamento dos consumidores e dos beneficios do envolvimento em praticas
socialmente responsaveis. Neste sentido pretende-se chamar a atencdo das empresas para que
integrem a RSO na sua estratégia de negécio de modo a melhorar a qualidade das relacdes entre
as mesmas e 0s seus stakeholders.

Como qualquer estudo, os resultados aqui expostos devem ser analisados tendo em conta
as limitacdes que a investigacdo apresenta. Uma das limitacGes da presente dissertacdo passa
pela amostra de pequena dimensdo, e por ser uma amostra por conveniéncia, ndo permitindo
aferir a representatividade dos resultados ndo permitindo uma generalizacéo clarividente sobre
as relagdes analisadas.

Outra limitacdo do estudo passa por um estudo experimental que apresenta um risco
mais elevado de enviesamento consequente da manipulacdo de variaveis. Tal como referido
anteriormente, e apesar de ter sido realizada uma adaptagdo de cenario experimentais
anteriormente validados (Serpa et al., 2006, Yoon et al., 2006 e Alniacik et al., 2011) o facto a
investigacdo ser baseada em cenarios de situacdes hipotéticas, onde o sujeito deve imaginar
uma situacdo de compra, € possivel que os participantes prestem maior atencao as informacoes
sobre o desempenho social do que aconteceria na realidade.

Importa salientar que para se obter um conhecimento mais Coeso no que concerne a
relacdo entre a RSO e 0s comportamentos de consumo, e no que diz respeito aos processos
cognitivos subjacentes, é fundamental a replicacdo e desenvolvimento de estudos que testem a

conformidade com os resultados obtidos na presente investigagéo.
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A presente dissertagéo representa um importante passo na melhoria da compreenséao da
relagdo entre a responsabilidade social das organizagdes e a IC e DPM, analisando uma variavel
moderadora que ajuda a explicar em que condicdes esta relacdo pode ser fortalecida ou
reduzida.

Estudos futuros podem replicar o presente estudo a uma amostra superior e mais
heterogénea, uma vez que a amostra da presente investigacdo era essencialmente jovens
universitarios, com o objetivo de alargar a compreenséo entre as variaveis em estudo bem como
investir na analise do suporte dado pelos consumidores as praticas de RSO enquanto
moderadora, tendo esta assumido um papel importante na compreenséo da relagéo entre a RSO
e 0 comportamento do consumidor.

Tendo por base a linha de estudo da presente dissertacao, e partindo dos resultados que
revelam uma maior disposicdo para pagar mais por produtos ou servicos de empresas
socialmente responsaveis, considera-se fundamental realizar uma analise da sensibilidade do
consumidor ao preco que esta disposto a pagar no contexto da RSO no sentido de melhor
compreender até que ponto o consumidor esta disposto a fazé-lo. No presente estudo foi testada
uma diferenca de 5% entre dois valores e tanto quanto se julga saber a literatura ndo revela
muitos estudos que testem esta questdo. De acordo com o estudo de Ferreira e colaboradores
(2010), onde foi manipulada uma diferenca de 10%, o consumidor revelou estar disposto a
pagar 10% mais por um produto socialmente responsavel. Como tal, estudos futuros deveriam
testar outros niveis de diferenca de precos.

Do mesmo modo, devera também ser realizada uma analise mais ampla de variaveis que
possam exercer uma influéncia na relacdo e impacto da responsabilidade social das
organizag6es nos comportamentos do consumidor (e.g. nacionalidade; tracos de personalidade).
Assim, estudos futuros na area da psicologia social podem tentar compreender se os tragos de
personalidade do consumidor e as suas orienta¢des culturais pessoais exercem um efeito na
relacdo entre a RSO e 0s comportamentos de consumo, ou no suporte do proprio consumidor
as praticas socialmente responsaveis.

O presente estudo indica que o comportamento deste grupo de stakeholders se assume
como um motivador determinante para que as empresas adotem um comportamento
socialmente responsavel. Neste sentido, e adicionalmente, sugere-se ainda que sejam
desenvolvidas mais investigacdes sobre este tema e no contexto portugués, para melhor avaliar
a relagéo entre a RSO e o consumidor e ainda meios de potenciar e fomentar uma atividade de
RSO eficiente.
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ANEXOS

Anexo A

Cenérios de Manipulacdo — Pré-teste
(adaptados de Serpa et al., 2006, Yoon et al., 2006 e Alniacik et al., 2011)

