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A relacao entre os consumidores e as empresas: o papel da responsabilidade social

corporativa na lealdade do consumidor

Resumo: Num mercado altamente competitivo, onde a diferenciacio e a criagao de valor
para o cliente sdo cruciais, perceber o que leva os consumidores a relacionarem-se com
as empresas €, cada vez mais, um tema de interesse tanto para a comunidade académica
como para os lideres organizacionais. Assim, o presente estudo propde-se a analisar a
relacdo entre os consumidores e as empresas, nomeadamente através do papel da
responsabilidade social corporativa na lealdade do consumidor. Para isso, realiza-se uma
investigacdo empirica que adota uma metodologia quantitativa, sendo a amostra objeto
de estudo constituida por 238 respondentes. Os resultados demonstram que ndo foi
encontrado suporte empirico que permita concluir que a responsabilidade social
corporativa influencia tanto a identificacdo do consumidor como a lealdade. Além disso,
os resultados confirmaram que, como a literatura sugere, a atratividade da identidade de
uma empresa desempenha um papel importante na identificagdo do consumidor com essa
mesma empresa. Por outro lado, observa-se que quando os consumidores se identificam
com uma empresa tendem a ser-lhe mais leais. Em ultima andlise, constata-se que os
comportamentos in-role (compra dos produtos da empresa) ndo t€ém impacto no aumento
da identificacdo do consumidor com a empresa, a0 passo que 0S comportamentos extra-
role (WOM, recomendacio e feedback), contribuem de forma consideravel para que tal
aconteca. Neste contexto, o word of mouth (WOM) € o comportamento que mais se
destaca. J4 no que toca a lealdade dos consumidores, tanto os comportamentos in-role
como os extra-role potenciam o seu desenvolvimento. Aqui, os resultados apontam como
principais responsdveis para o aumento da lealdade os comportamentos extra-role,
particularmente 0o WOM e o feedback. Na relagdo inversa, ou seja, no reconhecimento de
quais os comportamentos que dependem da lealdade €, mais uma vez, 0 WOM que se

evidencia.

Palavras-chave: responsabilidade social corporativa, identificagdo do consumidor com

a empresa, lealdade, comportamentos in-role e extra-role
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The relationship between consumers and companies, the role of corporate social

responsibility on consumer loyalty

Abstract: In a highly competitive market, were the difference and the value creation are
crucial for the costumer, understanding what leads the consumers to relate themselves
with the companies is, more and more, a theme of interest for both academic community
and organizational leaders. Therefore, the following study proposes to analyse the
relationship between consumers and companies through the role of social corporate
responsibility on consumer’s loyalty. For that reason, we carried out an empirical research
that adopts a quantitative methodology, having a sample constituted by 238 respondents
as the object of study. The results demonstrate that it was not found an empirical support
that concludes that the social corporate responsibility influences both consumers’
identification with the company and their loyalty. Furthermore, the results had confirmed
that, as the literature suggests, the attractiveness of the identity of a company plays an
important role in the consumer identification with that company. On the other hand, it is
observed that when consumers identify themselves with a company, they tend to be more
loyal to that company. Ultimately, it is noted that the in-role behaviours (purchase of
company products) have no impact on the consumer’s identification with the company,
while the extra-roles behaviours (WOM, recommendations and feedback) contribute in a
considerable way for this to happen. In this context, the word of mouth (WOM) is the
behaviour that stands out the most. When it comes to customer’s loyalty, both in-role and
extra-role behaviours potentiate its development. Here, the results point out as major
contributors to the increased of loyalty the extra-role behaviours, particularly the WOM
and the feedback. In the inverse relationship, in other words, in the recognition of what

behaviours depend on the loyalty is, once more, the WOM that stands out.

Keywords: corporate social responsibility, consumer identification with the company,

loyalty, in-role and extra-role behavior
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Capitulo 1

Introducao






1.1. Introdugao

Este primeiro capitulo tem como propdsito apresentar de forma preliminar a
presente dissertacdo através de um enquadramento geral da investigacdo e sua
organizacdo. Assim sendo, comeca-se pela apresentagdo do estudo e a motivagdo
subjacente a realizacdo da investigacdo. De seguida, constam os objetivos e a relevancia
e, finalmente, estdo definidas a estrutura e a organizacdo pela qual se rege o presente
trabalho, a fim de permitir tanto uma visao global do mesmo, bem como uma leitura mais

direcionada.

1.2. Apresentacdo e motivacao

Na sociedade atual € possivel observar o crescente dominio do consumismo, nao
pela preméncia da satisfagdo das necessidades primdrias, mas sim porque 0 consumo se
vem traduzindo numa necessidade de identificacao que permite ao individuo o alcance de
distin¢do e destaque social. E nesta linha que a responsabilidade social corporativa (RSC)
pode representar uma mais-valia na identidade empresarial, permitindo ao consumidor
associar-se a uma empresa com uma boa conotacido social. Tanto a identificagdo do
consumidor com a empresa, como a RSC, assumem-se aqui revestidas de uma especial
relevancia estratégica para as empresas no sentido em que poderdo conduzir a clientes
mais leias.

A RSC representa o “compromisso que a empresa assume em minimizar ou
eliminar os efeitos negativos e maximizar os efeitos positivos da sua atividade na
sociedade” (Mohr, Webb, & Harris, 2001). Este compromisso, associado a crescente
consciencializacdo dos consumidores, permite as empresas aproximarem-se da realidade
social e responder positivamente aquilo que, atualmente, se espera de uma empresa. Ao
assumir a RSC como parte central do negdécio, as empresas conseguem reduzir custos,
melhorar a sua imagem e ainda alcangar uma reputacdo positiva (Fombrun e Shanley,
1990; Saunders, 2006). Tendo em consideracdo que a identificacdo do consumidor com
a empresa representa o “grau em que uma pessoa se define com os mesmos atributos que
acredita definir a empresa” (Dutton, Dukerich, & Harquail, 1994), é expectavel que
incrementos na imagem e reputacdo corporativa potenciem o desenvolvimento de um
sentimento de identificacdo dos consumidores com as iniciativas de responsabilidade

social praticadas pela empresa. Tendo ainda em consideracdo que o consumo acaba por

