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Resumo

PACHECO, Joaquim Monteiro Reis. Bancos e Respolidade Social Corporativa: analise
do impacto em atitudes de consumidores de Joaod&&3sentador: Prof. Dr. Francisco José
da Costa. Jodo Pessoa: UFPB/DA, 2015. 59 p. Relatier Pesquisa. (Bacharelado em
Administracédo).

O consumidor esta cada vez mais atento as pedalites que envolvem a marca e a imagem
de uma determinada organizacdo, que podem serivdsciso momento da escolha do
consumidor pelos produtos ou servicos de uma azgeid no lugar de outra. Entre tais
fatores de diferencial competitivo esta a maneirac®mo uma organizacado participa de
forma direta na modificagdo do meio social ondé ewserida, com impactos que podem ser
positivos ou negativos. E nesse contexto que emertmma da Responsabilidade Social
Corporativa (RSC), que tem sido motivo de debatene® académico e empresarial e tém
tido o seu conceito discutido, transformado e amdpliao longo do tempo. O objetivo do
presente trabalho foi promover uma analise a respla influéncia que a RSC exerce na
atitude e comportamento de consumidores de empiemasarias, utilizando para tal a
estratégia de cenérios. Os resultados demonstrgten a principio, tendem a valorizar
iniciativas que visem os beneficios diretos ao somdor, porém a situacdo muda quando os
mesmos sao expostos a estimulos, resultando nundificagdo de suas percepcoes e
preferéncias. Apos a exposicao aos estimulos, hammeepredominancia de melhor avaliacéo
para as iniciativas de RSC centradas em questOemritdrias e ambientais. Notou-se
também que as iniciativas relacionadas aos bareceberam pontuacdes menores do que no
outro tipo de empresa considerado, demonstrandgdes significativas de que o tipo de
empresa influencia no modo em como o individuo iakéaluma iniciativa de RSC e se
comportara em relagdo a ela.

Palavras-chave:Marketing Social. Responsabilidade Social CorpeaatBancos.
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1 INTRODUCAO

O mercado contemporaneo, com seus diversos segnegtoextremamente
competitivo, e tudo aquilo que puder ser utilizadmo vantagem competitiva pelas empresas
tem recebido uma atencdo em relacdo a como deex@erado da melhor maneira possivel.
O consumidor tem se tornado cada vez mais atergecsiaridades que envolvem a marca e
a imagem de uma determinada organizagéo. Entendgueotais peculiaridades podem ser
decisivas no momento da escolha do consumidor peftodutos ou servicos de uma
organizacao no lugar de outra, e entre tais fatbeadiferencial competitivo esta a maneira de
como uma organizagdo participa de forma direta pdifinacdo do meio social onde esta
inserida, com impactos que podem ser positivosegativos.

Em diversas sociedades ao redor do mundo, sobrétuas ndo exclusivamente) em
paises em desenvolvimento, os problemas sociaigitédn a tona e se agravado, problemas
esses que podem ser de cunho amplo, envolvende dasdtées humanisticadé questdes
do tipo ambiental. Em nossa visao, o Poder Publiaitas vezes se mostra ineficiente em
cumprir o seu papel em promover até 0s servicogisobasicos necessarios para uma
sociedade sadia. Percebemos que as pessoas eagfgaritém se tornado mais conscientes e
sensiveis a tais necessidades, e da mesma formegasizacbes empresariais tém sido
pressionadas a gerir 0s seus negocios de formaideceda responsavel social e
ambientalmente, e a promoverem acdes de investimgamtmelhoria socioambiental de
alguma forma, preocupando-se ndo somente com se@wsstas, mas com todas as partes
envolvidas e afetadas por suas operacétkd€holders e com o meio social onde estéo
inseridas, de modo mais amplo (FOURNEAU; SERPA,7200

E nesse contexto que emerge o tema da RespodadbilSocial Corporativa, que tem
sido motivo de debate no meio académico e empatgatém tido o seu conceito discutido,
transformado e ampliado ao longo do tempo (cf. CDIHD; MACEDO-SOARES, 2002;
CARRIERI; LEITE-DA-SILVA; PIMENTEL, 2009). Assim, & uma visao baseada somente
na caridade e no auxilio social, tais acfes passar®r carater de vantagem competitiva e as
empresas sdo cada vez mais estimuladas a estagajadas em algum investimento de
melhoria social. Entretanto, ha diversas perspastho que se define por melhorias sociais,
ou seja, 0 que caracteriza uma iniciativa como dspBnsabilidade Social Corporativa. E
possivel considerar dois enfoques principais acgaceonceitualizacdo de Responsabilidade
Social Corporativa: a visdo estritamente econdrdedriedman e a visdo socioecondémica
(FOURNEAU; SERPA, 2007). Comentamos rapidamentseatias visdes a seguir.
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Segundo Fourneau e Serpa (2007), a visao econ@hagsica de Milton Friedman em
relacdo ao papel social de uma empresa é estritameliada para a lucratividade e para o
retorno do investimento de seus acionistas. Segondwesmo, uma empresa responsavel
socialmente € a que atende as expectativas detimeagos de seus acionistas, com a
maximizacgdo de seu lucro, considerando sempregaasree mercado. Ainda de acordo com
a visado de Friedman, empresas privadas que eglimessvolvidas em alguma iniciativa de
responsabilidade social externa estariam se distaohe de seu objetivo principal e de sua
area de atuacao, pois o papel de promover acoasxil@ social é de responsabilidade do
Poder Publico (IRIGARAY; VERGARA; SANTOS, 2013).

Em contrapartida, a visdo socioecondmica defendeaguempresas possuem um papel
de responsabilidade perante a sociedade que vaidaé suas atividades principais e de suas
obrigacbes com seus acionistas e lucratividade.dCs#@io detentoras de recursos, quando
possivel, devem ser encorajadas a realizar iniegtigue venham a proporcionar uma
mudanca benéfica no meio social, seja de cunho thigtia, ambiental e econémico, além
de inserir essas iniciativas como valores estrab8ge diretamente relacionados a seu modelo
de gestéo. Essa visado, propagada através de divemtelos, tem ganho relevante destaque
ao redor do mundo. No Brasil, segue-se essa teladdnmdial de énfase em iniciativas de
Responsabilidade Social Corporativa e sua incogdoranos valores e estratégias de
organizacdo. OrganizacOes de todos os tipos esiscamdo se engajar em algum tipo de
iniciativa, seja social, ambiental ou econémica 83@; SANTOS, 2008).

Deve-se atentar para o fato de que tais iniciati@@srepresentam mais simplesmente
compaixdo com as maculas e lacunas sociais e prableambientais, caridade e
solidariedade, mas representam uma verdadeira geantacompetitiva para promover a
imagem da organizacao frente a opinido publica (RNBAU; SERPA, 2007), além do fato
de que as empresas estado sendo cada vez maismadss a estarem envolvidas em acdes de
mudanca social ou ambiental.

Pesquisas realizadas ja constataram que a atiteideomsumidores em relacdo a
organizacdes envolvidas em iniciativas de Respdigate Social Corporativa é favoravel
em relacdo a empresa, e que isso tende a influerci@momento de decisdo pelos servigos de
determinada organizagéo, assim como também foet#gos de confianca e fidelidade (i.e.
MCDONALD; LAI, 2011; MATTILA; HANKS; KIM, 2010). Ertretanto, poucas pesquisas
foram realizadas no que se refere a distingdo esttgos de iniciativas de Responsabilidade
Social Corporativa e seus impactos na atitude epodimmento dos consumidores, assim

como a influéncia do tipo de corporacao nessas @esariaveis.



13

O presente estudo se foca no publico de bancas,agualmente financiam ou
investem milhBes de ddblares em programas de iviag@atde Responsabilidade Social
Corporativa, visando fortalecer a sua relacdo ceusstakeholdersem especial, com seus
clientes (MCDONALD; RUNDLE-THIELE, 2008). Esses gramas e iniciativas podem
estar relacionados com suas atividades diretasp éomecimento de crédito facilitado com
juros baixos, assim como podem ser de cunho so@a amplo, como apoio financeiro a
programas de auxilio a grupos de risco, como dggatws, criancas carentes, incentivo a
educacdo, e também de cunho ambiental, com imvagtique visam o0 crescimento
sustentavel, a diminuigdo da poluicio e gasto derses naturais, entre outras iniciativas. E
importante ressaltar que o foco de tais iniciatipade estar relacionado com o local onde a
organizacao esta situada, ou seja, as caractasistic ambiente local podem influenciar na
escolha da organizacdo por um foco a se realizes isiciativas de responsabilidade social
corporativa (MCDONALD, LAI, 2011; GALEGO-ALVAREZ; BRMIGONI; ANTUNES,
2014).

1.1 Objetivos da Pesquisa

Essa pesquisa tem por finalidade promover umaiagdg no nivel de conhecimento
acerca da percepcao do consumidor brasileiro eagdela iniciativas de RSC, focando-se em
clientes de bancos de varejo e buscando identiioano as atitudes desses clientes séo
configuradas em relacdo aos tipos de iniciativanonadas no setor. Também pretendemos
realizar um comparativo no nivel de impacto naidétcom relagdo ao tipo de organizacao,
por meio de um experimento utilizando a técnicaeaterios onde sera considerado, além dos
bancos, outro tipo de organizacdo varejista qusysogasta amplitude de clientes. Buscamos
obter uma resposta para a seguinte questao:

Como se configuram as preferéncias e atitudes deesites de bancos de varejo em
relacdo a diferentes tipos de iniciativas de Respsabilidade Social Corporativa
realizadas no setor e em comparacdo a outro, e conessas atitudes influenciam no
comportamento desses clientes, caso haja uma rela¢dignificativa entre essas
variaveis?

Para promover uma resposta para tal, sdo estalmedrés objetivos centrais:

a) Analisar a influéncia das iniciativas de RSC, awater humanistico, ambiental e

econbmico praticadas pelo setor bancério, naglastde clientes;
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b) Realizar um comparativo entre os resultadosadasdlise no setor bancario e em outro
setor;

c) Identificar um perfil de preferéncia e impact@satitude dos consumidores exercida pelos
tipos de RSC abordados.

1.2 Estrutura da Pesquisa

No capitulo 2, é apresentado um referencial teoOramerca do tema da
Responsabilidade Social Corporativa, mais precistanam aprofundamento no histérico,
conceitos e debates concernentes a RSC, algumadagbos do conceito e modelos
propostos, assim como o crescente foco de empbesasirias em promover tais iniciativas
em nivel mundial. Com o objetivo de fornecer umaostg a énfase dessa pesquisa, séo
apresentados resultados de pesquisas realizadasnapiefornecem informagdes que
consideramos importantes para propor um perfil d@mportamento de consumidores em
relacdo a RSC.

No capitulo 3, é apresentada a metodologia a ssla@da no desenvolvimento do
trabalho, descrevendo o tipo e método de pesquipapcesso de construgdo dos cenarios e
do instrumento de pesquisa, bem como o planejanpamtoo trabalho de campo e posterior

andlise dos dados coletados (capitulo 4) e asdsragides finais do trabalho (capitulo 5).
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo, sera apresentado um referendakcteacerca da Responsabilidade
Social Corporativa, abordando um pouco da evolinggidrica da literatura acerca do tema,
bem como algumas das principais correntes abordaad#eratura e a crescente énfase
empresarial em promover iniciativas diversas depBesabilidade Social Corporativa. O
presente trabalho tem como foco as atividades deosapor isto, também sera apresentado
um comentario a respeito dos investimentos de R&Sedsetor, bem como as influéncias
dessas iniciativas nas atitudes e comportamentocdosumidores, tomando como base

pesquisas realizadas e a analise de seus resultados

2.1 Evolucao Conceitual da RSC

A filantropia corporativa, como denominou Freder{@®94), desde o século XIX ja
era abordada por um pensamento crescente de qoiedazle e as empresas possuiam uma
ligacdo organica. Isto se refere a servicos produs/pela organizacdo por uma razao que ia
além do lucro, com a consciéncia de que tais itiveis promoveriam um retorno de alguma
forma, até mesmo como o proprio lucro (HEALD, 18pid FREDERICK, 1994).

Carroll (1999) afirmou que os tracos historicosremeda Responsabilidade Social
Corporativa (RSC) e seus debates e praticas no emesarial podem se estender por
séculos passados, porém a literatura formal a itespe tema teve seu impulso inicial no
século XX. Producdes literdrias a respeito do tenseus conceitos comecaram a ganhar
atencdo por volta de 1930, sendo essa afirmacabétansuportada por Frederick (1994).
Entretanto, Carroll (1999) considerou mais propitzéama revisdes de definicdo a literatura
produzida a partir de 1950. O autor citou a produgie Howard Bowen Social
Responsabilities of the Businessmda 1953) como obra fundamental no que se refere a
inicio do debate acerca do tema na literatura nmagdeonsiderando-a como a literatura sobre
RSC mais relevante da década (Carroll, 1979, 1999).

A obra de Bowen baseou-se na crenca de que aegmahtidade de empresas e
negocios operantes compreendiam relevantes cetgrp®der e decisdes, e que suas acdes
afetavam a vida dos cidaddos em diversos pontdse Bs principais questdes levantadas por
Bowen estava o questionamento sobre quais resphbagdes para com a sociedade estariam
os ‘homens de negocios’ (executivos) aptos a ass(@ARROLL, 1999). Bowen (1953,
como citado por CARROLL, 1999) estabeleceu umandgfo inicial de RSC, referindo-se a
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mesma como 0 compromisso dos executivos a um donflelinhas de acdes, tomadas de
decisbes e politicas a serem seguidas que fossesidemdas favoraveis aos objetivos e
valores da sociedade.

Ainda segundo Carroll (1999), Bowen destacou unsmjyiea realizada pela revista
norte-american&ortune Em tal pesquisa os editores questionaram ex@supera saber se
eles concordavam com a afirmacao de que eram refdpeia pela consequéncia de suas acdes
em uma dimensdo mais ampla do que apenas em retacdoestdbes envolvendo a
maximizacdo do lucro. Carroll (1999) consideroaraknte significativa a informacao obtida
por essa pesquisa, na qual 93% dos executivos@spi@s concordaram com tal afirmacéo.