Imagine que vocé deseja comprar um telemovel novo e dirige-se a um centro comercial para
avaliar algumas opcdes. Durante a sua visita, entra em algumas lojas de telecomunicaces e
experimenta alguns modelos. No final, conclui que os modelos de telemoével que mais gosta
estdo a venda em trés lojas do primeiro piso do centro - Loja da Empresa X, Loja da Empresa
Y e Loja da Empresa Z. Os trés modelos sdo de excelente qualidade, com um design bonito e
com caracteristicas técnicas muito idénticas, sendo que vocé gosta dos trés modelos de forma
igual. Contudo, existe uma diferenca de prego entre eles. O telemdvel da Loja da Empresa X

custa 220€, enquanto os modelos das restantes lojas custam 210€.
Alto envolvimento em RSO x Fonte de Informagéo Externa

Recentemente, soube por amigo/jornal de grande tiragem/ artigo de revista/ organizacao de
defesa dos direitos do consumidor/ organizacdo responsavel pelo ranking de responsabilidade
social empresarial que a empresa X tem vindo a investir bastante na melhoria das condicdes de
vida da sociedade, ou seja, ha implementacao de acGes que vao para além da mera obtencéo de
lucros. E apreciada por ser sensivel as necessidades da comunidade e descrita como sendo
generosa pelo facto de apoiar projetos e causas sociais. O Jornal de grande tiragem referiu
também que a empresa X tem vindo a implementar varios programas para melhorar a qualidade
de vida dos seus colaboradores e consumidores, tendo, por exemplo, uma politica de
comunicacgédo transparente juntos dos clientes. O Jornal de grande tiragem garantiu que 0s
telemdveis da empresa X sdo produzidos em fabricas com equipamentos modernos que por
consumirem menos recursos e gerarem menos desperdicios s&0 menos poluentes, ajudando a

proteger o ambiente. E, por isso, frequentemente elogiada por ser amiga do ambiente.

Baixo envolvimento em RSO x Fonte de Informacédo Interna (Exemplo)

Recentemente, soube por um trabalhador/website da empresa X que esta tem vindo a investir

pouco na melhoria das condic6es de vida da sociedade, ou seja, na implementacgéo de a¢des que
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véo para além da mera obtencdo de lucros. E criticada por ser insensivel as necessidades da
comunidade e descrita como egoista pelo facto de ndo apoiar projetos e causas sociais. O
trabalhador da empresa X referiu também que a empresa tem vindo a implementar poucos
programas para melhorar a qualidade de vida dos seus colaboradores e consumidores, tendo por
exemplo, uma politica de comunicagdo pouco transparente juntos dos clientes. O trabalhador
da empresa X garantiu que os telemdveis da empresa X sdo produzidos em fabricas com
equipamentos antigos que por consumirem mais recursos e gerarem mais desperdicios sdo mais
poluentes, colocam uma presséo indevida sobre o meio ambiente. E, por isso, frequentemente

criticada por néo ser amiga do ambiente.
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Anexo B

Itens de Verificacdo da Manipulacdo da RSO percebida
(adaptado de Duarte, 2011)

Tendo em conta o que acabou de ler, como avalia o funcionamento e atuagdo da Empresa X?

Indique o seu grau de concordancia com as afirmacdes que lhe apresentamos de seguida,

assinalando o nimero que melhor representa a sua opini&o.

1 2 3 4 5
Discordo Discordo Né&o concordo Concordo Concordo
totalmente nem discordo totalmente

1. Aempresa X preocupa-se com o bem-estar dasociedade. |1 2 3 4 5

2. Aempresa X é uma empresa socialmente responsavel. 12345

Verificacdo da Manipulacéo da Fonte de Informacao

De acordo com o texto lido, a partir de que fonte adquiriu conhecimento sobre a Empresa X?

Website da Empresa X

Um amigo

Um trabalhador da Empresa X

Um jornal de grande tiragem

Uma revista

Uma organizacdo de defesa dos direitos do consumidor

Uma organizacéo responsavel pelo ranking de responsabilidade social

No ook~ owdE
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Classificacao da relacdo entre a Fonte de Informacéo e a Empresa X

Como classifica a relagéo da fonte de informagéo e a Empresa X?

[1 A fonte de informac&o pertence a Empresa X.
[1 A fonte de informac&o pertence a Empresa X.

Na sua opinido:

[1 A fonte de informacéo é interna & Empresa X.
[1 A fonte de informac&o é externa a Empresa X.

Na sua opiniéo:

[1 A fonte de informacédo nédo é independente da Empresa X.
[1 A fonte de informac&o é independente da Empresa X.