3



ser uma extensdo da personalidade do individuo, é possivel afirmar que a escolha de
determinadas empresas pode ser utilizada como forma de exprimir a sua identidade
(Pérez, 2009). O papel desempenhado pela identificagdo do consumidor com a empresa,
baseado em préticas de RSC, permite a criagdo de uma marca corporativa forte, capaz de
possibilitar a satisfacdo das necessidades de autodefinicio do individuo através da
associacdo a uma identidade de RSC. Assim, os consumidores sdo motivados a reforgar
a sua relacdo com a empresa e, consequentemente, a desenvolver uma atitude mais
favordvel e uma ligacdo emocional mais forte com a mesma (Pérez, 2009). Neste sentido,
a perce¢do de um comportamento socialmente responsdvel por parte das empresas
consegue gerar um estado de proximidade e ligacdo entre o consumidor e a empresa
(Leaniz, Ruiz, e Bosque, 2013). Desta forma, a lealdade reconhecida como um
“compromisso profundo por parte do consumidor com uma determinada empresa por si
desejada, que o leva a recomprar os seus produtos/servi¢os no futuro” (Oliver, 1999),
possibilita uma melhor compreensao da ligacao entre consumidores e empresas, devendo,
por isso, ser considerada pelas empresas como um objetivo estratégico, capaz de criar
uma vantagem competitiva sustentavel. Esta perspetiva esta estritamente ligada a criacao
de valor para o consumidor, isto, porque as empresas constituem uma pec¢a importante na
criacdo da identidade individual e no desenvolvimento de um sentimento de realizacdo
para os consumidores. A medida que o relacionamento entre ambas as partes se
intensifica, ocorre a incorporacdo do significado e da esséncia da empresa no seu
autoconceito. Quanto mais forte for a identificacio com a empresa, maior o desejo do
consumidor de estabelecer um contacto mais profundo e continuado com a mesma
(Dutton, Dukerich e Harquail, 1994).

Revela-se ainda importante analisar a relagdo entre a RSC e a lealdade, uma vez
que os resultados relativos a pesquisa desenvolvida em torno da RSC vém-se
demonstrando encorajadores no que concerne a importancia deste constructo na
afirmacdo da lealdade dos consumidores. A relacdo demonstrada entre ambos sugere que
praticas socialmente responsédveis ndo sao uma estratégia exclusivamente de curto prazo
cujo principal objetivo € geracdo de vendas. Em vez disso, deve ser encarada numa
perspetiva de longo prazo, apresentando-se como uma ferramenta que permite o
aprofundamento do relacionamento entre as duas partes, onde o objetivo dominante € a
criacdo de consumidores leais através da identificacdo com a empresa (Leaniz et al.,
2013). Posto isto, e tendo ainda em consideracdo que, de acordo com Bhattacharya e Sen

(2003), a lealdade € uma consequéncia chave da ICE, torna-se pertinente explorar a

4



relacdo entre estas duas varidveis. Com isto, é possivel alargar a visdo convencional
relativa a influéncia da RSC no comportamento do consumidor € alargada, sugerindo-se
que as associagdes as iniciativas de RSC, para além de afetarem o produto e as avaliacdes
da empresa, influenciam também a identificacao e a lealdade.

A escolha de uma postura socialmente responsavel por parte das empresas permite
aos consumidores uma partilha de uma consciéncia social através de valores congruentes
com a sua identidade. A medida que as empresas exploram e vdo de encontro as
expectativas sociais dos seus consumidores, maior serd a aproximagao e consequente
desejo de desenvolver um relacionamento permanente com a empresa. Desta forma, os
consumidores tendem a premiar as empresas que sdo socialmente mais responsaveis
sendo-lhes mais fiéis. A conjugacdo destas varidveis permite as empresas desenvolver
uma estratégia integrada e transversal a todo o negdcio, possibilitando o alcance de
melhorias e de um desenvolvimento sustentdvel. Apresentado o tema e explicitada a
motivagdo subjacente, a narrativa conduz agora para os objetivos e relevancia da presente

investigacao.

1.3. Objetivos e relevancia de investigacao

A definicdo de objetivos prende-se com a necessidade de tracar linhas orientadoras
que guiem as acOes a serem seguidas durante a execugdo do presente trabalho. Sendo
assim, o propdsito geral do presente trabalho consiste em perceber a relagdo entre
consumidores e empresas, nomeadamente o papel da responsabilidade social corporativa
na lealdade do consumidor.

Como consequéncia do desdobramento do objetivo anteriormente referido,
apresentam-se de seguida os objetivos especificos que irdo permitir uma observacdo e

avaliacdo mais concretas:

e Perceber de que forma a responsabilidade social corporativa contribui para a
identificacdo do consumidor com a empresa.

e Analisar em que medida a atratividade da identidade da empresa influencia a
identificacdo do consumidor com essa empresa.

e Analisar e medir o impacto da identificacdo do consumidor com a empresa

nos comportamentos in-role e extra-role.



e Identificar e analisar a relagdo entre os comportamentos in-role € extra-role e
a lealdade do consumidor.

e Perceber de que forma a identifica¢cao do consumidor com a empresa contribui
para a lealdade do consumidor.

e Analisar e medir o impacto da responsabilidade social corporativa na lealdade

do consumidor.

Posto isto, e tendo em consideragdo todos o contexto acima exposto, verifica-se a
existéncia de alguns gaps na literatura relativamente ao relacionamento entre os trés
grandes constructos que constituem este estudo (RSC, lealdade, identificacio do
consumidor com a empresa). Por exemplo, diversos estudos t€ém fornecido evidéncias
empiricas de que uma postura socialmente responsavel por parte das empresas € capaz de
uma maior proximidade cognitiva com os consumidores (Du, Bhattacharya e Sen, 2007;
Pérez, 2009; Sen e Bhattacharya, 2001). No entanto, pouco se conhece sobre as
consequéncias desta relacdo no comportamento do consumidor ao nivel da intencdo de
compra e nas atitudes para com a empresa. A ‘“atracdo” deste constructo tem-se
evidenciado devido aos indicios de uma influéncia na lealdade do consumidor, razao pela
qual se torna necessdria uma maior € mais profunda investigacdo neste campo. Por outro
lado, o tema da identificacdo ainda estd muito associado aos trabalhadores de uma
empresa e a instituicdes sem fins lucrativos, pelo que, um alargamento do ambito de
aplicacdo se torna igualmente pertinente. Quanto a RSC, sabe-se que influencia a
identidade de uma empresa e consequentemente a sua atratividade e capacidade de
identificacdo (Bhattacharya e Sen, 2003; Raman, Lim, e Nair, 2012). Como tal, e num
ambiente em que as perspetivas de diferenciacdo sdo cada vez mais limitadas, a RSC
pode-se mostrar uma ferramenta eficaz na criacdo e desenvolvimento de relagdes que
conduzam a consumidores mais leias. Apesar do evidente valor estratégico da RSC
existem questdes que ainda ndo retinem consenso entre a comunidade académica e que
precisam de uma maior sustentacdo. Nomeadamente, no que concerne a pesquisa que
explique o complexo efeito da RSC na lealdade (Y. He e Lai, 2012; Raman et al., 2012).
Em suma, a presente investigagdo tem potencial para um enriquecimento do
conhecimento sobre os varios temas abordados. Definidos os objetivos da investigacao e

apontada a sua relevancia, segue-se agora para a estrutura.