A década de 1960 representou um periodo no qualehona literatura, um
crescimento pela busca de uma definicdo solida aaR&C. Carroll (1999) destaca Keith
Davis como um dos precursores e mais destacadogsoresc dessa €poca, bem como a
importancia de sua obra para geragcfes posteriogas,precisamente producgdes literarias do
final da década de 70 e da década de 80. Carnolécta sobre a visdo de Davis acerca da
RSC, a qual considera que foi notavel pelo fato identificar uma relacdo entre a
responsabilidade social e o poder de negécio deampaesa, em se tratando de retornos de
longo prazo para a organizacdo pela pratica daimvas de RSC. Junto a isso, destacou o
possivel declinio de poder social da empresa em dasauséncia de decisdes e praticas
responsaveis socialmente. Carroll (1999) tambéntadaesa definicdo de RSC de Davis e

Blomstrom:

Responsabilidade social, portanto, refere-se aguommisso pessoal em considerar
os efeitos de suas decisfes e ac¢des no sistemah@arcinteiro. Homens de negécio
colocam a responsabilidade social em pratica quandsideram as necessidades e
interesses de outros que podem ser afetados péles do negdcio. Ao fazé-lo, eles
olham além dos estreitos interesses econdmicoxcrectd da firma. (DAVIS;
BLOMSTROM, 1967, p. 12, citado por CARROL, 19992@2, tradu¢cédo nossa).

Carroll (1999) também destaca outros escritor@msocWilliam C. Frederick e Joseph
McGuire, e suas defini¢cdes e visdes de RSC. Observen ponto em comum nas definicdes,
que €é o posicionamento de que, para serem condaderasponsaveis socialmente, a empresa
e seus executivos devem ser conscientes de quelecsdes e acdes afetam a sociedade
numa dimensdo mais ampla. Aliado a isso, seus @amigsos devem ir além de questdes
financeiras e econbmicas, e a gestdo de seus nsgdeve ser realizada de modo que
proporcione um bem estar social de modo geral.

Carroll (1999) também destaca a definicédo trazata(darence Walton, citada em seu
livro Corporate Social Responsabilitiede 1967, o qual comenta acerca da importancia do

reconhecimento do relacionamento da empresa cootiadade, por parte dos executivos.
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Destaca também que o voluntarismo é essencialspamsabilidade social de uma empresa,
ao invés de se basear na presséo ou obrigacdocdrema ligagdo da empresa, mesmo que
forma indireta, com outras organizacdes voluntakas fim, se faz necessario que se tenha
consciéncia e aceitacdo de que custos estdo ete®lwesse processo, tendo em mente que
ISSO representa um potencial retorno para a orgefnz

Durante a década de 1970, intensificou-se o debatspeito do papel das empresas
em relacdo a questbes de problemas sociais redatien por exemplo, a pobreza,
desemprego, desenvolvimento e crescimento econpmrte outros. Isto trouxe mudancas
para a visdo acerca do relacionamento entre a sm@ea sociedade (BERTONCELLO;
JUNIOR, 2007). Também foi nessa década em quefasces de RSC se proliferaram e
tomaram carater mais especificos, bem como surgrdases alternativas e posicdes criticas
contrarias as iniciativas.

Carroll (1999) cita como uma das mais importantes®oliterarias acerca do tema, na
década, a publicacd8ocial Responsabilities of Business Corporatioaborada pelo
Comittee for Economic Developmd@ED), instituicdo norte-americana composta tamio p
estudiosos do tema como por empresarios e exesutBegundo Carroll (1999), esta obra
trouxe uma visdo acerca da RSC baseada tanto ri@ape conceitos dos proprios
empresarios e executivos como na opinido publica.

Em suma, as definicdes publicadas pelo CED desiataue os negdécios privados
estavam passando por um periodo em que a demamdamaoatuacdo mais ampla dos
mesmos para a melhoria social era algo consolidaescente. A razdo de existéncia dessas
empresas era para servir a sociedade, ndo senlitoitapenas a fornecer seus produtos e
servicos, e que 0 proprio sucesso futuro da empdepeenderia da habilidade de sua
administracdo em equilibrar os interesses da azge@ido com as expectativas sociais publicas
(CARROLL 1999). Outros autores importantes saadoggpor Carroll, como Morrell Heald,
Harold Johnson, George Steiner, Manne e Wallickamente Keith Davis, bem como Henry
Eilbert e Robert Parket, entre outros, considergagl® mesmo como relevantes para a
construcdo de uma definicdo solida da responsabigidocial (CARROLL, 1979).

A década de 80, segundo Carroll (1999), apresamtodeclinio quanto a quantidade
de novas defini¢cGes originais de RSC, com o fodo jpara a realizagdo de mais pesquisas e
mensuracdo de seus resultados. Houve também é#eraofio de novos conceitos, como a
denominadaCorporate Social Performancgerformance social corporativa), proposta pelo
proprio Carroll em seu Modelo de Performance Spbein como abordagens como a Teoria

dos Stakeholders, dentre alguns exemplos. Esaiton@ortantes da época, citados por
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Carroll (1999), incluem Thomas M. Jones, Peter Keue Cochran e Wood.

Na década de 1990, o foco passou para temasadies baseados nos conceitos
classicos de Reponsabilidade Social Corporativaoca Teoria dos Stakeholders, a Teoria da
Etica nos Negocios e Cidadania Corporativa. Car(d899) ressalta que 0s conceitos
classicos da Responsabilidade Social Corporativafodm descartados, porém nao tinha
surgido, até entdo, novas definicdes originais 8€ Ra literatura. O autor comenta também
gue houve uma tendéncia para articular outros @mscgue eram consistentes com a teoria
da RSC, porém tomaram rumos alternativos ou otg¢roas centrais.

Exemplo dessas novas énfases surgidas nesse qpériodconceito de reputacao
corporativa, que pode ser entendida como a avaliadd atributos e performances
empresariais por parte de stakeholders internogeznes. Essa reputacdo surge quanto se
realiza uma comparacdo em relacdo a um padracebstmo, para se determinar o nivel de
avaliacdo e apelo que a organizacdo possui, seogkivpl mensurar sua performance em
uma perspectiva externa a mesma (FELDMAN; BAHAMONBELLIDO, 2014).

2.1.1 Correntes e criticas de RSC

A busca por uma definicdo sélida sobre o que domsti Responsabilidade Social
Corporativa vem sendo um enfoque da literaturassobbema desde a década de 50, na qual,
segundo Carroll (1999), surgiram as producOesilies que serviram de pilar para futuros
pensadores e estudiosos do tema. O tema da ReBjtidasi@ Social Corporativa tem sido
motivo de debate no meio académico e empresariametido o seu conceito discutido,
transformado e ampliado ao longo do tempo (COUTINHWOACEDO-SOARES, 2002,
CARRIERI; LEITE-DA-SILVA; PIMENTEL, 2009). Pode-séizer que ha correntes que
englobam definicbes que possuem pontos em comumasgien as possam caracterizar
(SERPA; FORNEAU, 2007).

Serpa e Forneau (2007) sugerem que ha dois enfoguesrrentes principais no que
se refere a conceituacdo e ou analise da RespbaadbiSocial Corporativa. A primeira € a
visdo econdmica classica, também denominada ne@mdagIRIGARAY; VERGARA,;
SANTOS, 2013), que tem como principal difusor orernista e Prémio Nobel de Economia
Milton Friedman.A segunda é a visao socioeconényce, engloba todos os conceitos que
possuem o0 ponto em comum de que uma empresa pPOIFYEromissos para com a

sociedadeque vao além de suas obrigacfes econdariegess.

Por outro lado, a visdo socioecondmica defendgelma organizagédo na promocao
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do bem-estar social, com objetivos mais amplos de g obtencdo de lucros
corporativos e geracdo de empregos, sem contudméigos. Alguns de seus
principios sdo: foco nos lucros de longo prazo pan@gdcio; obtencao de melhor
imagem junto a sociedade e menor regulamentaca@mmwental para 0 negocio;
incorporacdo de maiores obrigacdes sociais paragdcin; promocao de melhor
ambiente para todos. De acordo com esta abordem@mpresa estard cumprindo
sua responsabilidade social na medida em que mmopar uma melhora nas
condicdes de vida da sociedade (SERPA; FORNEAUY7 20085).

Milton Friedman, em sua obi@apitalism and Freedopde 1962, e em seu artigo
publicado norhe New York Timgd970), apresentou uma das principais criticaspeito do
pensamento do comprometimento de empresas privedias as questdes envolvendo
problemas sociais. Segundo Friedman (1970), o iscpraticado por executivos que
defendiam uma atuacdo ampla das empresas privadsasn questdes sociais vinha de
pessoas influenciadas por “forcas intelectuaistalgosicionamento ia de encontro com 0s
principios de uma sociedade de livre mercado. Ndovido pensador, numa sociedade
verdadeiramente de livre mercado os executivo® estdordinados as vontades e prioridades
dos acionistas e proprietarios da organizacdo, osendcomprometimento em atender a
demanda dos mesmos a principal obrigacdo dos éxesut

Nesta visdo, quando operando em uma sociedadevideniercado, as empresas
privadas possuem, em esséncia a obrigacdo apenabeztacer a legislagdo vigente, bem
como operar dentro dos padrfes éticos e moraisaiedade na qual esta situada. As demais
questdes envolvendo demais problemas sociaisastde fora da obrigacdo da organizacéo,
e 0 envolvimento da mesma poderia comprometer ejae®s acionistas e proprietarios da
organizacdo, que na maioria das vezes era o luéakimm. Essas questdes sociais deveriam
ser solucionadas pelo Poder Publico, que arrecadacnrsos através de impostos e outras
taxas, e tem seus mecanismos de decisdes paranetitar alocar tais recursos, para o bem
social (FRIEDMAN, 1970).

Friedman (1970) ressalta que os executivos seliams, como individuos, para
participarem de iniciativas de responsabilidadesaso em suas vidas privadas, com seus
proprios recursos. Isto porém nao deveria serziaddi com 0s recursos da organizagcao onde
trabalham, visto que os mesmos estdo sobre suanssgplidade para serem administrados,
porém ndo gastos conforme sua propria vontade, smavontade dos proprietarios e
acionistas.O autor destaca, porém, que a part@ipde empresas em iniciativas de RSC
frequentemente constituiam posicionamentos quartinétbomo objetivo principal um retorno

para a organizacao, e ndo a acao de melhoria soaial:

E claro, na pratica a doutrina da responsabilidsoal é frequentemente um
disfarce para acdes que sao justificadas por ontais/os em vez de uma razéo
para essas acfes. [...] Para ilustrar, pode bemos&mgo prazo interesse de uma
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corporacéo que é uma grande empregadora em umanitlade pequena em alocar

recursos para providenciar cortesias para aquetamgidade ou para melhorar o seu
governo. Isso pode tornar muito mais facil atraimpeegados desejaveis, pode

reduzir a conta salarial ou diminuir as perdasrpabos e sabotagens ou resultar em
outros efeitos que valham a pena. (FRIEDMAN, 19&3ucéo nossa).

Friedman (1970) também aponta que o0 pensamentoccapitalismo estava
impregnado no discurso da responsabilidade soaipbcativa, o que segundo o autor levaria
a um colapso da sociedade de livre iniciativa a@riabcaminho para a centralizagdo dos
mecanismos econémicos pelo Poder Publico:

A falta de visdo também é exemplificada em disairde empresarios sobre
responsabilidade social. Isto pode |lhes dar osbpasano curto prazo. Mas isso
ajuda a fortalecer a visdo ja muito prevalente we abusca do lucro € méa e imoral
e deve ser combatida e controlada por forcas eagetdma vez que este ponto de
vista seja adotado, as forcas externas que restning mercado ndo sera a
consciéncia social, apesar de altamente desensapldims executivos pontificados;
sera o punho de ferro de burocratas do Governoi, gmo em preco e controle de
salarios, 0os empresarios parecem-me revelar umlsmmuicida. (FRIEDMAN,
1970, traducao nossa).

Na visdo de Friedman (1970), se os proprietariasi@nistas desejassem por vontade
prépria sacrificar o lucro maximo em prol de umiaiativa de responsabilidade social, nesse
caso 0s executivos estariam agindo conforme alsuigagao principal, operando de acordo
com o desejo de seus superiores. Porém, isso deserifeito dentro dos principios que
caracterizam uma sociedade de iniciativa livre, ggm, segundo o autor, ndo deve haver
coercdo, mas sim voluntariedade. Exemplificando, aoonista ndo pode forgcar outro a
aceitar o investimento em alguma iniciativa respgaksocialmente, mas tudo deve ser feito
dentro do consenso e democracia:

Em um mercado livre ideal baseado na propriedasada, nenhum individuo pode
coagir outro, toda cooperacdo €é voluntaria [...JAoNha valores, ndo ha
responsabilidades “sociais” em nenhum sentido alémvalores compartilhados e
responsabilidades individuais. Sociedade é um atmjde individuos e dos varios
grupos que eles voluntariamente formam. (FRIEDMASI0, traduc&o nossa).

Outros atores, citados por Irigaray, Vergara e &a(2013) compartilharam da visédo

de Friedman, como Jensen e Porter e Kramer.

2.1.2 Modelo de Performance Social de Carroll

No final da década de 1970, um modelo conceituiaprfoposto por Carroll, mais
precisamente em 1979. Segundo o autor, difereiges te questbes relacionadas a RSC
estavam implicitos em diversos conceitos e vist@soeados anteriormente.Havia uma certa
dificuldade em definir de maneira sélida o que algs questdes representavam, como, por

exemplo, que questdes de cunho econdémico, legélantrépico estariam sob o alcance da
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responsabilidade social de uma empresa. Outrasighieds tratavam sobre as questdes sociais
as gquais 0s negodcios teriam uma responsabilidade.s&guida, um terceiro grupo de
definicbes tratava da capacidade de resposta sdeiaima organizacdo, entrando em um
aspecto mais filosoéfico a respeito da responsaiédsocial (CARROLL, 1979).

Carroll (1979) propss que, pelo fato desses traépay de visdes serem importantes,
esses aspectos de performance social corporativaerigi® ser articulados e inter-
relacionados. Nesse modelo, Carroll propds que @ BS uma organizacdo deveria ser
avaliada em trés dimensfes distintas: categoriagedponsabilidade, aspectos sociais
envolvidos e a filosofia da responsabilidade (COSBANTOS, 2007).As categorias de
responsabilidades s@o descritas por Carroll embsisga por uma definicdo béasica da

Responsabilidade Social:

Para uma definicdo de responsabilidade social guadeque a total amplitude dos
compromissos que 0s negdcios possuem com a soejesadaz necessario que
englobe as categorias econdmicas, legais, étidaxecionarias da performance do
negécio. Essas quatro expectativas basicas refleteavisao da responsabilidade
social que esta relacionada com algumas das dedmioferecidas anteriormente
mas que categoriza em uma maneira mais exaustik®ROLL, 1979, p. 499,
traducdo nossa).