Credibilidade da Fonte de Informacéo

Na sua opinido, a credibilidade da fonte de informagéo é:

1 2 3 4 5
Muito Baixa Baixa Nem Alta Alta Baixa
Nem Baixa

Realismo dos cenarios

Gostavamos de saber a sua opinido sobre o texto que lhe foi apresentado:

1. Posso imaginar-me facilmente a viver esta situagdo de compra 12345
2. A descricéo desta historia é de facil compreenséo para mim 12345
3. O texto apresentado é realista 12345
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o O s e Y e O s

R s e O e N s S N

Variaveis Sociodemograficas
Sexo

Masculino

Feminino

Idade:

Escolaridade Completa
9° ano ou inferior
Entre 0 10° e 0 12°no
Bacharelato
Licenciatura

Mestrado

Doutoramento

Situacdo face ao emprego
Trabalhador por conta prépria
Trabalhador por conta de outrém
Estudante
Trabalhador-Estudante
Desempregado

Reformado
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Anexo C

Folha de apresentacdo do questionario

Caro(a) participante,

Sou estudante do Mestrado em Psicologia Social e Organizacional no ISCTE — Instituto
Universitéario de Lisboa e, no &mbito da minha dissertacéo, estou a conduzir uma investigacdo

sobre como 0s consumidores avaliam as organizagdes.

Gostaria de obter a sua colaboracdo para este estudo, através do preenchimento deste
questionario. Peco que responda com a méaxima sinceridade. N&o existem respostas certas ou
erradas e as respostas que der serdo mantidas em total confidencialidade. Por favor ndo se
identifiqgue em nenhum momento do questionario.

E fundamental que leia todas as instrucdes e que responda a todas as questdes colocadas. A sua
participacao é essencial para o resultado desta investigacdo, pelo que agradego desde ja a sua
contribuicéo.

O questionario demora entre 5 a 10 minutos a ser preenchido.

O seu contributo é precioso e muito valorizado.

Obrigada!
Carina Soeiro
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Anexo D

Cenarios de Manipulacéo - Questionario
(adaptados de Serpa et al., 2006, Yoon et al., 2006 e Alniacik et al., 2011)

Imagine que vocé deseja comprar um telemovel novo e dirige-se a um centro comercial para
avaliar algumas opcdes. Entra em algumas lojas de telecomunicagfes e experimenta alguns
modelos. No final, conclui que os modelos de telemdvel que mais gosta estdo a venda em trés
lojas de empresas diferentes: Empresa X, Empresa Y e Empresa Z. Os trés modelos sdo de
excelente qualidade, com um design bonito e com caracteristicas técnicas muito idénticas,
sendo que vocé gosta dos trés modelos de forma igual. Contudo, existe uma diferenca de preco
entre eles. O telemodvel da Loja da Empresa X custa 220€, enquanto os modelos das restantes

lojas custam 210€.

Alto envolvimento em RSO x Fonte de Informagéo Externa

Recentemente, soube por uma organizacao responsavel pelo ranking de responsabilidade social
empresarial que a Empresa X tem vindo a investir bastante na melhoria das condic6es de vida
da sociedade. A organizacdo responsavel pelo ranking de responsabilidade social revela que a
Empresa X € apreciada por ser sensivel as necessidades da comunidade e pelo facto de apoiar
projetos e causas sociais. A organizacdo responsavel pelo ranking de responsabilidade social
referiu também que a Empresa X tem vindo a implementar varios programas para melhorar a
qualidade de vida dos seus colaboradores e consumidores. A organizacdo responsavel pelo
ranking de responsabilidade social garantiu que os telemdveis da Empresa X séo produzidos
com equipamentos modernos que, por consumirem mMenos recursos e gerarem MeNos
desperdicios, sd0 menos poluentes. E, por isso, frequentemente elogiada por ser amiga do

ambiente.

Baixo envolvimento em RSO x Fonte de Informacao Interna

Recentemente, soube por um trabalhador da Empresa X que esta investe pouco na melhoria das
condicBes de vida da sociedade. O trabalhador revela que a Empresa X é criticada por ser
insensivel as necessidades da comunidade pelo facto de ndo apoiar projetos e causas sociais. O
trabalhador da Empresa X referiu também que a Empresa tem vindo a implementar poucos

programas para melhorar a qualidade de vida dos seus colaboradores e consumidores. O
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trabalhador da Empresa X garantiu que os telemdveis da Empresa sdo produzidos com
equipamentos antiquados que, por consumirem mais recursos e gerarem mais desperdicios, sdo

mais poluentes. E, por isso, frequentemente criticada por nio ser amiga do ambiente.
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Anexo E

Verificacdo da Manipulacéo da Fonte de Informacéo

De acordo com o texto lido, a partir de que fonte adquiriu conhecimento sobre a Empresa X?

[1 Trabalhador da Empresa X

[1 Organizacao responsavel pelo ranking de responsabilidade social empresarial

Itens de Verificacdo da Manipulacéo da RSO percebida
(adaptado de Duarte, 2011)

Tendo em conta o que acabou de ler, como avalia o funcionamento e atuacdo da Empresa X?