1.4. Estrutura da dissertacao

A investigagdo encontra-se estruturada na figura 1.1 de forma a permitir uma

melhor organiza¢do do pensamento e da andlise do presente trabalho.

Figura 1.1: Estrutura e organizacao da dissertacao

Capitulo 1

Introducao

Capitulo 2

Revisao da literatura

Parte 1
Quadro tedrico

o Capitulo 3
Q
= Metodologia de investigagdao
= 5
0 ©
A 5 ]
£ Capitulo 4
]
_E Andlise e discussao dos
: resultados
Capitulo 5
Conclus0es, contributos,
limitagdes e estudos futuros
T
£
5 Referéncias Apendi
e éndices
% bibliogréficas P
=y
=]
)

Fonte: Autor



Conforme representado na figura 1.1, para além do capitulo 1 referente a introdugao
e do capitulo 5 alusivo as conclusdes, contributos, limitacdes e estudos futuros esta
investigacdo € ainda composta por mais trés capitulos, divididos em duas partes,
nomeadamente o quadro tedrico e a investigacdo empirica. Assim, no capitulo 1 comeca-
se por fazer uma introducdo a investigacdo, de seguida apresenta-se o tema e a motivacgao
subjacente a sua escolha, posteriormente sdo apresentados os objetivos e a relevancia da
investigacdo. Finalmente € apresentada e descrita a estrutura geral da dissertacdo, a fim
de permitir uma visdo abrangente da sua organizacao.

Posto isto, da primeira parte, consta o capitulo 2 respeitante ao quadro tedrico. Aqui
faz-se o levantamento da literatura relativa aos temas centrais do trabalho. A segunda
parte — capitulo 3 e 4 — diz respeito a investigacdo empirica. No capitulo 3, faz-se
referéncia novamente aos objetivos e apresentam-se as questdes de pesquisa, propde-se o
modelo concetual e descreve-se de forma sumario os constructos do mesmo. Por fim,
levanta-se as hipoteses resultantes da revisdo da literatura e descreve-se a metodologia
aplicada, bem como, a operacionalizacdo dos constructos. No capitulo 4 expde-se a
andlise e discussdo dos resultados, comecando por se caracterizar a amostra e,
seguidamente, por se apresentar os resultados relativos a cada um dos constructos alvo de
investigacdo. Além disso, tem também lugar a andlise fatorial exploratdria e a avaliagdo
do modelo concetual e teste de hipdteses.

Por tdltimo, da-se lugar ao capitulo 5, aqui, apresentam-se as principais conclusoes

retiradas da investigacdo, os contributos tedricos e praticos e, finalmente, sdo expostas as

limita¢des do trabalho e propostos caminhos de investigacao futura.



Parte 1

Quadro tedrico
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Capitulo 2

Revisao da literatura
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2.1. Introdugdo

Para perceber a relacdo entre consumidores e empresas através da influéncia da
responsabilidade social corporativa (RSC) na lealdade do consumidor, importa proceder-
se ao levantamento da teoria relevante sobre as tematicas envolvidas, no sentido de
proporcionar uma melhor compreensdo do objeto de estudo. Assim, neste capitulo
destinado a revisdo da literatura, comeca-se por abordar o conceito de RSC através de
uma resenha histérica que espelha a sua origem e desenvolvimento ao longo de décadas.
Segue-se a sua andlise na atualidade, sucedida pela sua importincia no contexto
competitivo. O tema da RSC termina com a discussdo da pertinéncia da integracdao dos
objetivos das empresas com as necessidades sociais.

De seguida, descortina-se o constructo relativo a identificacdo do consumidor com
a empresa. Aqui, apresenta-se a defini¢do do conceito e introduz-se o papel da identidade
da empresa na sua atratividade como condicdo para a identificacdo. Segue-se a
observacdo das consequéncias da identificacdo mais concretamente dos comportamentos
in-role e extra-role. Por fim, faz-se o enquadramento da responsabilidade social
corporativa, onde se explora o seu papel na identificacdo. O capitulo termina com o
conceito de lealdade, onde se explora as abordagens comportamental e atitudinal e, mais
tarde, direciona-se a narrativa para a importancia da lealdade. Finalmente, contextualiza-

se os conceitos de RSC e identificacdo do consumidor com a empresa com a lealdade.

2.2. Responsabilidade social corporativa

Apesar de s0 ter, efetivamente, aparecido nos anos 50, desde sempre que a RSC se
mostrou revestida de especial importincia no seio da gestao empresarial. Como tal, torna-
se pertinente analisar como emergiu, a forma como evoluiu ao longo da histéria, bem
como a influéncia que muitos autores exerceram nesse direcionamento. Por outro lado,
importa ainda verificar a sua evidéncia, na atualidade, da sua importancia no contexto

competitivo e, por dltimo, a necessidade de uma abordagem integrada com a sociedade.

2.2.1. A emergéncia da responsabilidade social corporativa - antecedentes

histdricos gerais e defini¢cdo
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Desde os seus primérdios que a literatura sobre responsabilidade social corporativa
(RSC) tem vindo a crescer, a desenvolver teorias, a criar modelos e a alargar a sua
abrangéncia. A evolucdo do conceito atravessou vérias fases ao longo da histéria até aos
nossos dias, a par das transformagdes sociais e instituicdes relevantes que foram
introduzindo marcos na sua definicao (Carroll, 1999). Numerosas s@o as transformacdes
que o préprio conceito tem vindo a sofrer ao longo dos anos. Se antes ele possuia uma
concec¢do baseada na caridade e no altruismo, atualmente estd intimamente associado a
estratégia empresarial (Serpa e Fourneau, 2007). Muitas tém sido as discussdes sobre qual
o papel que as empresas devem desempenhar na sociedade. E, se por um lado, parece
6bvio que elas devam, efetivamente, desenvolver praticas responsdveis, por outro nao
existe um consenso relativamente aquilo que de facto constitui uma postura socialmente
responsavel (Serpa e Fourneau, 2007).