Essas dimensdes estao ilustradas no quadro 2.HinNmsdo dos aspectos sociais
envolvidos, Carroll (1979) afirma ser necessério s@mente especificar a natureza da
responsabilidade social, como também identificaguesstGes sociais ou areas as quais essas
responsabilidades estdo atreladas.

Quadro 2.1 - Categorias de Responsabilidade Sdei@arroll.
Compreende as obrigaces basicas da empresa paraets proprietarios e acionistas,
bem como o fornecimento de produtos e servicos paweciedade, razdo principal de sua

Responsabilidades
Econdmicas

existéncia.
Responsabilidades Compreende o compromisso da organizacao em realizaunas atividades de acordo com
Legais as leis e regulamentos da sociedade na qual asidai

Esta relacionada com questfes de atividades danipagdo que vao além de sgus
compromissos legais, mas também com relacdo a mamés operacdes dentro de um
padrdo considerado aceitavel pelos principios tio®s da sociedade em queesta situada.
Refere-se ao voluntariado da organizacdo em pronagema iniciativa que trava algum
tipo de melhoria para a sociedade e ou ambientguem@sta situada, indo além de seus
compromissos legais e éticos.

Categorias de Responsabilidade Sociahdaptado de: Carroll, 1979.

Baseando-se em resultados obtidos por um questiamdiicado em 1976 por Sandra

Responsabilidades
Eticas

Responsabilidades
Discricionarias

Holmes a gerentes de grandes empresas, Carrof))(&@8dmera cinco fatores principais pelos
quais as organizacdes optam por se envolver emtinas de responsabilidade social:

1. Combinar uma necessidade social com uma necessitdadeganizacdo ou habilidade
para promover auxilio;

2. Seriedade da necessidade social;

3. Interesses da cupula executiva da organizacao;

4. Valores e oportunidades para as Relagdes Pubkcasydnizagao;
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5. Pressao governamental.

Por fim, sobre o aspecto da filosofia da respotidalde social, Carroll (1979)
comenta que esse aspecto representa a filosofdo mo estratégia por tras da resposta do
negocio a responsabilidade social e questbes spcdastacando o termo “capacidade de
resposta social” (CARROL, 1979, p. 501, traducassap para definir esse aspecto. O autor
também diz que essa capacidade de resposta dazexgan pode possuir um alcance ou
amplitude em um continuum, indo da inércia (ndcefazada) até a proatividade (fazer
muito). Assume entdo que o foco ndo esta na aéeitdg geréncia da organizacdo por um
compromisso moral, mas sim no grau e tipo de acd&engial. Diversos escritores
providenciaram, segundo Carroll (1979), esquemaxeatuas que descreveram bem o
continuum da capacidade de resposta. Carroll (18if®)lan Wilson, que em seu esquema
propde quatro possiveis estratégias de negécamg@oedefesa, acomodacdo e proacao.

Outro autor citado por Carroll (1979) é Terry McAdacuja obra também propds
quatro filosofias que combinavam com as estratdgiagostas por Wilson e que descreviam
a abordagem gerencial que poderia caracterizargitade da responsabilidade, sendo as
mesmas: “lutar até o fim (fight all the way)”, "z apenas o necessario (do only the
necessary)”, “ser progressivo (beprogressive)”idefe a industria (lead the industry)”. Por
fim, Carroll (1979) cita a obra de Davis e Blomsiroque também prop0Os alternativas de
respostas para questdes sociais e suas presddastaréwithdraw), abordagem de relacdes
publicas (public relations approach), abordagerallfiggal approach), barganha (bargaining)
e solucdo de problemas (problem solving). Essasdiilas e estratégias, combinadas, foram
ilustradas por Carroll (1979) no esquema a seguir:

Figura 2.1 - Combinagéo de filosqfias de McAdam@arroll (1979)

lan Wilson Reagdo Defesa Acomodacdo Proagdo
Terry McAdam Resistir a tudo Fazer apenas o Ser progressivo Liderar a
que € exigido indlstria
Davis & .
Blomstrom Se retirar Ahlorlfl"agerr[ EF Abordagem legal  Barganhar Solugdo de
relagdes pablicas problemas
FAZER NADA —= & FAZER MUITO

Fonte: Adaptado de Carroll (1979)
Desse modo, Carroll prop6s que uma organizacaa@eeqir ou ndo, em relacdo a
uma iniciativa de responsabilidade social, motivada algum nivel pelas quatro situacdes
basicas do continuum (COSTA, SANTOS, 2007).
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2.2 Bancos e RSC

Mundialmente, bancos varejistas alocam por anbded de dolares em iniciativas de
RSC, visando fortalecer suas reputacoes e relaniemas com stakeholders, em especial
com seus consumidores (MCDONALD, LAI, 2011).

Os bancos, no Brasil, sdo as empresas que posssiemaiores niveis de RSC
(CRISOSTOMO; FREIRE; VASCONCELLOS, 2011), fato gaenbém foi comprovado na
pesquisa de Crisostomo, Freire e Soares (2012)andoncomo base dados de Balancgos
Sociais do Instituto Brasileiro de Andalises Soc@aisconémicas (IBASE). Os bancos também
possuem relativamente baixo impacto ambiental, bemo possui caracteristicas de serem
detentores de grande poder econémico e financaltan de uma massiva distribuicdo
geografica, como também possuem um papel releesmtmercados nos quais as atividades
produtivas dependem mais de financiamentos bascam que mercado de capitais
(CRISOSTOMO; FREIRE; SOARES, 2012).

Cris6stomo, Freire e Soares (2012) comentam quees e€ssacteristicas citadas estéo
entre as que permitem que as empresas do setarimapossuam uma maior flexibilidade
para a realizagdo de iniciativas de RSC que resu#ten maior visibilidade em relacéo
empresas de outros setores. Assim como em outrgsesms, as iniciativas de RSC
promovidas no setor bancario podem ser de cunhauhigtico como de cunho ambiental

Préaticas relacionadas a suas atividades princigaiso disponibilidade de crédito
facilitado, microcrédito, apoio a individuos de Xaairenda, fundos sociais, étnicos e
ambientais também estdo no rol de atividades de R&ttadas no setor (MCDONALD,
RUNDLE-THIELE, 2008; MCDONALD, LAI, 2011; PRIOR; AGANDONA, 2008).

Pérez e Del Bosque (2012) propdem que os bancessgrosuma visdo acerca da RSC
gue ndo se resume a questdes filantropicas. Issteme devido ao papel natural que essas
instituicbes possuem como centros de poder no guefsre a disponibilidade de recursos,
agindo como um “agente intermediador entre investsl e aqueles que demandam recursos
para executar projetos de investimento também pedeonsiderado como tendo importante
conotacéo social” (CRISOSTOMO; FREIRE; SOARES, 2@1208).

No cenario brasileiro, segundo Crisd6stomo, FrareSoares (2012), a propria
Constituicdo Federal brasileira faz uma referéreianiciativas de RSC em empresas
bancarias. No artigo 192, comenta-se que a finddidiesse setor ndo se resume a atividades
que visem somente a lucratividade, mas também quwema como agentes no

desenvolvimento econdmico e social do pais. Esgeses mencionados também comentam
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que diversos parametros preliminares, como incesitgovernamentais, criacdes de 6rgaos
especificos e congressos, proporcionaram uma madangpla na conscientizacdo da
Responsabilidade Social, indo além do Sistema E&ian em diversos setores sociais

Cris6stomo, Freire e Soares (2012) comentam que2Cd®, a FEBRABAN criou a
Comissdo de Responsabilidade Social e Sustentddjdcom o objetivo de adequar as
instituicbes bancarias aos padrdes e principiosmrendados ndslobal Report Initiative
(GRI). Assim como o Modelo de Performance SocialCaderoll (1979), o GRI tem atuado
como um guia ou modelo aceito globalmente parasgébda Responsabilidade Social nas
atividades organizacionais, possuindo como baseb@dagem de questbes sociais,
econdmicas e ambientais (MCDONALD, LAI, 2011).

Igarashiet al (2010), como citado por Criséstomo, Freire e Sof8%2), comentam
que a divulgacéo de dados de RSC no setor baratéames dos parametros do GRI, ao invés
de formatos proprios isolados da organizacdo, idmema tendéncia no cendrio nacional.
Nos resultados da pesquisa de Criséstomo, FreBeages (2012), foi constatado que os
bancos se destacam no cenario nacional no quéese agniciativas de RSC de cunho social,
com uma “predominancia da responsabilidade samfal, interna e externa” (p. 123), porém

guando se trata de questdes ambientais, outraesetioda mostram-se mais fortes:

[...] o quadro inverte-se ao se analisar a aca@lsambiental na qual os outros
setores mostraram-se mais fortes. Ao se estimaelo®@&conométricos nos quais
figuram a RSC como explicada por diversos fatortgrdhinantes apontados pela
literatura, a variavel indicativa de setor bancawesentou efeito positivo sobre a
RSC. Este efeito positivo foi observado para a R&@l e as vertentes de acéo
social interna e externa, havendo uma inverséo yarafeito negativo no referente
a acdo ambiental. O potencial poluidor de outrasres, provavelmente, é o
responsavel pela maior prioridade de ac6es amiBsesta comparacdo com o setor
bancario, que pouco investe nesta vertente de aodml (CRISOSTOMO;
FREIRE; SOARES, 2012, p. 123)

2.3 Impactos da RSC em Atitude e Comportamento

De acordo com McDonald e Lai (2011), poucas pesguisram realizadas com o
propodsito de promover informacgdes a respeito deocdifierentes tipos de iniciativas de RSC
exercem impacto nos consumidores nas dimensdettuldeae comportamento. Entretanto,
segundo os autores mencionados, diversos estudfmsaj realizados com o intuito de
ranquear as iniciativas de RSC que constituemfangrecia dos consumidores.

Um exemplo de pesquisa € o estudo de Aetal, realizado em 2006 em seis paises,
e que segundo McDonald e Lai (2011) trouxe umarinégdo ampla a respeito do tipo de

iniciativa de RSC que constitui prioridade para ammsumidores dessas seis diferentes
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sociedades. Nesse estudo foram abordados dezégmmisde iniciativas relacionadas a
guestbes sociais e éticas (ambientais, direitdsaltiestas, direitos dos animais, direitos
humanos e individuais e seguranca dos produtosjst@mu-se que em todos esses paises as
iniciativas de cunho humanitario receberam as Emdes mais altas por parte dos
consumidores questionados, enquanto questdes d® @mbiental receberam pontuacdes
mais baixas.

Outro estudo citado por McDonald e Lai (2011) dt@iborado por Maignan e Ferrel,
realizado em trés paises. Seus resultados pronmo\eraformacdo de que os consumidores
classificam as iniciativas que beneficiam a elestadinente como superiores as iniciativas de
beneficio aos acionistas, aos empregados e de apoial mais amplo. Nota-se que todas
essas iniciativas abordadas sao de cunho humanistic

Outra pesquisa citada por McDonald e Lai (2011psugsultados seguem no mesmo
rumo foi o estudo elaborado por Pomering e Dolnicajo publico foi constituido por
clientes de bancos australianos. Esses clienteanfaquestionados a respeito de suas
preferéncias em relacéo a oito tipos de iniciatd@fRSC, onde também foi constatado que as
iniciativas que promovem beneficio direto aos po¥rconsumidores receberam uma
avaliacdo superior. Constatou-se, porém, que emfivas de cunho ambiental receberam a
segunda maior avaliacdo, com as iniciativas de @imimanitério mais amplas recebendo a
menor pontuacao.

Esse resultado demonstra-se peculiar em relacaesiodos anteriores, visto que
iniciativas de cunho ambiental receberam uma pgatuanaior que as outras de cunho
humanitario mais amplas, porém mais uma vez a ngref@ dos consumidores foi de
iniciativas que trouxessem beneficios diretos a. ele

McDonald e Lai (2011) conduziram um estudo com g¢etolo de analisar a
preferéncia de clientes de bancos taiwaneses pdtiporde iniciativa de RSC, com relacéo ao
impacto exercido na atitude e comportamento. Bakeaa nos resultados das pesquisas
anteriormente citadas, foram estabelecidas asdsp$tde que 0 mesmo aconteceria com 0s
clientes taiwaneses. Junto a isso, foi lancada tereeira hipotese de que as atitudes,
consequentemente, exerceriam um forte impacto mgpodamento. Constatou-se, apos a
analise dos dados coletados, que todas as hipatestgaram verdadeiras, com os clientes
taiwaneses seguindo a tendéncia de preferéncianmiativas centradas no consumidor,
assim como o impacto da atitude dos consumidoreseencomportamento.

Em suma, os resultados dessas pesquisas indicaasdnieiativas de RSC de cunho

humanitario que promovem beneficio direto aos cmidores sdo geralmente as melhores
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avaliadas pelos mesmos, constituindo uma tend@mialiversas sociedades ao redor do
mundo.

Com relacédo a atitudes de consumidores e 0 modongdacto que os tipos de
iniciativas de RSC exercem, poucos estudos foratizaelos para promover informacdes
sobre o relacionamento dessas variaveis, porénmtatonsse que as iniciativas exercem um
impacto positivo nas atitudes (MCDONALD; LAI, 2011)

Um exemplo desses estudos foi elaborado por LgffertGoldsmith, pelo qual
constatou-se que o fato de uma empresa constito&@ parceria com uma organizacao
filantropica ou sem fins lucrativos faz com quecadtisntes tenham uma atitude positiva e
melhorada em relacdo & marca dessa empresa, nadango se a causa em questdo seja
familiar aos mesmos ou ndo (MCDONALD; LAI, 2011)utt» estudo citado por McDonald
e Lai (2011) foi elaborado por Brown e Dacin, pejgal foi avaliado o envolvimento
organizacional com iniciativas de cunho humanit&ioambiental. Constatou-se que a
promocao de tais iniciativas resulta em um imp@oigitivo na avaliagdo da organizag&o por
parte dos consumidores e consequentemente emaalagis produtos.

Quando se fala na relacéo entre atitude e comperti@ do consumidor, apesar de ser
algo comumente abordado na literatura do markepingcos estudos foram realizados para
promover informacdes dessa relagédo dentro da edéeRSC (MCDONALD; LAI, 2011).
Porém, assim como nas pesquisas acerca do impagtaidiativas de RSC nas atitudes dos
consumidores, ha informacdes que podem sugerir tendéncia de que as atitudes
impactadas pelas iniciativas de RSC exercem infi@énno comportamento dos
consumidores.