Indique o seu grau de concordancia com as afirmacdes que lhe apresentamos de seguida,

assinalando o nimero que melhor representa a sua opini&o.

1 2 3 4 5
Discordo Discordo Né&o concordo Concordo Concordo
totalmente nem discordo totalmente
1. A empresa X preocupa-se com 0 bem-estar da sociedade. 12345
2. A empresa X é uma empresa socialmente responsavel. 12345
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Anexo F

Escala de Intencdo de Compra
(adaptada de Bigne et al., 2008; Ferreira et al., 2010 e Oberseder et al., 2014)

Imaginando-se na situagé@o descrita no texto que leu, indique em que medida concorda ou

discorda com as seguintes afirmacdes.

Se estivesse nesta situacao eu...

1 2 3 4 5 6 7
Discordo | Discordo Discordo Né&o Concordo | Concordo | Concordo
totalmente Parcialmente | concordo | Parcialmente totalmente
Nem
discordo
1. Estaria disposto a comprar o telemovel da Empresa X. 12 4 567
2. A probabilidade de eu comprar o telemoével da Empresa X seria 12 4 567
alta.
3. Iria comprar provavelmente o telemével da Empresa X. 12 4 567
4. Seria muito provavel que eu viesse a comprar no futuro algum 12 4 567
produto da Empresa X.
5. Compraria outros produtos da Empresa X, numa outra ocasido 12 4 567
em que tivesse necessidade.
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Anexo G

Escala de Disposicao para pagar mais
(adaptada de Ramasamy et al., 2010 e Alniacik et al. 2011)

Se estivesse nesta situacéo eu...

1
Discordo
totalmente

2
Discordo

3
Discordo
Parcialmente

4
Néo
concordo
Nem
discordo

5
Concordo
Parcialmente

6 7
Concordo | Concordo
totalmente

Empresa X.

1. Pagaria mais por produtos da Empresa X.

2. Aceitaria pagar um preco mais alto pelo telemével da Empresa X.

3. Estaria disposto a pagar mais para adquirir um produto da

1234567
1234567
1234567
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Anexo H
Escala de Suporte das praticas de RSO
(adaptada de Mohr et al., 2005; Webb et al., 2008 e Ramasamy et al., 2010)

Gostaria de conhecer melhor a forma como geralmente toma as suas decisdes de compra.

Indique, por favor, a frequéncia com que ocorrem as situagfes seguintes:

1 2 3 4 5
Nunca Algumas Cerca de A maioria das Sempre
vezes metade das vezes
vezes
1. Tenho em consideracgdo a reputacdo ética da empresa quando 12314
realizo uma compra. 1234
2. Evito comprar/consumir produtos de empresas que se envolvem 12314

em acles imorais.
3. Tenho em consideragdo o esforgo que as empresas fazem para 1234
reduzir a poluicdo causada pelas suas fabricas.
4. Tenho em consideragéo o facto de as empresas utilizarem materiais | 1 2 3 4
reciclados na criacdo de novos produtos.
5. N&o me importo de pagar mais por produtos de empresas que 12314
mostram preocupagdo com o bem-estar da nossa sociedade.
6. Se o preco e a qualidade de dois produtos for igual, eu compro o 12314
produto da empresa que tem uma reputacdo socialmente responsavel.
7. Quando estou a fazer compras, eu compro o produto de menor 1234
preco, independentemente das condi¢des de trabalho na empresa que
0 produz.

8. Eu compro o produto mais barato, independentemente do seu 1234

impacto sobre o meio ambiente.

9. Evito comprar produtos de empresas que ameagam plantas e 12314
animais.
10. Fago um esforgo para evitar produtos ou Servigos que causam 12314

danos ambientais.

11. Evito comprar produtos que sdo testados em animais. 1234
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Anexo |
Variaveis Sociodemograficas

1. Sexo
0 Masculino

O Feminino
2. ldade:

3. Escolaridade Completa
O Até ao 9° ano
O Entre 0 10°e 0 12° ano

0 Ensino Superior

4. Situacéo face a0 emprego
0 Trabalhador por conta propria
0 Trabalhador por conta de outrém
0 Estudante

0 Trabalhador-Estudante
0 Desempregado

0 Reformado

W

Outra situacéo

. Valor aproximado de rendimento mensal disponivel da sua familia
Menos de 1 salario minimo nacional
1 salario minimo nacional

Entre 1 e 2 salarios minimos nacionais

Entre 2 e 3 salarios minimos nacionais

5
]
]
l
0 2 salarios minimos nacionais
]
0 3 salarios minimos nacionais
l

Mais de 3 salarios minimos nacionais
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