Tradicionalmente, a fun¢do das empresas assentava na producao de bens e servigos
com a finalidade de otimizar os lucros e minimizar os custos. No entanto, foi a partir dos
anos cinquenta que a RSC comecgou a evidenciar-se e a entrar na giria das empresas,
comegando a surgir os primeiros estudos. E em 1953 que Howard Bowen, considerado
por Carroll (1999) como o “pai da responsabilidade social corporativa”, marca o inicio
da literatura moderna sobre o tema. No seu livro, Bowen define a RSC como a “obrigagao
dos empresdrios em prosseguir politicas, tomar decisdes ou seguir linhas de acdo
desejaveis, em termos de objetivos e valores da sociedade” (Carroll, 1999: 270). O
trabalho de Bowen, parte do principio que as empresas, na sua maioria, constituem
centros vitais de poder e de tomada de decisdo, e que as suas a¢des tém influéncia na vida
das pessoas em multiplos aspetos. O autor defende que a RSC nao se trata de uma
panaceia, mas que deve ser encarada como detentora de uma importante verdade que deve
guiar os negocios no futuro (A. B. Carroll, 1999). Apesar de ser o primeiro grande
contributo para a literatura, persiste contudo a dificuldade de definir, de forma especifica,
que objetivos e valores sao mais adequados em cada sociedade e, consequentemente, que
linhas de a¢do devem ser delineadas e prosseguidas pelas empresas para essa mesma
sociedade (Serpa e Fourneau, 2007). Varias foram as defini¢des que surgiram apos este
periodo com o intuito de encontrar uma que se mostrasse suficientemente completa.
Porém, ainda hoje, ndo se conhece nenhum universalmente aceite. Como tal, a tabela 2.1

faz um apanhado de algumas defini¢des consideradas relevantes.
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Tabela 2.1: Definicoes de responsabilidade social corporativa

Obrigagdo dos empresdrios para prosseguir politicas, tomar

Bowen . - ~ .
1953) decisdes, ou seguir linhas de acdo desejdveis em termos de
( objetivos e valores da sociedade.
A ideia de responsabilidade social supde que as empresas
McGuire ndo t€m apenas obrigacdes econdmicas e legais, mas
(1963) também certas responsabilidades para com a sociedade que
se estendem para além dessas obrigagdes.
Davis Obrigagdo por parte das empresas em considerar os efeitos
(1966) das suas decisdes e agdes em todo o sistema social.
Uma empresa socialmente responsdvel € aquela cuja gestdo
procura equilibrar uma multiplicidade de interesses. Em vez
Toh de lutar apenas por maiores lucros para seus acionistas, uma
01 9117an empresa socialmente responsdvel também leva em
( ) consideragdo os funciondrios, fornecedores, distribuidores,
comunidades locais e a nacgdo.
Brown e Dacin (1997) Reflete o estado e as atividades da organizacdo no que diz

respeito as obrigacdes sociais percebidas.

Livro Verde

Integracdo voluntdria de preocupagdes sociais € ambientais
por parte das empresas nas suas operacdes € na sua interacao

(2001) )
com outras partes interessadas.
. | Compromisso que a empresa assume em minimizar ou
Mohr, Webb e Harris ) ‘p q. P . L. .
(2001) eliminar os efeitos negativos e maximizar os efeitos

positivos na sociedade.

World Business
Council
for Sustainable

Compromisso continuo das empresas em agir de forma ética
para o
melhorando a qualidade de vida dos trabalhadores e das

e contribuir desenvolvimento econdmico,

Development suas familias, bem como da comunidade local e da
(2009) sociedade em geral.
Comissao Europeia Responsabilidade das empresas pelo impacto que t€ém na
(2011) sociedade.

Fonte: Autor

Carroll (1999) aponta a década de 60 como aquela em que a literatura sobre RSC

se desenvolveu de forma considerdvel. Com o evoluir da investigacdo € com a

necessidade de formalizar o que é a RSC, inimeras defini¢des despontaram. Outro grande

contributo € a definicado de McGuire (1963), nela o autor € um pouco mais preciso que os

anteriores, apontando para o extravasar das obrigacdes econdmicas e legais. Quatro anos

mais tarde, Davis (1967) sugere que as responsabilidades sociais ndo se limitam a esfera

individual, sublinhando o efeito das a¢des institucionais na sociedade, bem como as suas

consequéncias éticas. Em 1967, Walton acrescenta duas componentes essenciais a RSC:
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o grau de voluntarismo - as agdes das empresas devem ser realizadas numa base
voluntdria e ndo coerciva — e a aceita¢ao de que os custos incorridos ndo sdo passiveis de
avalizacdo e mensuracdo direta ao nivel do retorno econdémico. Durante os anos 70
assistiu-se a proliferacio de defini¢des e abordagens a RSC, bem como ao afunilamento
do seu significado. E importante notar que, na defini¢io de Johnson (1971), o autor ja faz
referéncia a uma esfera mais alargada da RSC referindo a “multiplicidade de interesses”,
ou seja, ele sugere uma abordagem as partes interessadas — teoria dos stakeholders (A. B.
Carroll, 1999).

Na década de 80, o foco no desenvolvimento de novas definicdes ou redefini¢des
de RSC voltou-se para a mensuracdo e realizacdo de pesquisas empiricas e para a
concec¢do e amadurecimento de estruturas temadticas alternativas, incluindo o desempenho
social corporativo, a teoria dos stakeholders e a teoria da ética nos negocios (A. B. Carroll,
1999). Porém, foi nos anos 90 que o conceito de RSC ultrapassou substancialmente as
suas fronteiras para temas alternativos. Os pesquisadores deram continuidade aos estudos
sobre a operacionalizacdo da RSC e a sua articulagdo com outros conceitos consistentes
com a teoria da RSC. Contudo, a €nfase ndo incidia agora no tema central. A RSC servia
agora como uma plataforma para o desenvolvimento de novos conceitos e temas. Foi
também neste periodo que surge a célebre piramide da RSC de Carroll (1991) tal qual
como ¢é conhecida hoje. Nela o autor propde quatro grandes responsabilidades inerentes
ao desempenho social das empresas: econOmicas, legais, éticas e filantropicas. A
premissa subjacente € que para uma empresa ser considerada como socialmente
responsdvel, para além de lucros ela tem de cumprir a lei, ter uma postura ética e um
comportamento corporativo correto, alcancado através da prdatica de atividades
filantropicas (Rego, Cunha, Costa, Gongalves e Cabral-Cardoso, 2006). A figura 2.1

explica de forma sucinta as quatro componentes do modelo.
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Figura 2.1: Piramide da responsabilidade social corporativa