Em um estudo recente apresentado por Marin e RM@A7], constatou-se que 0O
envolvimento de uma organizagcdo com praticas de R&Capenas promovem uma melhor
avaliacdo da organizacdo por parte dos consumidomao também pode resultar em
melhores resultados financeiros. Isto também fostadado por Birét al (2007), cujo estudo
promoveu a informacéo de que empresas envolvidasiertivas de RSC apresentaram um
valor maior de suas a¢des no mercado.

McDonald e Lai (2011) citam também o estudo de $ewd, onde constatou-se que
individuos conscientes do envolvimento de uma drggdo em préticas filantropicas
apresentaram maiores atitudes positivas em relgdesma, e consequentemente uma maior
intencdo de compras e investimentos para com gedsitps e acdes. Outro estudo € citado
por McDonald e Lai (2011), elaborado por Wigleyderfoi constatado que aqueles que
tiveram conhecimento do envolvimento da organizaggdmm RSC apresentaram
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significativamente maiores atitudes e intencdesatepra mais fortes do que aqueles que ndo
tiveram conhecimento do envolvimento da empresaikR8d.

De los Salmonest al (2009) realizaram um estudo que contou com umiguilole
aproximadamente 800 clientes de bancos espantmals, lmiscou-se investigar os efeitos de
duas dimensdes da RSC, ética e filantrOpica, nddda desses clientes. Constatou-se que as
iniciativas de carater ético exerceram um impacio leeldade por meio de confiancga,
enguanto as iniciativas de carater filantropicorex@am um impacto na lealdade por meio da
intensificacdo pessoal do cliente com o banco, lnomo-se que diferentes iniciativas
exerceram impactos diferentes para a mesma variavel

Changet al (2009) realizaram um estudo a fim de avaliar ac@ entre o marketing
social relacionado a problemas publicos, o margetocial relacionado a receitas, a
qualidade do servigco percebido pelos consumidoresrisco percebido pelos mesmos. Os
resultados da pesquisa indicaram que o marketiogls®lacionado a problemas publicos
exerce um impacto positivo na percepc¢éo da quaidadservico por parte dos consumidores,
bem com exerce um impacto negativo na percepcaisce De ambas as formas, de modo
mais forte que o marketing social relacionado aitas.

Um estudo foi conduzido por Mattila, Hanks e Kind1R) com o objetivo de verificar
o impacto de dois tipos de propagandas, uma comtemai mensagem de RSC e outra sem,
em dois tipos de organizacdes, uma organizacamdaia e a outra uma companhia
telefénica, na atitude de consumidores. O estudoeflizado nos Estados Unidos, onde
empresas financeiras, devido a crise que teve sé&pim em 2008, sofrem com a
desconfianca por parte da populacdo, sendo issartadp por pesquisas, como o estudo
conduzido pela Direct Marketing Association, onae ¢onstatado que 71% dos norte-
americanos, até entdo, demonstravam desconfiancaelxgédo a empresas desse setor
(MATTILA; HANKS; KIM, 2010). Os resultados da pesga apontaram que, apesar das
atitudes negativas em relacdo a empresas finaacespecificamente hipotecarias, a inclusao
de uma mensagem de RSC numa propaganda da orgenresgltou em impactos positivos
na atitude dos respondentes, levando em considesag@aliacdo dos mesmos em relacao aos
dois tipos de propagandas (MATTILA; HANKS; KIM, 201l Esse é mais um exemplo de
como uma estratégia de RSC bem elaborada porgeadeganizacdo pode surtir em retornos
satisfatorios.

Entretanto, ainda € limitado o niumero de estudas \enham a explicar mais as
relacdes dessas variaveis (atitude e comportameetw)o dos dominios da RSC. O presente

estudo tem como seu objetivo promover uma informagéerca de clientes de bancos
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brasileiros para investigar se essa tendéncia tmméépresente na nossa sociedade,
promovendo conhecimentos importantes que podenussetos pelos proprios bancos para
melhor formularem suas estratégias com relacaoicativas de RSC que lhe trariam melhor
visibilidade e retorno.

Em um estudo realizado por Ip (2008), buscou-sectathecimento da visdo e
preferéncia de iniciativas de RSC compartilhadds peéministracdo de empresas taiwanesas,
bancos inclusos, e preferéncias de seus clientesoparacdo com os resultados obtidos na
pesquisa de McDonald e Lai (2011), verificou-se aee administradores nem sempre
compartilham as mesmas visdes. Iniciativas melkialicdas pelos consumidores (centradas
no consumidor) ocuparam posicdes baixas no ran#engpreferéncia dos gestores, assim
como as iniciativas de cunho humanistico mais aspmlae ocuparam uma posicdo ainda
menor.

Desse modo, serd importante a informacéo acerqaedaréncia dos consumidores
brasileiros, tanto para enriquecer o corpo liter&$casso do tema nos dominios da RSC,
como para auxiliar as empresas bancarias brasileimelhor elaborarem suas estratégias de
RSC. Baseando-se nos resultados de estudos aggecitados, supde-se que os clientes de
bancos brasileiros apresentardo um perfil semathaos demais encontrados, em que as
iniciativas de RSC exercerdo influéncia significatina atitude e comportamento de
consumidores, bem como as iniciativas centradasemeficios para o préprio consumidor
receberdo a melhor avaliacdo e exercerdo 0s maion@actos na atitude e no
comportamento. Consideramos importante destacar ropge trabalhos adotados como
referenciais tedricos para o presente experimagoiniciativas centradas no consumidor
também estdo caracterizadas como de responsabilidadial corporativa, porém nos
entendemos que tais acfes estdo mais diretamesEciakas com as estratégias
organizacionais para promover a satisfacdo dosuoudsres pelos servigos oferecidos e
melhorias proporcionadas, sendo as mesmas reldeisnaais diretamente com as suas
operacgdes de negdécios do que com uma iniciativaedeoria socioambiental.

Desse modo, as hipoteses H1 e H2 séo lancadas:

H1. As iniciativas de responsabilidade social exercanpacto positivo na atitude e

no comportamento de clientes de bancos brasileiros;

H2. As iniciativas centradas no consumidor exercerdao umpacto maior que as

iniciativas de RSC centradas em questdes ambiergdismanitarias na atitude e no

comportamento de clientes de bancos brasileiros.

O presente estudo objetiva também identificar acéel entre o tipo de empresa e o
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impacto exercido pelas iniciativas de RSC na atitadcomportamento dos consumidores,
através da utilizacdo de cenarios para compard@éesa forma, tomando como base
resultados de estudos anteriormente citados (Kl TNLA; HANKS; KIM, 2010), a terceira
hipotese é lancada:

H3. O tipo de empresa influenciard na avaliacdo e conmtpmento dos individuos
em relacao a iniciativas de RSC.

O capitulo seguinte aborda o procedimento metodmdda pesquisa, comentando
acerca do modelo de pesquisa adotado e suas cataze, do processo de elaboracdo do
instrumento de pesquisa para a consecucao dosvobjetdo trabalho de campo, em relagéo
a definicdo do universo da pesquisa e & amostragem.
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3 METODOLOGIA

No presente capitulo sdo apresentados os procadisneetodoldgicos utilizados no
desenvolvimento desse trabalho. Seguidamente, g#Hesemtadas as especificacoes
relacionadas a mensuracédo, analise dos dadosrehdede pesquisa.

3.1 Mensuracéo

O presente trabalho foi desenvolvido baseado mitetoale pesquisa experimental. De
acordo com Haiet al (2005), um experimento ocorre quando o pesqaisedntrola uma
variavel causal, através de manipulacdo experiertm o objetivo de verificar quaisquer
mudancas correspondentes em efeitos supostos. etsedes podem ocorrer entre uma ou
mais variaveis independentes e uma ou mais vasi@egiendentes (SAMPIERI; COLLADO,
LUCIO, 2006).

De forma a viabilizar a realizacdo dos objetiveis, elaborado um questionario
contendo questdes relacionadas ao tema da Respolaskb Social Corporativa. Foram
oferecidos estimulos através de cenarios, a fimedécar como os constructos selecionados
exercem influéncia na atitude dos consumidoresraeo objeto de estudo da pesquisa. Na

proxima secéo, é apresentado o processo de elabatas cenarios.

3.1.1 Elaboracao dos cenérios

Para a elaboracdo dos cenarios, buscou-se ac¢éiizke critérios para a padronizacéo
dos textos, no que se refere & homogeneidade dessuturacdo, de forma que permitisse um
equilibrio entre a abordagem de cada situacaoreraqgéo de uma leitura ndo cansativa e de
facil compreenséao para o respondente.

Os bancos constituem o tipo de organizacao algsadpesquisa (a atitude de seus
consumidores), porém se fez necessario a adocdoouti® tipo de organizagdo
(supermercado), a fim de que fosse possivel a cagéa da atitude dos respondentes em
cada uma das situacdes. Optou-se pela escolha drupenmercado pelo fato de que sao
empresas nas quais a promocao de iniciativas det&8kEm se faz presente, além de serem
empresas que apresentam uma alta amplitude de momoeas, promovendo
consequentemente uma grande disponibilidade dendsptes aptos para constituir o publico
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da pesquisa.

Apos a escolha do tipo de organizagdo para compg@ar@rosseguimos para a escolha
dos tipos de causas a serem oferecidas como essintdptou-se por duas causas de RSC,
uma de carater social ou humanitaria, e outra d@&eraambiental. Para cada uma dessas
causas, foi elaborado um texto homogéneo, de fouagudesse ser aplicado para ambos os
tipos de organizacdes adotados (banco e supernogréaen como foi escolhida uma imagem
a qual os textos seriam mesclados, para a obtelasimformacdes necessarias para alcancar
0s objetivos da pesquisa. Essa imagem, assim camextos, foi escolhida de forma a
permitir uma homogeneidade para cada situagaodgpmausa e organizacao).

Com duas causas escolhidas para cada um dosdiporganizacdo, tinhamos uma
situacdo de experimento fatorial 2x2, porém senfzessaria a criacdo de um cenario com
uma mensagem relacionada a uma inciativa de beneifeto ao consumidor, a fim de que
fosse possivel a comparacdo do impacto na atitosle@hsumidores pela presenca ou néo de
uma mensagem de RSC. Da mesma forma, foi elabaraddexto homogéneo, sendo
possivel a sua adaptacdo para a imagem escolhidadeis tipos de organizacdo. Assim
sendo, para atender aos objetivos da pesquisdjtaarse um experimento fatorial 3x2, com
seis cenarios no total. Para cada um dos dois tiposrganizagéo, foram relacionados 3
cenarios (causa social-humanitéria, causa ambierntatiativas centradas no consumidor), o
gue resultou em seis questionarios diferentes.

O processo de construcao dos cenarios foi realipad mim, pelo meu orientador e
por uma doutoranda do Programa de Poés-Graduacaddenmistracdo da Universidade
Federal da Paraiba. Discutimos acerca do tipo dgem, do tipo de organizacdo a servir de
comparacdo com o banco, além da estrutura das gemssade forma a manter a
homogeneidade e permitir que a mensagem fossedpagsanodo completo, porém pratico.

Com relacao a estrutura da mensagem, adotamosdn@igpde apresentacao. Criamos
um Unico nome para ambos os tipos de organizacdm Bucesso), bem como wtogan
(“semeando o futuro”), além de um logotipo com osme propdsito. Ao lado direito da
imagem, foi inserida uma breve descricdo do tipoindeiativa realizada pela empresa,
seguida de duas acdes relacionadas ao tipo de dauB&C ou acdo e uma descricdo de
resultado alcancado. Em seguida, foi inserido oenala empresa e o logotipo, no lado
inferior direito. O tamanho do texto foi decidide fbrma a proporcionar uma leitura rapida e
pratica, ndo cansativa e que permitisse uma ad@alisem distorcoes.

Apos discussoes e revisdes, chegamos a versdadimaodelo de imagem e texto a

servir de estimulo para cada cenario. No quadraistegsao apresentadas as versdes finais



32

dos textos para cada um dos seis cenarios:

Quadro 3.1 — Mensagens dos cenarios

Bancos

Supermercados

Causa Ambiental

“O Banco Bom Sucesso investe para um futuro mel
por meio de:

- Parcerias com instituicbes de educacdo e presar
ambiental;

- Mais de R$ 5 milhdes disponiveis como fundo dec|
institucional;

Mais de 50 cidades com novos programas
reflorestamento e coleta seletiva.”

Causa Ambiental

hté@ Supermercado Bom Sucesso investe para um fy
melhor, por meio de:

a Parcerias com instituicdes de educacdo e presE
ambiental;

be Mais de R$ 5 milhdes disponiveis como fundo deiay
institucional;

de Mais de 50 cidades com novos programas
reflorestamento e coleta seletiva.”

turo

a

DO

de

Causa Social

“O Banco Bom Sucesso investe no futuro da socied
por meio de:

- Parcerias em prol da educacdo de jovens e ad
carentes;

- Doacgdes de mais de R$ 5 milhdes anuais para pnagr
de apoio a pequenos agricultores;

- Mais de 500 familias beneficiadas diretamente.”

Causa Social

ad€® Supermercado Bom Sucesso investe no futuro
sociedade, por meio de:

ukoParcerias em prol da educacdo de jovens e ad
carentes;

a- DoacBes de mais de R$ 5 milhdes anuais para pnagri

de apoio a pequenos agricultores;

- Mais de 500 familias beneficiadas diretamente.”

da

ultos

Iniciativa centrada no consumidor

“O Banco Bom Sucesso investe no crescimento dos
clientes, por meio de:

- Pesquisas com nossos clientes para melhoriazcdasie
NOSSOS Servicgos;

- Mais de R$ 5 milh6es aplicados em treinamentovas
tecnologias;

Iniciativa centrada no consumidor
se0sSupermercado Bom Sucesso investe no crescimest
seus clientes, por meio de:
- Pesquisas com nossos clientes para melhoriaacaaste
NOSSOS Servicos;
D - Mais de R$ 5 milhdes aplicados em treinamento\as
tecnologias;

D d

- Crescimento de 90% no numero de clientes sabsfit

- Crescimento de 90% no numero de clientes sabsfit

Fonte: elaboracéo prépria
A imagem a seguir exemplifica a ve

Imagem 3.1 — Exemplo de estimulo

Fonte: elaboracéo propria.