Respgnsabilidades

de vida

Responsabilidade Eticas
Ser ético
Obrigacao de fazer o que € certo e
justo. Evitar danos

Responsabilidade Legal
Obedecer a lei
A legislagao € a codificacdo do certo e errado numa
sociedade. Jogar dentro das regras do jogo

Responsabilidades Econémicas
Ser lucrativo
A base da piramide da qual derivam as demais reponsabilidades

Fonte: A. Carroll (1991)

Ja no primeiro decénio do século XXI a RSC tinha-se transformado numa moda
(Rego et al.,, 2006). Perante sucessivos e preocupantes escandalos empresarias,
comecaram a surgir regulagdes governamentais. Consequentemente observou-se a
disseminacdo de organismos nacionais e internacionais dedicados a ética e a
responsabilidade social nas empresas (Rego et al., 2006). E neste contexto que, em 2001,
a Comissdo Europeia apresenta o Livro Verde com o proposito de “lancar um amplo
debate e obter pontos de vista sobre a responsabilidade social das empresas a nivel
nacional, europeu e internacional, esperando (...) que deste processo resulte um novo
enquadramento para a promocdo dessa responsabilidade” (Livro Verde, 2001: 7). No
seguimento deste relatdrio, dez anos depois, a mesma Comissdo decide que esta na hora
de apresentar uma nova estratégia que leve mais longe a sua politica neste dominio. De
acordo com a nova definicdo, a Responsabilidade Social das Empresas ¢ “a
responsabilidade das empresas pelo impacto que tém na sociedade” (Comissdo Europeia,
2011:7) O relatério vem alertar para a importancia de perspetivar a responsabilidade
social numa Otica estratégica. Esta faceta permite as empresas nao sé alcancar vantagem

competitiva, como também, beneficiar de indmeros beneficios (redugcdo de custos,

17



melhoria das relagdes com os stakeholders, entre outros). A Comissdo Europeia defende
que a responsabilidade social pode representar uma ferramenta util na aproximacao das
empresas as expectativas da sociedade. Podendo, ainda, constituir uma fonte de
oportunidades de crescimento, servir de base para modelos concetuais e criar condicdes
de inovagdo e crescimento (Comissdao Europeia, 2011).

Sao diversas as defini¢des apresentadas na literatura, como tal, e ndo existindo uma,
universalmente aceite, o presente estudo ird adotar a defini¢do proposta por Mohr, Webb
e Harris (2001:47), adaptada a partir da interpretagao que Petkus e Woodruff’s (1992)
fazem a RSC. A abordagem feita pelos autores encara esta como o “compromisso que a
empresa assume em minimizar ou eliminar os efeitos negativos e maximizar os efeitos
positivos na sociedade”. Grande parte da literatura faz alusdo a melhoria da qualidade de
vida ou do bem-estar da sociedade. No entanto, ndo existe qualquer referéncia no que
concerne ao “‘compromisso que a empresa assume em minimizar ou eliminar os efeitos
negativos”. A escolha desta definicdo prende-se, para além do que ja foi referido, a sua
vasta abrangéncia que lhe confere a possibilidade de adaptacdo a diversos contextos
sociais e econdmicos, ndo impondo limites a qualquer drea de intervengao.

Carroll (1999) termina o seu artigo realgando que a RSC continua bem ativa nos
dias de hoje, afirmando que o conceito ird permanecer como uma parte essencial da
linguagem e pratica das empresas, pois constitui um alicerce fundamental para muitas
teorias e estd sempre em coeréncia com o que o publico espera, atualmente, das empresas.
Neste contexto, verifica-se que o conceito de RSC tem um futuro brilhante, porque na sua
esséncia, ele aborda e capta as mais importantes preocupacdes das pessoas sobre as
relacdes entre empresas e sociedade. E com esta perspetiva que se termina o levantamento
dos antecedentes histdricos e a discussdo e sele¢do da defini¢do de RSC subjacente ao
estudo. Avanga-se agora para a analise da RSC na atualidade, a forma como € vista pelos

consumidores e empresas, bem com a sua importancia geral.

2.2.2. A responsabilidade social corporativa atualmente e a sua importincia

Contrariamente ao que seria espectavel, a maximiza¢do do lucro, para os
shareholders constitui, ainda, em muitas empresas, um critério central para avaliar o
desempenho, ou seja, quanto maior o lucro maior o valor da mesma. Também Friedman
(1970) vem de encontro a esta abordagem defendendo que a responsabilidade das

empresas € aumentar os lucros. Este forte critico a responsabilidade social corporativa
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(RSC) justifica a sua teoria alegando que as empresas ndo podem ser socialmente
responsaveis por trés motivos: apenas as pessoas podem ter responsabilidades morais
pelos seus atos, cabe ao gestor a obrigacdo de agir em conformidade com os interesses
dos seus stakeholders, e, por dltimo, as questdes sociais sdo da responsabilidade do
Estado e ndo das empresas. Esta perspetiva causou bastante controvérsia, ja que ndo tinha
em consideragdo o papel que as empresas realmente desempenham na sociedade e reduzia
a funcdo social das empresas a critérios puramente econdmicos. Porém, ainda hoje,
praticos e académicos questionam o papel da responsabilidade social corporativa nos
negécios. No entanto, e apesar de nem todos os estudos encontrarem evidéncias de uma
correlacdo entre a RSC e o desempenho financeiro, sao diversos os que tém vindo a atestar
a existéncia de outros beneficios. Uma estratégia socialmente responsdvel permite
posicionar favoravelmente uma empresa ao nivel emocional, o que lhe permite dirigir-se
diretamente ao coracao dos seus consumidores. Ou seja, em vez de fornecer uma solugdo
de produto ou servigo igual a concorréncia, tal posicionamento concede a empresa uma
vantagem cognitiva, bem como uma melhoria nas crengas dos consumidores em relacao
a sua capacidade de oferecer beneficios funcionais (Du, Bhattacharya e Sen, 2007).
Devido a difusdo de uma cultura global, a importancia atribuida ao impacto das
empresas na sociedade e no meio ambiente tornou-se cada vez mais relevante e sujeito a
fortes criticas. Com a proliferacdo da informac¢do (muito gracas a Internet), associada a
maiores niveis de escolaridade e a crescente consciencializacdo dos consumidores, as
empresas comegaram a encarar, gradualmente, a RSC como uma ferramenta de
marketing, potencialmente, eficaz. Isto porque, hoje em dia, os consumidores nao
procuram apenas produtos de qualidade com precos baixos, em vez disso, eles esperam
que as organizagdes demonstrem congruéncia em relagdo a alguns valores sociais e,
quando compram, optam por empresas socialmente reputadas em termos positivos
(Longinos e Ruiz, 2007). A crescente consciencializacdo dos consumidores relativamente
a questdes sociais levou a que, temas anteriormente ignorados, comegassem a ser
considerados como responsabilidades implicitas das empresas. Aquelas, cujas condutas
ndo sejam vistas como corretas, correm o risco de verem os seus produtos boicotados por
ndo corresponderem as expectativas socias. Um exemplo desta realidade € o caso da
Nestlé, apelidada como “the baby killer” ap6s ser acusada como a principal responsavel
por doencas e até mesmo pela morte de criancas em paises subdesenvolvidos,
promovendo o uso de biberdes e, como consequéncia, prejudicando a amamentacio. Estes