3.1.2 Questionario

rsao final dasagem de estimulo:

O Banco Bom Sucesso investe
para um futuro melhor, por
meio de:

- Parcerias com instituicdes de
educacdo e preservagao ambiental;

- Mais de R$ 5 milhoes disponiveis
como fundo de apoio institucional;

- Mais de 50 cidades com novos

| programas de reflorestamento e
colefa seletiva.

BBS ESIITIlC gUCESSO

Semeando o futuro

O instrumento de pesquisa foi elaborado de formanter duas partes, cada uma em

uma pagina. Na primeira parte, foram elaboradastges com o propésito de identificar o

perfil do respondente em relacdo a género, rerdije] escolaridade, experiéncia em
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trabalhos voluntérios, situacdo profissional edestavil. Além dessas questdes, foi elaborado
e inserido um quadro com questdes voltadas payartuan perfil do respondente em relacao a
dimensdes de Responsabilidade Social Corporatiweferéncia a empresas envolvidas em
iniciativas relacionadas a essas dimensoes.

Na segunda parte, um dos seis cenarios foi ageekeatravés de um dos anuncios.
Seguidamente sdo apresentadas questbes para gespandente possa avaliar a sua
percepcao acerca dos construtos abordados. Todagst®es apresentam escala de Likert, de
modo que o respondente possa sinalizar o seu dévedoncordancia com afirmacdes e
avaliagdes. Os construtos pesquisados séo: avalimcdnancio, identificacdo pessoal com os
valores, preferéncia a empresa, imagem da empeds@incia da acdo e contribuicdo da acao
(exemplo de questionario no Apéndice). A escala paaliacdo do anuncio foi adaptada do

trabalho realizado por Mattila, Hanks e Kim (2010).

3.2 Trabalho de Campo

Sé&o apresentados a seguir os procedimentos reddosrao trabalho de campo, com

relacdo ao tamanho da amostra, a sele¢do da papulagesquisa e 0 acesso a mesma.

3.2.1 Universo da pesquisa

Constituiram-se como 0 universo da pesquisa pgsapgas a responder sobre
empresas bancérias e supermercados. Consideram@Essas SA0 empresas que promovem
servigos essenciais para a vasta maioria da p@wlacque facilita o acesso a respondentes
aptos. Isso também permite uma heterogeneidademaestia, com relacdo a lugares e
estabelecimentos onde aplicar o instrumento deupszsg coletar os dados.

Com relacéo aos construtos pesquisados, decidiomos necesséria uma amostra de
pelo menos 40 pessoas para cada cenario (240 pesso#otal), a fim de minimizar

distor¢cdes em relacéo a falta de heterogeneidadecpda um desses cenarios.
3.2.2 Amostragem
Conforme relatado anteriormente, definimos como er@mminimo da amostra 240

respondentes. Por motivos de conveniéncia, decg&lgue os questionarios fossem aplicados

somente na cidade de Jodo Pessoa, porém em dilmrabdades e estabelecimentos, como
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Igrejas, universidade, supermercados, bancos asoetnpresas varejistas, de forma a permitir
maior heterogeneidade da amostra.

Utilizamos o processo de amostragem aleatoOriapndtmabilistica por conveniéncia.

3.3 Andlise dos Dados

ApoOs a coleta dos dados, prosseguimos a etapadatiseados mesmos. Realizamos
primeiramente uma triagem dos questionarios resgosda fim de identificar quaisquer dos
mesmos que pudessem ser considerados invalidos pasguisa. Em seguida, foi feita uma
analise descritiva dos construtos pesquisadoséatrde analise fatorial exploratdria, com
mensuracao por multiplos itens e por um unico it8eguidamente, foi realizada a analise das
variaveis de RSC.

Executada a primeira etapa, prosseguimos paralidagio da andlise de variancia

relacionada as demais variaveis.
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4 RESULTADOS

A pesquisa foi realizada buscando uma amostrardgéieea, em se tratando de
ambiente, faixa etéaria, renda familiar e educa€&locais de aplicacdo do instrumento de
pesquisa foram variados: universidade, escolasucmiades carentes, empresas privadas e

ambientes domiciliares.

4.1 Descrigdo da amostra

Com base nos resultados da aplicacdo do instrungdlenp@squisa, constatou-se que a
maioria dos respondentes foi composta pelo génemanino, com 58,2% do total (145
respondentes). Constatou-se também que a mai@iadividuos respondentes afirmou o seu
estado civil como “solteiro”, com 61,8% do totabdlrespondentes). Os resultados estdo na
Tabela 1.

Tabela 1 — Género e Estado Civil dos respondentes

Género Estado civil
Género | Frequéncia| Porcentual Estado civil | Frequéncia| Porcentual
Masculino| 104 41,8 Solteiro(a) 154 61,8
Feminino 145 58,2 Casado(a) 77 30,9
Total 249 100 Outros 18 7,2
Total 249 100,0

Fonte: Dados da Pesquisa.

Segundo mostra a Tabela 2, com relacdo a rendéialard4,6% dos respondentes
(111 individuos) afirmaram estar incluidos na fadearenda entre R$ 1.000 e R$ 3.000,
15,7% (39 individuos) afirmaram estar abaixo delR®O0, 22,1% (55 individuos) afirmaram
estar na faixa entre R$ 3.000 e R$ 5.000, e 17&8%ir(dividuos) afirmaram ter renda
familiar acima de R$ 5.000.
Tabela2 — Faixa de Renda

Faixa Frequéncia| Porcentual| Porcentagem valida
Até 1000 39 15,7 15,7
De 1000 até 3000 111 44,6 44,6
De 3000 a 5000 55 22,1 22,1
Acima de 5000 44 17,7 17,7
Total 249 100 100

Fonte: Dados da Pesquisa.

Em se tratando de faixa etaria, a maioria dos respues estd inserida na faixa entre
0s 21 e 31 anos (42,6%, 106 individuos). 20,1%résgondentes (50 individuos) afirmaram
ter até 21 anos, 17,7% (44 individuos) afirmaramidade entre 31 e 41 anos, 12,4% (31
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individuos) afirmaram ter idade entre 41 e 51 aB@b (14 individuos) afirmaram ter idade
entre 51 e 61 anos, e 1,6% (4 individuos) afirmaemacima de 61 anos. Os resultados estédo

na tabela 3.
Tabela 3 — Faixa Etaria
Faixas Frequéncia Porcentual

Até 21 50 20,1
De 21 a31 106 42,6
De 31 a4l 44 17,7
De 41 a51 31 12,4
De 51 a6l 14 5,6
Acima de 61 4 1,6
Total 249 100

Fonte: Dados da Pesquisa.

Com relacdo a escolaridade, os dados da Tabela sframo que a maioria dos
respondentes afirmou ter ensino superior complatincompleto (60,6%, 151 individuos).
Seguidamente, 18,5% dos respondentes (46 indiichfosou ter Pos-Graduacdo, 15,7%
(39 individuos) afirmou ter ensino médio e 4,4% (hdividuos) afirmou ter o ensino
fundamental.

Tabela 4 — Escolaridade

Nivel Frequéncia| Porcentual | Porcentagem valida

Ensino Fundamenta 11 4,4 4,5
Ensino Médio 39 15,7 15,8
Ensino Superior 151 60,6 61,1
P6s-Graduacédo 46 18,5 18,6
Total 247 99,2 100
Ausente 2 0,8

Total 249 100

Fonte: Dados da Pesquisa.

Os respondentes foram questionados a respeito di@igecdo em atividades de
voluntariado, em Igrejas, ONG’s ou qualquer ouifpo.tComo mostra a Tabela 5, 59,8% dos
respondentes (149 individuos) afirmaram que estaparticipando ou ja participaram de
alguma atividade voluntaria.

Tabela 5 - Participacdo em voluntariado

Frequéncia Porcentual
Sim 149 59,8
Nao 100 40,2
Total 249 100

Fonte: Dados da Pesquisa.

Os respondentes foram questionados a respeitoadsitesacédo empregaticia, focando-
se no questionamento entre o setor publico e @goivComo mostra a Tabela 6, a maioria

dos respondentes afirmou estar atuando no setadori(42,6%, 106 individuos), enquanto
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34,9% afirmaram estarem no setor publico (87 imdivs). Por fim, 52 individuos (20,9%)
afirmaram estarem desempregados.

Tabela 6 — Situacdo empregaticia

Opcoes Frequéncia Porcentual Porcentagem valida
Nao 52 20,9 21,2
Privado 106 42,6 43,3
Publico 87 34,9 35,5
Total 245 98,4 100
Ausente 4 1,6
Total 249 100

Fonte: Dados da Pesquisa.

4.2 Medidas dos construtos

Os respondentes foram questionados acerca de miapcias, como consumidores,
em relagcdo a iniciativas de responsabilidade sobgddas a questdes ambientais,
humanitarias e a iniciativas de respeito ao cordamiComo mostra a Tabela 7, é maior a
preferéncia por iniciativas de cunho humanitariarém a diferenca da média de pontuacéo
em relacdo as iniciativas de beneficio direto aesemidor foi minima. As iniciativas de
cunho ambiental tiveram uma média de avaliacdeiorfas demais em uma margem maior.

Para critério de avaliacdo, foram estabelecidosgsade referéncias para os valores da
média e desvio-padrdo. Em relacdo a média, umaiagéd de O até 5 foi considerada como
baixa, de 5 a 8 como moderada, de 8 a 9 como ahairea de 9 como muito alta.
Semelhantemente, em relacdo ao desvio-padréo, lematé 2 foi considerado como baixo,
de 2 a 3 como moderado e acima de 3 como altcevadd.

A preferéncia por iniciativas de carater ambiergaébeu uma avaliagdo moderada em
relacdo a média (5,73) e apresentou desvio padndbéim moderado, porém proximo de ser
caracterizado como elevado, o que caracteriza l@iraentragdo em relacdo a pontuacdo
média. Por sua vez, as iniciativas de carater hitémenreceberam uma avaliacdo alta em
relacdo a média (8,76), bem préxima de ser caraatlr como alta, e baixo desvio padréo, o
que significa uma maior concentracdo das pontuadées/aliacdo em relacdo a média. Por
fim, as iniciativas de respeito ao consumidor recam uma avaliagdo com pontuacdo
semelhante as iniciativas de RSC de carater huamenitom uma avaliagdo alta em relacdo a
média (8,73) e também apresentou baixo desvio padeimaneira semelhante significando

em uma maior concentracao das pontuacoes de d@amliac
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Tabela 7 — Responsabilidade social como consumidor

Desvio Percentis
padrdo | 25 | 50 75

5,73 2,52 4,00| 5,00| 8,00

Indicadores Média

Prefiro consumir produtos de empresas que promoagbes dg
protecdo ambiental (sustentabilidade, reciclagéa), e

Prefiro consumir produtos de empresas que ajudemeasoa
(apoio a ONGs, doacao de parte do valor do pro@uto),

Prefiro consumir produtos de empresas que respeiteomsumido
(garantia, bom atendimento, etc.).

Fonte: Dados da Pesquisa.

8,76 1,61 8,00 9,00 10,00

8,73 1,78 8,00 9,00 10,00

Da mesma forma,os respondentes foram questionadexcaada percepcao de
necessidades de iniciativas de RSC e de respeitorssumidor por parte das organizacoes
corporativas. Como mostra a Tabela 8, nesse ctmsisuiniciativas de respeito e beneficio
direto ao consumidor tiveram a melhor avaliacéorelacdo a meédia (8,07) e menor desvio
padrdo, com esse ultimo, entretanto, situando-s®riaixa de avaliacdo moderada.

Tabela 8 — Percepcado de necessidade de acdes

Desvio Percentis
padrdo | 25 | 50 75

Indicadores Média

Penso que as empresas devem contribuir com progetoacoe
ambientais  (prote¢do animal, producdo sem polug 4,62 2,80 2,00| 5,00| 7,00
reflorestamento, etc.).

Penso que as empresas devem contribuir com progetosacoe
humanitarias (educacéo, abrigos, doacao de alimegin).

Penso que as empresas devem promover acdes décioedeéto
ao consumidor (bom atendimento, boas instalacte}, e

Fonte: Dados da Pesquisa.

6,46 2,41 5,00| 7,00| 8,00

8,07 2,15 7,00| 9,00 10,00

Ainda como mostra a Tabela 8, as iniciativas de RfCcarater humanitario
receberam a segunda melhor avaliacdo em relacaéda r(6,46) e desvio padrao (2,41),
porém com ambos situados numa faixa de avaliac&@erada, diferentemente do construto
anterior. Por fim, mais uma vez as iniciativas &CRle carater ambiental receberam a menor
pontuacdo de avaliacdo em relacdo a média (4,62, de@ avaliacdo baixa) e desvio padrdo
moderado (2,80), porém mais proximo de ser caiaatky como elevado (o que denota baixa
concentracdo em torno da meédia).

Através dessas informacdes, percebe-se que a @@lipelo individuo, de uma
iniciativa de RSC ndo necessariamente segue a mestamn de prioridade ou relevancia
quando se trata da percepcédo do individuo comota@gerial e a sua percepcao acerca do
papel de uma organizacdo corporativa. Percebensigéta que as inciativas que venham a
trazer beneficio direto para os mesmos foram ashared avaliadas como sendo a
responsabilidade prioritaria das organizagfes catpas, sendo isso semelhante aos
resultados da pesquisa de pesquisas anterioresafviulo 2).

Salienta-se que, considerada a ordem das questiésstrumento de pesquisa e

considerando que os respondentes responderam ammaessa ordem, os individuos ainda
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nao tinham sido expostos aos anuncios referentees@sios.

4.2.1 Atitudes quanto ao anuncio

Na segunda parte dos questionarios, um dos sedsi@grioi apresentado através de
um dos anuncios, o qual podia trazer uma mensaglacionada a uma iniciativa de RSC de
carater ambiental ou humanitario, ou uma iniciatile beneficio direto ao consumidor.
Seguidamente foram apresentadas questdes para mspandente pudesse avaliar a sua
percepc¢éo acerca dos construtos abordados. Todaestdes apresentaram escala de Likert,
de modo que o respondente pudesse sinalizar oiwelude concordancia com afirmacgdes e

avaliacdes. Os valores e percentuais estdo naarabel

Tabela 9 —Atitudes quanto ao anuncio por estim@mpresa

Causa Referéncia BancoEmpSriZZrmerca 1o Total
Causa Humanitaria Contagem 44 39 83
% do Total 17,70% 15,70% 33,30%
Causa Ambiental Contagem 40 43 83
% do Total 16,10% 17,30% 33,30%
Centrada no consumido Contagem 45 38 83
% do Total 18,10% 15,30% 33,30%
Total Contagem 129 120 249
% do Total 51,80% 48,20% 100,00%

Fonte: Dados da Pesquisa.

Com relacdo a atitude dos respondentes quantonancia apresentado, foram
apresentadas trés escalas de Likert com pontuagdd d 9, na qual a pontuacdo O
representava a pior avaliacdo e a pontuacao 9leoméssas escalas permitiram a avaliagao
do anuncio, respectivamente, como “‘muito ruim/mulbom”, “negativo/positivo” e
“desfavoravel/favoravel”. Como mostra a Tabelari@geral, considerando os seis cenarios,
obteve-se uma pontuacdo de avaliacdo alta em oekg@iédia geral (7,03), com desvio
padrdo baixo porém extremamente proximo da faiadéacdo moderada.

Tabela 10 - Atitudes quanto ao anuncio por estiradmpresa - geral

Média Modelo Percentis
padréo 25 50 75
Anudncio muito bom/muito ruim 6,97 2,03 6,00 7,00 9,00
Anuncio positivo/negativo 7,16 2,13 6,00 8,00 9,00
Anuncio favoravel/desfavoravel 7,10 2,20 6,00 8,00 9,00
Medida geral de atitude 7,03 1,99 6,00 7,67 8,67

Fonte: Dados da Pesquisa.

Analisando especificamente por tipo de empresaigac&omo mostram os resultados
da Tabela 11 (painel 1), nota-se que, para o @edas bancos, a causa humanitaria recebeu a

melhor média de avalia¢éo (7,48) e 0 menor desardm (1,65). A causa ambiental recebeu
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a segunda melhor avaliacdo em relacdo a média) (@8&m obteve o maior desvio padréo

(2,17). Diferentemente do que foi apresentado masmacoes fornecidas pelos respondentes
em relacdo aos construtos de responsabilidadel somao consumidor e percepcao de

necessidade de acdes, a iniciativa de beneficietodiao consumidor recebeu a menor

avaliacdo em relagdo a média de pontuacao (6,a8mpcom um desvio padréo ligeiramente

menor que a causa humanitéria (2,12).

Tabela 11 - Medida geral por empresa e causa
Painel 1 - Medidas

Empresa Estimulo Média Desvio padrao N
Causa Humanitaria 7,48 1,65 44
Banco Causa Ambiental _ 6,88 2,17 40
Centrada no consumidg 6,12 2,12 45
Total 6,82 2,05 129
Causa Humanitaria 7,41 1,64 39
Supermercadd Causa Ambiental _ 7,56 1,55 43
Centrada no consumidg 6,73 2,37 38
Total 7,25 1,89 120
Causa Humanitaria 7,45 1,63 83
Total Causa Ambiental _ 7,23 1,90 83
Centrada no consumidg 6,40 2,25 83
Total 7,03 1,99 249
Painel 2—-Testes
Fonte Soma dos Quadradog  df Quadrado Médio F Sig.
Modelo corrigido 68,253 5 13,651 3,627 ,003
Ordenada na origen 12277,036 1 12277,036 3261,881| ,000
Empresa 10,379 1 10,379 2,757 ,098
Estimulo 47,374 2 23,687 6,293 ,002
Empresa * Estimulo 7,056 2 3,528 ,937 ,393
Erro 914,601 243 3,764
Total 13296,111 249
Total corrigido 982,854 248

Fonte: Dados da Pesquisa.

Para o cenério do tipo de empresa “supermercad@auda humanitaria também
recebeu uma alta avaliacdo em relagdo a médiardaggdo (7,41) e um baixo desvio padrao
(1,64), porém a melhor avaliada foi a iniciativa agater ambiental, com a maior média
(7,56) e menor desvio padrdo (1,55). Assim comocewario do banco, a iniciativa de
beneficio direto ao consumidor recebeu a menoriagZa em relacdo a média (6,73) e o
maior desvio padrdo (moderado, 2,37), porém a m&itli@u-se mais proxima a faixa de
avaliacéo alta em relagéo ao cenério dos bancos.

Pelos resultados da Tabela 11, esses resultadasy geinformacédo de que ha uma
relacdo significativa entre os tipos de estimufmesentados e a atitude dos respondentes em
relacdo ao anuncio (Sig. = 0,002), sendo issotmdleambém pela comparacdo com os
resultados dos construtos de responsabilidade |soormo consumidor e percepcao de

necessidade de acdes (na primeira parte do quéstiprHa uma relacdo também entre o tipo
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de empresa e a atitude dos respondentes, porémrocgfeito marginal (Sig.= 0,98). Nota-se
também que, em relagdo ao tipo de empresa, ha eroepgéo de prioridade em relagdo aos
bancos, por parte dos respondentes, por iniciatleasarater humanitario em uma proporcéo
maior do que no cenario do supermercado, no quiai@ativas de carater ambiental foram

ainda melhor avaliadas.

4.2.2 Avaliagdes dos anuncios

Seguidamente, baseando-se em suas avaliacfes Wasoan os respondentes foram
questionados a respeito da identificacdo com valpessoais, do estimulo do andncio a
preferéncia pela empresa e da recomendacdo dasam@ada um desses construtos foi
representado por um questionamento seguido de scadaede Likert com pontuagao de 0 a
10, com ordem crescente de avaliacao. Os resulesiés na Tabela 12.

As médias gerais para cada construto demonstramawaliacdo aproximada, tanto
em relacdo a média como ao desvio padrdo. O cemskeudentificagdo com valores pessoais
recebeu a melhor pontuacdo em relacdo a média enorndesvio padrdo, seguido pelo
construto de recomendacdo da empresa, com a seqeildar média (porém maior desvio
padrdo) e por fim o construto do estimulo do amircipreferéncia pela empresa, com a
menor média de avaliagéo.

Tabela 12 - Avaliagdo dos anuncios — medidas gerais

o _— Desvio Percentis
Variaveis Média padréo 5 50 75
Identificacdo com valores pessoais 6,75 1,99 5,00 7,00 8,00
Estimulo do anuincio a preferéncia pela empresa 6,53 2,10 5,00 7,00 8,00
Recomendacédo da empresa 6,61 2,23 5,00 7,00 8,00

Fonte: Dados da Pesquisa

Analisando cada construto individualmente, notapge no construto “identificacéo
com valores pessoais”, o tipo de empresa “supeadefcobteve melhor média geral de
avaliacdo, porém com desvio padrdo aproximadame@igico ao tipo de empresa “banco”.
Nota-se também que, em medidas gerais, as caus@&S@ede carater humanitario e
ambiental receberam pontuacdo de avaliacdo altamaproximadas (6,98 e 6,99
respectivamente, ambos na faixa de avaliacdo naalergporém a causa humanitaria
apresentou menor desvio padrao, baixo.

Os resultados da tabela 13 mostram o resultada arariavelidentificacdo de
valores Em uma analise por cenarios, verifica-se queamaigo dos bancos, o estimulo da
causa ambiental foi o melhor avaliado (média 6,§®rém apresentou desvio padrao

moderado (2,12), seguido pelo estimulo da causahitdéinia com a segunda melhor média,
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porém com o0 menor desvio padrao (1,8, baixo). Pordé de modo semelhante aos demais
construtos, o estimulo de iniciativa de benefidietd ao consumidor obteve a média de
pontuacdo mais baixa, porém com desvio padrdo ngpreoa causa ambiental e baixo (1,96).
No cenario dos supermercados, o0 estimulo da causartitaria obteve a melhor avaliacéo
em relacdo a média de pontuacgéo (7,33) e o memseiodpadrao (1,8, baixo), seguido pelo
estimulo da causa ambiental (média 7,16 e desuodpal,9, baixo) e pelo estimulo de
beneficio direto ao consumidor (média 6,63 e degadrao 2,18, moderado).

Conclui-se que ha uma relacao significativa eattpo de empresa e tipo de estimulo
na avaliacdo, pelo respondente, do impacto do am@me relacdo a identificacdo com seus
valores pessoais.

Tabela 13 — Medidas descritivas (Identificacéo aleres)
Painel 1 -Medidas

Empresa Estimulo Média Desvio padrdo N
Causa Humanitaria 6,66 1,80 44
Banco Causa Ambiental _ 6,80 2,12 40
Centrada no consumido 6,00 1,96 45
Total 6,47 1,98 129
Causa Humanitaria 7,33 1,84 39
Supermercado Causa Ambiental _ 7,16 1,90 43
Centrada no consumido 6,63 2,18 38
Total 7,05 1,98 120
Causa Humanitaria 6,98 1,84 83
Total Causa Ambiental . 6,99 2,00 83
Centrada no consumido 6,29 2,08 83
Total 6,75 1,99 249
Painel 2 — Resultados da ANOVA
Fonte Soma dos Quadrados df Quadrado Médio F Sig.
Modelo corrigido 46,907 5 9,381 2,416 ,037
Ordenada na origem 11347,918 1 11347,918 2922,193| ,000
Empresa 19,180 1 19,180 4,939 ,027
Estimulo 24,932 2 12,466 3,210 ,042
Empresa * Estimulo 1,180 2 ,590 ,152 ,859
Erro 943,656 243 3,883
Total 12339,000 249
Total corrigido 990,562 248

Fonte: Dados da Pesquisa

Seguindo para a andlise do construto do estimulardmcio apreferéncia pela
empresa cujos resultados estdo na Tabela 14, verificgtse em se tratando de médias
gerais de avaliacdo, o estimulo relacionado & ca@$SC de carater humanitario recebeu a
melhor pontuacdo média (6,73) e o0 menor desviodeadentre os demais (1,95). A causa
ambiental recebeu a segunda melhor média de a&aligeral (6,63) e o segundo menor
desvio padrdao, moderado mas préximo da faixa deagéa como baixo (2,151). Por fim,
assim como no construto anterior, a iniciativa dedficio direto ao consumidor obteve a

menor pontuacdo média (6,22) e o maior desvio pa(@Aa8, moderado porém préximo de
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um nivel baixo).

Tabela 14 — Estimulo do anuncio a preferéncia gmlaresa
Painel ¥ Medidas descritivas

Empresa Estimulo Média Desvio padréo N
Causa Humanitaria 6,41 2,10 44
Causa Ambiental 6,15 2,39 40
Banco Centrada no 5,82 2,16 44
consumidor
Total 6,13 2,21 128
Causa Humanitaria 7,10 1,71 39
Causa Ambiental 7,07 1,81 43
Supermercado Centrada no 6,68 2,15 38
consumidor
Total 6,96 1,89 120
Causa Humanitaria 6,73 1,95 83
Causa Ambiental 6,63 2,15 83
Total Centrada no 6,22 2,18 82
consumidor
Total 6,53 2,10 248
Painel 2— Resultados da ANOVA
Fonte Soma dos Quadrados df Quadrado Médio F Sig.
Modelo corrigido 54,930 5 10,986 2,564 ,028
Ordenada na origem 10567,187 1 10567,187 2466,319| ,000
Empresa 42,197 1 42,197 9,849 ,002
Estimulo 11,060 2 5,530 1,291 277
Empresa * Estimulo ,578 2 ,289 ,067 ,935
Erro 1036,873 242 4,285
Total 11661,000 248
Total corrigido 1091,802 247

Fonte: Dados da Pesquisa.

Analisando os cenérios individualmente, percebepse, para o tipo de empresa
“bancos”, todas as médias de avaliacdo foram menonédia geral 6,13) e apresentaram
maior desvio padrdo (geral 2,21). Os estimulos gpeesentaram uma causa de RSC
humanitaria receberam a melhor média de avaliagdd); com um desvio padrdo moderado
(2,1, préximo da faixa de avaliacdo como baixdgréntemente do construto de identificacédo
de valores pessoais, ho qual a causa ambiental fe¢lhor avaliada. Em seguida, a causa
ambiental recebeu a segunda melhor pontuacdo diagida com média de 6,15, porém
apresentou o maior desvio padrdo dentre os trésudes, 2,39. A iniciativa de beneficio
direto ao consumidor recebeu a menor média deag@ali(5,82), porém um desvio padrao
menor que a causa ambiental (2,16).

Para o tipo de empresa “supermercado”, as médiamvdliacdo foram maiores em
todas as iniciativas (média geral 6,96) e apresmmtanenores desvios padroes (1,89). Assim
como nos cenarios dos bancos, a causa humanig&rRSE€ recebeu a melhor avaliacao
(média 7,1) e menor desvio padrao (1,71), poréifieaedca em relagdo a causa humanitéria

foi relativamente muito menor. As causas ambierdaifRSC apresentaram uma média de
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valor 7,07 e desvio padrdo no valor de 1,81. Damaef®rma como ocorreu no cenario dos
bancos, as iniciativas de beneficio direto ao comdor receberam a menor pontuacdo de
avaliacdo, com média 6,68 e desvio padrdo moderad®, Percebe-se, entretanto, que
mesmo representando o estimulo de menor avaliag&o @ supermercado, a iniciativa de
beneficio direto ao consumidor recebeu uma médiawddiacdo maior do que todos os
estimulos no cenario dos bancos, evidencianddwginrdia do tipo de organiza¢do no impacto
que o estimulo exerce na preferéncia do respongatdeempresa, ao tomar conhecimento

das iniciativas através do anuncio (o que tambéem@nstrado na analise de variancia).

Em relacdo a analise do impacto dos estimulos dataces de influéncia no processo
derecomendacéo da emprespelos respondentes a terceiros, pelos resultaddsloela 15,
percebe-se mais uma vez que, no tipo de empresgerteercado”, todas as medias de
avaliacdo para os estimulos foram maiores que naricedos bancos (consequentemente
maior média geral, 7,37), assim como apresentouomeéesvio padrdo geral (2,008).
Analisando esse construto globalmente, nota-seogquestimulos relacionados a causas de
RSC de carater ambiental receberam a melhor pddugeral em relacdo a média (6,94),

porém com o maior desvio padrdo dentre os trésekts (2,32).

Em uma analise individual por cenarios, para o tip empresa “banco”, a iniciativa
de RSC de carater humanitério recebeu a melhougoid média (6,32), com desvio padrao
moderado (2,24), vindo em seguida a iniciativaat@ter ambiental, com média de valor 6,32
e desvio padrdao também moderado, 2,43. A iniciati#abeneficio direto ao consumidor
recebeu a média de avaliacdo mais baixa (5,38gnp@presentou o0 menor desvio padréo
(1,89).