“incidentes” pdoem em causa toda a imagem corporativa, devendo, por isso, ser evitados.
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A auscultacdo das necessidades de uma sociedade em especifico permite perceber qual a
forma de atuacdo mais adequada que possibilite o alcance mutuo de beneficios. Quando
uma empresa opta por deixar de se concentrar exclusivamente em fatores econémicos e
passa a considerar estrategicamente a RSC, torna-se capaz de alcancar vantagem
competitiva (He e Lai, 2012; Longinos e Ruiz, 2007).

A medida que os consumidores se tornam mais conscientes dos seus direitos e das
responsabilidades das empresas para com a sociedade, maior deve ser a preocupagdo
destas em agir em conformidade com as expectativas dos seus ptiblicos. A RSC tem vindo
a mostrar-se uma estratégia de posicionamento altamente eficiente e a tornar-se um
atributo importante para a diferenciacdo competitiva (Du et al., 2007). De acordo com
Brown e Dacin (1997), o histérico das acdes de responsabilidade social ndo
proporcionam, propriamente, informacdes aos consumidores sobre a qualidade dos
produtos de uma determinada empresa, no entanto, permite a criacdo de um contexto
facilitador favordvel, no qual o consumidor constréi a sua avaliacdo. No mesmo sentido,
esta poderosa ferramenta de marketing permite responder as expectativas dos
consumidores, melhorar a performance e reputacdo das empresas e, a0 mesmo tempo,
ajudar causas nobres (Sen e Bhattacharya, 2001; Nan e Heo, 2007 citados por Lii, 2011).

A globalizacdo das economias através da agdo das grandes multinacionais,
condicionada pelas preferéncias e valores do mercado, veio acelerar todo o processo
associado a defini¢do do conceito de RSC. Posto isto, facilmente se percebe a crescente
visibilidade que a RSC adquiriu nos ultimos anos. Assumir uma postura socialmente
responsdvel vai para além do cumprimento de meras obrigacOes legais. Apostar no
investimento em capital humano, no ambiente e nas relagcdes com as partes interessadas
e comunidades locais (Livro Verde, 2001), integra os alicerces de uma atitude
genuinamente responsdvel. A conciliacdo entre empresa e sociedade promove o
desenvolvimento social e o crescimento empresarial sustentado. S6 assim, a RSC podera
constituir um investimento na competitividade futura da empresa. De seguida o estudo é
encaminhado no sentido de proporcionar uma compreensao mais clara da necessidade de

conceber uma estratégia que integre as empresas € a sociedade.

2.2.3. Integracdo do negdcio e da sociedade

A responsabilidade social ndo estd confinada a esfera interna da empresa, ela

ultrapassa-a e estende-se a um vasto espectro de partes interessadas (trabalhadores,
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comunidade local, parceiros comerciais, fornecedores, clientes, entre outras). Hoje em
dia, até o mais pequeno negocio pode ter uma escala mundial e com ele também a sua
responsabilidade social ultrapassa as fronteiras nacionais. A gestdo das empresas € agora
encarada a escala planetdria e, como tal, a forma como interage com todos os agentes
assume um papel preponderante no alcance de um desenvolvimento sustentdvel. Porter e
Kramer (2006) corroboraram esta realidade afirmando que empresas e sociedade estdo
interligadas e que existe uma dependéncia mutua entre as duas partes. O que implica que
as decisdes de negdcio e as politicas sociais sigam o principio do valor partilhado, isto é,
as escolhas devem beneficiar ambos os lados.

Ainda assim, o que muitas vezes se verifica € uma persistente falha entre praticas e
necessidades sociais. Porter e Kramer (2006) apontam como causa fundamental as
fragmentadas e desconectadas abordagens de RSC prevalecentes entre a maioria das
empresas no mercado, ou seja, a inexisténcia de uma ligacdo entre a estratégia da empresa
e as necessidades socias. Consequentemente, o poder que as empresas teriam na criacao
de beneficios sociais € dissipado, bem como o seu potencial de desenvolver acdes que
suportem a comunidade e os objetivos de negdcio. No entanto, quando devidamente
articulada e alinhada com a estratégia da empresa, a RSC pode ser muito mais do que um
custo ou um constrangimento, podendo tornar-se numa fonte de oportunidade, inovagao
e vantagem competitiva. Ao olhar para a RSC de uma perspetiva estratégica ela pode
traduzir-se numa importante fonte de progresso social, uma vez que a empresa aplica os
seus recursos, capacidades e competéncias em atividades que realmente beneficiam a
sociedade.