Nos cenarios do tipo de empresa “supermercadeagusa ambiental representou o
estimulo de melhor avaliacdo como fator de infligpara a recomendacéo da empresa por
parte dos respondentes, com média de avaliaca¢/rdes tlesvio padréo baixo, de valor 1,9.
Em seguida, a causa humanitaria apresentou médigBilee desvio padrdo também baixo,
1,94. Mais uma vez a iniciativa de beneficio dir@boconsumidor apresentou a menor média
de avaliacéo (6,97), porém ainda assim represensaavaliacdo melhor do que em todos os
estimulos do tipo de empresa “bancos”, o que demonsma influéncia altamente
significativa do tipo de empresa na atitude do\itlio em relacdo a recomendacdo da
empresa, para terceiros, por influéncia do estirmptesentado no anuncio.
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Empresa Estimulo Média Desvio padrédo N
Causa Humanitaria 6,32 2,24 44
Banco Causa Ambiental . 6,03 2,43 39
Centrada no consumidg 5,38 1,89 45
Total 5,90 2,21 128
Causa Humanitaria 7,31 1,94 39
Supermercado Causa Ambiental . 7,77 1,90 43
Centrada no consumidg 6,97 2,15 38
Total 7,37 2,00 120
Causa Humanitaria 6,78 2,15 83
Total Causa Ambiental . 6,94 2,32 82
Centrada no consumidg 6,11 2,15 83
Total 6,61 2,23 248
Painel 2 — Resultados da ANOVA
Fonte Soma dos Quadrados df Quadrado Médio F Sig.
Modelo corrigido 167,007 5 33,401 7,568 ,000
Ordenada na origem 10848,094 1 10848,094 2457,966| ,000
Empresa 128,425 1 128,425 29,099 ,000
Estimulo 25,584 2 12,792 2,898 ,057
Empresa * Estimulo 6,559 2 3,280 , 743 ATT
Erro 1068,053 242 4,413
Total 12067,000 248
Total corrigido 1235,060 247

Fonte: Dados da Pesquisa.

4.2.3 Avaliacao das acdes

Os respondentes foram questionados também a kesfgesuas avaliagfes, tomando
como base o estimulo do andncio, em relacdo a tAnma das acles realizadas para os
clientes da empresa, para a empresa em si e patdeadade como um todo.

Quando questionados a respeito da importanciairigativas para os clientes da
empresa, constatou-se que essa perspectiva reaeieunédia moderada (6,87) e desvio
padrdo moderado (2,18), a menor avaliacdo dentte€saperspectivas do construto. Acerca
da importancia das acdes para a propria empresaaleacdo também foi moderada em
relacdo a média (7,57) e desvio padrao baixo (h96enor dentre as trés perspectivas). A
perspectiva de melhor avaliacdo média foi a da rtApoia das acdes para a sociedade como
um todo (média 7,96 e desvio padréo 2,22). Osteatng estdo na Tabela 16.

Tabela 16 - Perspectivas de avaliacdo das acdes

ltens Média Desvio Percentis
padrdo 25 50 75
S&o0 agbes muito importantes para os clientes ddEHES | 6,87 2,18 5,00 7,00 8,00
Estas a¢fes sdo a¢des muito importantes para GBBS/| 7,57 1,96 6,00 8,00 9,00
Interpreto que estas agGes geram resultados muito 7.96 2.22 7.00 9.00 | 10,00
importantes para a sociedade como um todo

Fonte: Dados da Pesquisa.

Em uma avaliacdo por perspectiva e por cenariegfica-se que (resultados na
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Tabela 17), com relacdo a media geral para o questiento sobre a importancia das agfes
para os clientes, a iniciativa ambiental recebewethor avaliacdo (7,01), porém apresenta o
maior desvio padrdo (2,22), apesar da pouca difarem relacdo a medida dos demais
desvios padrbes (todos moderados). As iniciativedradas no consumidor receberam a
segunda melhor avaliagdo média (6,92) e desviddpadk 2,175, aproximadamente idéntico

ao da iniciativa de carater humanitario, que amtesea menor avalicdo média (6,69).

Tabela 17 - Importancia das acdes para os clientes
Painel 1 — Medidas descritivas

Empresa Estimulo Média Desvio padrdo N
Causa Humanitaria 7,09 2,04 44
Banco Causa Ambiental _ 6,65 2,51 40
Centrada no consumid 6,78 2,01 45
Total 6,84 2,18 129
Causa Humanitaria 6,23 2,25 39
Supermercado Causa Ambiental _ 7,35 1,87 43
Centrada no consumid 7,08 2,37 38
Total 6,90 2,20 120
Causa Humanitaria 6,69 2,17 83
Total Causa Ambiental _ 7,01 2,22 83
Centrada no consumid 6,92 2,17 83
Total 6,87 2,18 249
Painel 2 - Resultados da ANOVA
Fonte Soma dos Quadradoy df Quadrado Médio F Sig.
Modelo corrigido 31,920 5 6,384 1,344 ,246
Ordenada na origem 11680,493 1 11680,493 2459,652 ,000
Empresa , 135 1 , 135 ,028 ,866
Estimulo 5,275 2 2,637 ,555 ,575
Empresa * Estimulo 27,149 2 13,575 2,859 ,059
Erro 1153,968 243 4,749
Total 12943,000 249
Total corrigido 1185,888 248

Fonte: Dados da Pesquisa.

Verifica-se que, com relacdo as médias geraiceondrios de banco e supermercado,

as médias foram aproximadas, ambas moderadas. dOdgpempresa “supermercado”

apresentou média geral de valor 6,9, e 0 “banc®4.6No cenario deste ultimo, as causas

humanitarias de RSC foram as melhor avaliadas,média 7,09 e desvio padrédo 2,044. Em

seguida, as iniciativas centradas no consumid@bezam avaliacdo média de 6,78 e desvio

padrdo 2,01. Por fim, segue a iniciativa ambiemiain a menor média de avaliacdo para esse

cenario (6,65) e o maior desvio padrao 2,51.

Para o cenario do supermercado, as iniciativasesmais foram as melhor avaliadas

como mais importantes para os clientes da empoesa, média de 7,35 e desvio padrdo

baixo, 1,87. As iniciativas centradas no consumigageberam a segunda melhor avaliacdo

nessa perspectiva, com média de 7,08 e desvio @advderado, 2,37 (0 maior dentre 0s

trés). A menor avaliacdo meédia ficou para as itii@da humanitarias, com meédia 6,23 e
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desvio padréo 2,25.

Pelos resultados da Tabela 18 verifica-se que, paperspectiva em relagdo a
importancia das acfes para a empresas iniciativas centradas no consumidor receberam
uma avaliacdo mais alta proporcionalmente mais quia nas demais perspectivas (meédia
geral 7,8 e 0 menor desvio padrdo, 1,75), e ocupamal cenério do banco, a posicdo de
iniciativa melhor avaliada (média 7,78 e desviorfadaixo, 1,73), seguida pela iniciativa de
causa ambiental (média 7,50 e o menor desvio padrd@t) e pela iniciativa humanitaria
(média 7,32 e desvio padrao moderado, 2,3).

Tabela 18 - Importancia das a¢bes para a empresa
Painel 1 — Medidas descritivas

Empresa Estimulo Média Desvio padrédo N
Causa Humanitaria 7,32 2,31 44
Banco Causa Ambiental _ 7,50 1,71 40
Centrada no consumid 7,78 1,73 45
Total 7,53 1,93 129
Causa Humanitaria 7,13 2,16 39
Supermercado Causa Ambiental _ 7,88 1,96 43
Centrada no consumid 7,82 1,81 38
Total 7,62 2,00 120
Causa Humanitaria 7,23 2,23 83
Total Causa Ambiental _ 7,70 1,84 83
Centrada no consumid 7,80 1,75 83
Total 7,57 1,96 249
Painel 2- Resultados da ANOVA
Fonte Soma dos Quadrados df Quadrado Médio F Sig.
Modelo corrigido 19,064 5 3,813 ,988 426
Ordenada na origem 14213,834 1 14213,834 3683,003| ,000
Empresa 370 1 370 ,096 757
Estimulo 15,416 2 7,708 1,997 ,138
Empresa * Estimulo 3,454 2 1,727 ,448 ,640
Erro 937,811 243 3,859
Total 15242,000 249
Total corrigido 956,876 248

Fonte: Dados da Pesquisa.

Para o cenario do supermercado, as iniciativasertads foram as melhor avaliadas
com relacdo a média (7,88) e apresentaram baixeodpadrao (1,96), porém as iniciativas
centradas no consumidor receberam uma média dag@@proxima (7,82) e o menor desvio
padrdo (1,81). Por fim, as iniciativas de causa dnitéria receberam a menor avaliagdo
média (7,13) e apresentaram o maior desvio padraderado (2,16).

Quando se trata da perspectivardportancia das acdes para a sociedade em geral
cujos resultados estdo na tabela 19, vemos quawsas humanitarias de RSC foram as
melhor avaliadas, com média geral alta (8,41) eidgsadrdo baixo, 1,74). As iniciativas
ambientais também receberam uma média de avalatz#@8,3), porém um desvio padrao

moderado (2,04). Por fim, as iniciativas focadasoesumidor receberam a menor média de
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avaliacao (7,16) e um desvio padrédo moderado ae 2:89).

Analisando os cenarios individualmente, nota-s& go cenario do banco, as causas
humanitarias e ambientais receberam média de e#&alimproximadas (8,32 e 8,30
respectivamente), porém as iniciativas humanitaaa®esentaram o menor desvio padrédo
(1,77), enquanto as ambientais apresentaram dpadi&o moderado (2,13). As iniciativas
centradas no consumidor apresentaram a menor rdédiaaliacdo (6,82) e o maior desvio

padréo (2,72), ambos moderados.

Tabela 19 - Importancia das acfes para a sociedade
Painel 1 — Medidas descritivas

Empresa Estimulo Média Desvio padréo N
Causa Humanitaria 8,32 1,77 44
Banco Causa Ambiental _ 8,30 2,13 40
Centrada no consumid 6,82 2,72 45
Total 7,79 2,34 129
Causa Humanitaria 8,53 1,72 38
Supermercado Causa Ambiental _ 8,30 1,98 43
Centrada no consumid 7,55 2,40 38
Total 8,13 2,07 119
Causa Humanitaria 8,41 1,74 82
Total Causa Ambiental _ 8,30 2,04 83
Centrada no consumid 7,16 2,59 83
Total 7,96 2,22 248
Painel 2- Resultados da ANOVA
Fonte Soma dos quadrados df Quadrado médio F Sig.
Modelo corrigido 92,05f 5 18,410 3,948 ,002
Ordenada na origem 15681,305 1 15681,305 3362,876 | ,000
Empresa 6,070 1 6,070 1,302 ,255
Estimulo 76,241 2 38,121 8,175 ,000
Empresa * Estimulo 5,814 2 2,907 ,623 ,537
Erro 1128,461 242 4,663
Total 16917,000 248
Total corrigido 1220,512 247

Fonte: Dados da Pesquisa.

No cenario do supermercado, percebe-se a mesmenatd avaliacdo em relacéo a
média, com as causas humanitarias apresentanddharmagaliacéo (8,53, alta) e o menor
desvio padrdo (1,72). As causas humanitarias tangpFesentaram média de avaliagédo alta
(8,3) e baixo desvio padréao (1,98). Mais uma vezjngiativas centradas no consumidor
apresentaram a menor avaliagcdo media (7,55) eadpadrdo moderado (2,4), porém nota-se

uma avaliacdo melhor para essas iniciativas emaelao cenario do banco.

Percebe-se uma influéncia total, suportada peléisande variancia, dos tipos de
estimulos na avaliagdo das a¢fes por parte dosnesptes, em relagdo a importancia dessas

acOes para os clientes, para a empresa em si a pacéeedade como um todo.
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4.2.4 Desejabilidade das acoes

O ultimo construto analisado refletiu o impactae qs estimulos e suasciativas
exercem no comportamento dos individuoesm recomendar as acfes da empresa para outras
organizacfes e com relacdo a positividade da imagempresa em relagdo a promocao de
tais acoes.

Ambas as acdes apresentaram média e desvio pauyderados em relacdo as
medidas gerais, porém verifica-se que os valorE® ggdximos a margem de classificacao
alta, para a média, e baixa, para os desvios padrée

Tabela 20 - Desejabilidade das acoes — Medidassgera

ltens Média Desvio Percentis
padrdo 25 50 75
_Eu reqomendana outras empresas a fazerem o mesmg 763 2.01 7.00 8.00 9.00
investimento que a BBS
As ac¢des me deixaram com uma imagem positivada g 7,79 2,15 7,00 8,00 | 10,00

Fonte: Dados da Pesquisa.

Avaliando os resultados por cenarios, nota-se gaegeral, as iniciativas de foco
ambiental foram as melhor avaliadas, apresentarétbanalta (8,07) e desvio padrédo baixo
(1,75). As iniciativas humanitarias apresentarandienéle avaliagdo no valor de 7,66 e
também um baixo desvio padrao (1,91). As inicigigantradas no consumidor apresentaram
a menor meédia (7,14) e desvio padrao moderado)(2,23

Tabela 21 - Recomendacédo das acfes para outrassampr

Empresa Estimulo Média Desvio padrédo N
Causa Humanitaria 7,52 2,07 44
Banco Causa Ambiental . 7,95 1,93 40
Centrada no consumido 7,02 2,28 45
Total 7,48 2,12 129
Causa Humanitaria 7,82 1,73 38
Supermercado Causa Ambiental . 8,19 1,57 43
Centrada no consumido 7,29 2,20 38
Total 7,78 1,86 119
Causa Humanitaria 7,66 1,91 82
Total Causa Ambiental . 8,07 1,75 83
Centrada no consumido 7,14 2,23 83
Total 7,63 2,00 248
Painel 2- Resultados da ANOVA
Fonte Soma dos Quadrados df Quadrado Médio F Sig.
Modelo corrigido 40,232 5 8,046 2,037 ,074
Ordenada na origem 14374,837 1 14374,837 3639,226| ,000
Empresa 4,349 1 4,349 1,101 ,295
Estimulo 34,556 2 17,278 4,374 ,014
Empresa * Estimulo ,034 2 ,017 ,004 ,996
Erro 955,893 242 3,950
Total 15415,000 248
Total corrigido 996,125 247

Fonte: Dados da Pesquisa.
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Tanto nos cenarios do banco como nos do superntereed iniciativas de foco
ambiental foram as melhor avaliadas (7,95 de mgatia banco e 8,19 para supermercado), e
também apresentaram desvio padrao baixo (1,937erégpectivamente). Também para os
cenarios das duas empresas as causas humanipgggasrdaram a segunda melhor avaliacao
média (7,52 para banco e 7,82 para supermercadogmpo desvio padrdo para o
supermercado foi baixo (1,73) e moderado para cdbfh074). Por fim, e da mesma forma
para ambas as empresas, as causas centradas nmidonsapresentaram a avaliacdo mais
baixa em relacdo a média (7,02 para bancos e A& qupermercados) e desvio padrao
moderado (2,28 e 2,2 respectivamente).