Porter e Kramer (2006) defendem ainda que se deve parar de pensar em
“responsabilidade social corporativa” e passar a pensar em ‘“responsabilidade social
integrada”. Ao perceber a RSC como um meio fundamental para a constru¢do de valor
partilhado, ela passa a constituir uma importante fonte de sucesso competitivo. Ao
escolher acertadamente e ao construir as suas iniciativas sociais de forma focada, pré-
ativa e integrada, em conjunto com as suas principais estratégias, as empresas conseguem
destacar-se, substancialmente, da concorréncia. Os autores pretendem mostrar as
empresas que € através de uma abordagem estratégica a RSC que estas conseguirdo
impactos significativos na sociedade e 6timos beneficios nos seus negdcios. Quanto mais
estreita for a ligacdo entre as partes, maior a oportunidade para alavancar os recursos e
capacidades da empresa, bem como os beneficios sociais. Concretizado o enquadramento

da abordagem estratégica a RSC como veiculo para a criacdo de valor partilhado,
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introduz-se de seguida o conceito de identificagdo do consumidor com a empresa. A
criacdo de uma ligacdo entre as duas partes através da identificacdo assume, neste

contexto, uma importancia estratégica que se mostra relevante aprofundar.

2.3. Identifica¢do do consumidor com a empresa

A nocao de identificagdo do consumidor com a empresa (ICE) permite perceber a
influéncia da empresa na vida dos individuos, ou seja, permite entender as razdes e
motivagdes que levam as pessoas a criarem uma ligacdo com as empresas.
Consequentemente torna-se interessante compreender como é que essa influéncia se
traduz no dia-a-dia dos individuos e qual a sua importancia na forma como eles se vém e

querem ser Vistos.

2.3.1. O que € a identificacdo do consumidor com a empresa?

As razdes que levam o consumidor a relacionar-se intimamente com as empresas
conduz muitas delas a tentar perceber quais as razdes e motivagdes subjacentes a este
comportamento. A no¢do de identificacdo do consumidor com a empresa vem permitir
uma melhor explicacdo e compreensdo deste fendmeno. Por sua vez, a teoria da
identidade social constitui a base tedrica para a pesquisa sobre a identifica¢do, na medida
em que oferece argumentos validos para o esclarecimento das razdes bdsicas que levam
a um relacionamento de proximidade — as empresas ajudam os individuos a satisfazer as
suas necessidades de autodefini¢do (Bhattacharya e Sen, 2003; Pérez, 2009).

As pessoas derivam a sua identidade, em larga medida, a partir dos grupos sociais
aos quais pertencem, ou seja, a personalidade do individuo € influenciada pelos grupos
sociais aos quais pertence ao longo da vida e, por isso, a sua identidade social (aquela que
vai adquirindo no seio desses grupos) precede a préopria identidade pessoal. Ao longo da
vida, cada pessoa torna-se membro de uma combinacdo de grupos sociais Unica, 0 que
permite o desenvolvimento de vérias identidades sociais. O conjunto dessas identidades
faz com que o autoconceito do individuo seja, também ele, tnico (Stets e Burke, 2000).
Como tal, a identificacdo organizacional é uma forma especifica de identificacao social,
na medida em que v€ a organizacdo como uma categoria social, com potencial de encarnar
ou até mesmo materializar as suas caracteristicas como protétipos dos seus membros

(Ashforth e Mael, 1989).
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O tema da identificacdo organizacional vem sendo reconhecido como um aspeto
critico no comportamento organizacional (Ashforth e Mael, 1989). No entanto, os
primeiros estudos efetuados nesta drea incidiam apenas nos membros de organizagoes
sem fins lucrativos (por exemplo universidades) e na identificacdo entre empregados e
empresas. Ashforth e Mael (1989) foram os primeiros autores a analisar, explicitamente,
o impacto das organizacdes na formacdo da identidade social das pessoas. A
concetualizacdo da relacdo entre pessoas e empresas como identificacdo organizacional
surgiu também destes autores, que a definiram como a perce¢do de pertenca a uma
organizacdo (Ashforth e Mael, 1989). Em 1994, Dutton et al. encaravam a identificacdo
como um processo de autodefini¢do, baseado na relacdo cognitiva entre a definicdo da
organizacdo e a defini¢do que o individuo aplica a si proprio. Segundo 0os mesmos autores
a ICE refere-se ao grau em que uma pessoa se define com os mesmos atributos que
acredita definir a organizacdo. Consequentemente, o que o individuo pensa sobre a
empresa € o que suspeita que os outros pensam, afeta a forma como se vé€ a si proprio.
Para além de uma conexdo cognitiva, a identificacdo representa uma forma de ligacao
psicolégica entre ambas as partes. Podendo, assim, conferir atributos positivos aos
individuos e, como tal, eles sentem-se orgulhosos por pertencer a uma determinada
empresa que acreditam ter caracteristicas socialmente valorizadas. Tendo em
consideragdo que a identifica¢io organizacional pode ser vista, essencialmente, como um
subtipo de identificacdo social (Ashforth e Mael, 1989), a associacdo a uma empresa com
boas qualidades aumenta a autoestima do individuo. Isto deve-se essencialmente ao facto
desta unido fornecer uma oportunidade de ver em si préprio tais qualidades, o que ird
fortalecer o grau em que o individuo gosta de si préprio e a forma como se autoavalia
(Dutton et al., 1994)

Quando os valores e praticas de determinada empresa sdo considerados como
singulares, sempre que comparados a outras, a propensdo de identificagcdo aumenta. Os
individuos que acreditam que uma empresa possui uma cultura, estratégia, estrutura, ou
qualquer outra caracteristica distinta, sdo suscetiveis a experienciar niveis mais fortes de
identificacdo (Ashforth e Mael, 1989). De uma forma geral, os individuos sdo atraidos
por organizagdes que lhes permitem expressar-se, ao invés de ocultar o seu autoconceito
(Dutton et al., 1994). O desenvolvimento de um estado de identificacdo s6 € possivel
quando a identidade da empresa com a qual o consumidor se identifica se mostra atrativa
e parecida com a sua. Sendo assim, importa agora introduzir a discussdo sobre este

requisito.
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2.3.2. A identidade da empresa e a sua atratividade como condi¢do para a