Percebe-se, com o suporte da analise de varianeaha uma influéncia significativa
dos estimulos no comportamento dos individuos eronmmendar esses investimentos ou
iniciativas para outras organizacoes.

A respeito da percepcéo gesitividade da imagemda empresa por influéncia dos
estimulos e das iniciativas, percebe-se que assausbientais receberam a maior avaliagdo
(média 8,14, alta) e desvio padrdao moderado (2,088yuido pela iniciativa de foco
humanitario (média 8,01 e desvio padrao 1,92, haxpor fim, pelas iniciativas centradas no
consumidor, que apresentaram média de avaliag@de2vio padrdo 2,38.

Tabela 22 - Influéncia das ag6es na imagem da s@apre
Painel HMedidas descritivas

Empresa Estimulo Média Desvio padréo Num.
Causa Humanitaria 7,95 2,10 44
Banco Causa Ambiental . 8,03 2,20 40
Centrada no consumidd 7,00 2,37 45
Total 7,64 2,26 129
Causa Humanitaria 8,08 1,73 39
Supermercad Causa Ambiental . 8,26 1,84 43
Centrada no consumidd 7,45 2,41 38
Total 7,94 2,02 120
Causa Humanitaria 8,01 1,92 83
Total Causa Ambiental . 8,14 2,01 83
Centrada no consumidd 7,20 2,38 83
Total 7,79 2,15 249
Painel 2- Resultados da ANOVA
Fonte Soma dos Quadrados df Quadrado Médio F Sig.
Modelo corrigido 48,485 5 9,697 2,144 ,061
Ordenada na origem 15062,228 1 15062,228 3329,701 ,000
Empresa 4,415 1 4,415 ,976 324
Estimulo 40,817 2 20,409 4,512 ,012
Empresa * Estimulo 1,130 2 ,565 , 125 ,883
Erro 1099,234 243 4,524
Total 16247,000 249
Total corrigido 1147,719 248

Fonte: Dados da Pesquisa.

Em uma analise por cenarios

individualmente, setauue tanto para o banco como
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para 0 supermercado, as iniciativas ambientaidezam as melhores médias de avaliacéo
(8,26 para supermercado e 8,03 para banco, antba¥ e@m desvios padrbes de valor 1,84
(baixo) para o supermercado e 2,2 (moderado) pakbmrmo. Também para ambas as
empresas as iniciativas humanitarias receberanganda melhor avaliacdo em relacdo a
media, com 7,95 para banco e 8,08 para supermereadesvios padrbes de 2,1 e 1,7 (0
menor dos cenarios do supermercado) respectivamekde iniciativas centradas no

consumidor receberam, em ambas as empresas, acaealnais baixa em relacdo a media (7
para banco e 7,45 para supermercado) e desviogsadnoderados (2,37 e 2,41

respectivamente). Percebe-se mais uma vez, commtsugeo andlise de variancia, o impacto
significativo que os estimulos exercem na percepgdpositividade na imagem da empresa

pelos individuos.



52

5 CONSIDERACOES FINAIS

No presente capitulo sdo discutidos os resultamloancados com a pesquisa,
relacionado as hipéteses levantadas, bem como taibeigdo académica que o trabalho
proporciona para o tema em questdo. Também seséotidias as limitacdes relacionadas ao
desenho metodolégico e amostragem do trabalhorat@gnte presentes em todas as

pesquisas, bem como recomendacdes para a realtadtéialhos complementares.
5.1 Resultados alcancados

Como mostrado no referencial tedrico, foram edtaias trés hipoteses a serem

respondidas com os resultados do presente trabalho

Com relagcdo a hipotese H1 (“as iniciativas de resabilidade social exercerdo
impacto positivo na atitude e no comportamento lientes de bancos brasileiros”), os
resultados da pesquisa demonstraram que, anterata expostos a um estimulo contendo
uma mensagem de iniciativa de RSC, os individuodet® a valorizar iniciativas que visem
0s beneficios diretos ao consumidor, porém a situaguda quando 0s mesmos Sao expostos
aos estimulos, resultando numa modificacdo de peragpcoes e preferéncias por acoes em

prol de iniciativas de RSC. Assim sendo, concluiise a hipotese H1 foi confirmada.

Na hipétese H2 (“as iniciativas de RSC centradasconsumidor exercerdo um
impacto maior que as iniciativas centradas em gassimbientais e humanitérias na atitude e
no comportamento de clientes de bancos brasil¢imstesultados demonstraram que essa
hipétese ndo foi confirmada, visto que ap0s a d@g@osaos estimulos, houve uma
predominancia de melhor avaliagdo para as ini@atide RSC centradas em questdes
humanitarias e ambientais. A hipotese H2 nao éadeida.

Por fim, para a hipotese H3 (O tipo de empresduentiara na avaliacdo e
comportamento dos individuos em relacédo a ini@atide RSC) notou-se que as avaliacdes
para as iniciativas do tipo de empresa “banco®beam pontuacbes menores do que no tipo
de empresa “supermercado”, demonstrando relacgesicitivas de que o tipo de empresa
influencia no modo em como o individuo avaliara unwativa de RSC e se comportara em

relacéo a ela. A hipotese H3 mostra-se confirmada.
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5.2 Limita¢gOes da pesquisa

O presente trabalho apresenta limitacdes relagamao desenho metodoldgico e a
amostragem, que serdo discutidas na presente Saj#e. o desenho metodoldgico, visto que
se trata de um experimento de abordagem quandifapesar de ser um método eficiente para
coleta de dados e informacdes em uma amostrageor, mague se promove € uma Visao
global, porém superficial do fendmeno. Um estudomementar, utilizando uma abordagem
qualitativa poderia promover explicacbes mais aprdddas do fendmeno. O método foi
escolhido levando em consideragcéo a disponibiliddelédempo e recursos do pesquisador,
visando melhor comodidade e ao mesmo tempo ateodersdobjetivos do trabalho.

Da mesma maneira, foram selecionados apenasipossde empresa e trés tipos de
iniciativas para cada (duas de RSC e uma centadamsumidor), totalizando seis cenarios.
Visto que se trata de um estudo inicial, foi coesado suficiente para o presente trabalho
utilizar apenas esses cenarios, porém um estuddaatmm uma quantidade maior de cenarios
poderia ser interessante para o acréscimo de infifii@s ao tema. Com relacéo aos estimulos,
foi utilizado apenas um tipo de anuncio (imagem eoemsagem relacionada a iniciativas de
RSC ou centradas no consumidor) para todos os iosndbutros tipos de meios de
comunicacao poderiam ser utilizados posteriormente.

Quanto a amostra, esta foi composta de respondéntesinicipio de Jodo Pessoa, do
estado da Paraiba. Isso também se deu devido abegiede limitacdo de recursos e
disponibilidade de tempo do pesquisador. Nota-sebéan que houve uma relativa
concentracdo de aspecto socio demografico dosithdis respondentes, de maneira nao
intencional (a maioria dos respondentes situa-seanfaixa etaria entre os 21 e 31 anos
(42,6%), com escolaridade de nivel superior (60,6%ixa de renda entre R$ 1.000,00 a R$
3.000,00).

5.3 Recomendac®es de trabalhos complementares

Tendo em vista as perspectivas alcancadas em agedagfitude e ao comportamento
dos individuos, uma pesquisa de cunho qualitatemasimportante para promover uma
compreensdo mais aprofundada de como as influédoiasestimulos exercem seu papel
nessas variaveis. Por meio de entrevistas, por @reros individuos poderiam explicar de
maneira mais detalhada os motivos pelos quais possgleterminada preferéncia por um tipo

de iniciativa e os impactos que estimulos reladosaa RSC exercem em sua atitude e
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comportamento.

Também seria relevante um estudo com uma amostrages ampla, de preferéncia
com individuos localizados em diferentes regidestad®s ou municipios, bem como
promover uma distribuicdo igualitaria levando aspecomo renda, faixa etaria, formacéo
educacional e outros aspectos sécio demografioas\etos na pesquisa. I1Sso representaria
um mapeamento mais preciso de como cada segmeai@ se comporta e avalia as
iniciativas de RSC promovidas, bem como sua efitZggnem relacdo aos aspectos
concernentes, além de identificar se ha uma infi@aélocal, em cada regido do territorio
nacional brasileiro, tendo em vista a heterogeuleidie sua populacéo e culturas regionais.

Com relagdo ao modelo de estimulo, poderiam tamg®@mealizadas pesquisas com
outros tipos de comunicacgéao visual, como videosptgsente estudo foi utilizado apenas um
tipo de empresa para servir de comparacdo com @icedos bancos. Um outro estudo
poderia utilizar mais modelos huma mesma pesgpsanitindo assim uma compreensao
ainda mais soélida dos individuos e suas atitudesoraportamentos frente a bancos e

instituicdes financeiras.
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QUESTIONARIO

1. Qual o seu género?
a) [ ] Masculino
b) ] Feminino

2. A seguir temos algumas afirmacdes, para as quais pedimos que vocé aponte seu grau de
concordancia. Na escala, valores mais elevados indicam graus de concordancia maiores.

Prefiro consumir produtos de empresas que promovam
acles de protecdo ambiental (sustentabilidade, reciclagem,
etc.).

0

1

2

3

4

5

6

7

10

Penso que as empresas devem contribuir com projetos em
acbes ambientais (prote¢cdo animal, producdo sem
poluentes, reflorestamento, etc.).

10

Prefiro consumir produtos de empresas que ajudem as
pessoas (apoio a ONGs, doacdo de parte do valor do
produto, etc.).

10

Penso que as empresas devem contribuir com projetos em
acbes humanitarias (educagdo, abrigos, doacdo de
alimentos, etc.).

10

Prefiro consumir produtos de empresas que respeitam o
consumidor (garantia, bom atendimento, etc.).

10

Penso que as empresas devem promover agles de
beneficio direto ao consumidor (bom atendimento, boas
instalacdes, etc.).

10

3. Renda Familiar Mensal (renda somada de todas as pessoas que moram na sua casa):

a)[ ]AtéR$1.000,00

b)[ ]R$1.000,00—R$ 3.000,00
¢)[ ]R$3.000,00 - R$5.000,00
d) [ ] Acima de R$ 5.000,00

4, Qual a sua idade?

a) [ ] Até 21 anos

b) ] Acima de 21 até 31 anos

o) ] Acima de 31 até 41 anos

d) [ ] Acima de 41 até 51 anos

e)[ ] Acima de 51 até 61 anos

[ ] Acima de 61 anos

5. Qual o seu ultimo grau de escolaridade?

a)

b) ] Ensino Médio (completo ou incompleto)

] Ensino Superior (completo ou incompleto)

Q
[ ] Ensino Fundamental (completo ou incompleto)
[
[
[ ] Pés-graduacéo (completo ou incompleto)

6. Vocé realiza ou ja realizou algum trabalho voluntario (em ONGs, Igrejas...)?

a)[ ]Sim b)[ ]Nao

7. Em relagéo ao seu trabalho, atualmente vocé esta:
a) [ ] Néo esta trabalhando

b) [ ] Esta trabalhando no setor privado

o)l ] Esta trabalhando no setor publico
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Por favor, observe o anlincio abaixo e leia 0 que esta na lateral. Em seguida responda ao conjunto de
questoes.

O Supermercado Bom Sucesso
investe para um futuro melhor,
por meio de:

- Parcerias com instituicdoes de
educacado e preservagao ambiental;

- Mais de R$ 5 milhdes disponiveis
como fundo de apoio institucional;

- Mais de 50 cidades com novos
| programas de reflorestamento e
coleta seletiva.

d
SBS UCESSO

Semeando o futuro

8. Considerando este ANUNCIO, vocé o avalia como (marque o valor mais proximo de sua avaliagio
pessoal, na escala entre 0s extremos):

| Muitorum | o | 12 | 2 [ 3 ] 4] 5 ] 6 [ 7 ] 8 | 9 [Mutobom |
| Negativo | o | 12 | 2 [ 3 ] 4] 5 ] 6 [ 7 ] 8 ] 9 | Postivo |
|Desfavoravel | 0 | 12 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 [ 7 | 8 | 9 [ Favoravel |

9. Considerando o anudncio, entendo que os seus valores se assemelham aos meus valores
pessoais em um nivel:

Muito baixo Moderado Muito elevado

o | 12 [ 2 [ 3 | 4 | 5 | 66 | 7 | 8 | 9 | 10

10. Se eu precisasse de um servico como o da empresa BBS, independente de eu ser cliente de
outras empresas com 0S mesmos servicos, a chance de eu consultar diretamente o BBS, tendo em
vista seu anudncio, seria:

Muito pequena Moderada Muito grande

o | 12 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7 | 8 | 9 | 10

11. Se alguém me pedisse uma sugestdao de SUPERMERCADO, a chance de eu recomendar o BBS
seria:
Muito pequena Moderada Muito grande

o | 12 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7 | 8 | 9 | 10

12. Analise as afirmacfes abaixo sobre as ac¢fes relatadas pela BBS e indique sua concordancia na
escala indicada (quando maior o valor, maior seu nivel de concordancia, com O indicando
discordancia total e 10 concordéancia total).

S8o acbes muito importantes para os clientes

da BBS 0|12 |3|4|5|6|7|8]|]9]10

Eu recomendaria outras empresas a fazerem o

mesmo investimento que a BBS 0|1 |2p3]4]516)7)8]9]10

Estas acBes sdo acBes muito importantes para a

BBS 0|12 |3|4|5|6|7|8]|]9]10

As aclGes me deixaram com uma imagem

positiva da BBS o112 (3|4 |56 |7|8]|9]10

Interpreto que estas agBes geram resultados
muito importantes para a sociedade como um 0|12 |3|4|5|6|7|8]|9]10
todo
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