identificacao

O ambiente dindmico e em constante mudanga que se vive atualmente, torna
premente a necessidade de procurar novas fontes de vantagem competitiva pois, s6 assim,
€ possivel conseguir continuar a competir € ndo sucumbir as investidas da concorréncia.
E neste contexto que importa criar uma identidade forte que se materialize numa potencial
via que conduza ao alcance de uma vantagem sustentdvel. E importante que as empresas
percebam que diferentes individuos t€m diferentes motivagdes e necessidades de
autodefinicdo, sendo assim, possuir uma identidade empresarial distinta, pode ser
assumida como uma vantagem para atrair clientes. Isto acontece, essencialmente, devido
ao valor que as empresas conseguem criar e atribuir aos detentores dos seus produtos
(Shirazi, Lorestani e Mazidi, 2013). Uma empresa torna-se capaz de atrair um cliente
quando lhe proporciona uma identidade dnica. Davis (2010) sugere ainda que, para uma
empresa, associar-se aos atributos dos consumidores é uma op¢do mais eficaz do que
identificar-se com os produtos que vende. E através desta perspetiva que atributos como
a inovacdo e a criatividade conferem as empresas qualidades mais fortes e duradouras, e
com maior capacidade de diferenciacdo. Note-se por exemplo a seguinte situacdo: como
€ que serd possivel explicar que dois produtos com a mesma efici€éncia, qualidade e
caracteristicas possam ser vendidos por uma empresa a um preco superior ao da
concorréncia? De acordo com Shirazi et al. (2013) este fenémeno € explicado pela
identidade que diferentes empresas s@o capazes, ou nao, de conferir aos seus clientes. A
empresa funciona como um meio de entrega de valor, ou seja, os consumidores acreditam
que ao comprar os seus produtos (apesar de serem mais caro) irdo receber valor adicional.
A identidade da empresa assume um papel importante na criacdo de valor acrescentado,
tanto a organizacdo como o cliente usufruem dos beneficios oferecidos pela empresa
(Shirazi et al., 2013). Assim, é possivel encarar a identidade da empresa como um
elemento vélido na diferenciacdo da concorréncia e no alcance da almejada vantagem
competitiva.

A identidade da empresa refere-se, entdo, as crengas e perce¢des do consumidor em
relacdo aos atributos distintivos, centrais e duradouros da organizacdo (Dutton, Dukerich
e Harquail, 1994). Essa identidade reflete tanto os valores fundamentais da empresa -

representada pelos seus principios operacionais, missdo organizacional e lideranca -
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quanto as suas caracteristicas demogréficas — setor de atividade, localiza¢do, quota de
mercado, entre outras (Bhattacharya e Sen, 2003). E importante sublinhar que nio existe
uma identidade unanimemente partilhada os individuos (Dutton et al., 1994). Segundo
este pensamento, a identidade da empresa é fruto de uma interacao inevitdvel entre as
duas entidades (consumidor e empresa). O modo e a intensidade com que cada individuo
se relaciona com o seu universo de referéncia e com empresa sdo fundamentais para a
formacdo de uma identidade organizacional unica, construida individualmente
(Hildebrand, 2010).

A identidade de uma empresa constitui o antecedente primdrio das avaliagdes do
individuo a atratividade dessa mesma empresa (Bhattacharya e Sen, 2003). O grau em
que a identidade de uma empresa afeta o nivel de identificagdao do individuo depende da
atratividade dessa identidade para o individuo, o que implica uma avalia¢do subjetiva
(Dutton et al., 1994) baseada nas suas percecdes sobre essa mesma identidade
(Bhattacharya e Sen, 2003). O individuo considera uma empresa atrativa quando tem a
percecdo de similaridades entre ambas as identidades, na medida em que ele consegue
distinguir dimensdes por si valorizadas e consideradas como prestigiadas. Ou seja, 0s
consumidores tendem a reconhecer a identidade de uma empresa mais atrativa quando ela
coincide com a sua. Esta associacdao de identidades permite aos individuos manter e
expressar, de forma mais plena e auténtica, aquilo que consideram ser (Bhattacharya e
Sen, 2003). Na era do consumismo, algumas empresas representam e oferecem uma
identidade social atrativa capaz de enriquecer a identidade social dos consumidores e,
como resultado, constituem alvos vdlidos de identificacdo (Ahearne, Bhattacharya, e
Gruen, 2005). E neste sentido que importa discutir a forma como a identifica¢io pode ser
influenciada pela atratividade da identidade empresarial.

Virios autores tém vindo a asseverar que a identificacao deriva essencialmente da
identidade da empresa (Ahearne et al., 2005; Bhattacharya e Sen, 2003). Além disso, nos
esfor¢os conduzidos pelos individuos para satisfazer as suas necessidades, a atratividade
da identidade da empresa ird depender, cumulativamente, da extensdo pela qual os
individuos a percebem como distintiva e semelhante a sua, nomeadamente nas dimensoes
por si valorizadas (Bhattacharya e Sen, 2003). Ou seja, a identidade tende a ser mais
atrativa quanto mais parecida com a identidade do individuo (Dutton et al., 1994). De
notar ainda que € concebivel que a identifica¢do possa ocorrer mesmo na auséncia de uma
relacdo formal, isto €, mesmo sem existir a compra efetiva (Bhattacharya e Sen, 2003).

Desta forma, torna-se extremamente importante a criacdo de uma identidade atrativa no
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sentido de criar e fortalecer a identificacdo. Isto porque, a identificagdo acaba por ser
fundamentada nas percegcdes formadas relativamente as caracteristicas principais e
definidoras da empresa (Dutton et al., 1994).

Ao criar uma identidade atrativa e proxima a do individuo, € possivel influenciar a
formacao de atitudes, preferéncias e escolhas que, por sua vez, se baseiam na necessidade
de os individuos expressarem aquilo que sdo ou desejam ser. Assim, eles escolhem
determinadas empresas para exprimir a sua identidade (Pérez, 2009). As decisdes de
consumo sao atos largamente simbdlicos e, como tal, sdo utilizados pelos individuos para
se exprimirem. Quanto mais prestigiada for uma empresa, maior a oportunidade para o
consumidor real¢ar a sua autoestima, através da sua relacdo com a mesma. De acordo
com a teoria da identidade social, existe a necessidade de os individuos se distinguirem
dentro do contexto social onde estdo inseridos, procurando, para isso, grupos de filiagao
com caracteristicas por eles valorizadas (Y. He e Lai, 2012). Em suma, “quanto maior a
atratividade da identidade organizacional percebida, mais forte é a identificacdo das
pessoas com a organiza¢dao” (Dutton et al., 1994). No entanto, e de acordo com
Bhattacharya e Sen (2003), normalmente, as empresas ndo desempenham um papel tao
importante na vida das pessoas, sendo assim, a atratividade, apesar de necessaria, nao €
uma condic¢do suficiente para a identificacdo. Os autores sugerem que os consumidores
irdo identificar-se com uma identidade atrativa, apenas, quando as suas interacdes
assumirem um grau de expressividade, sustentabilidade e significancia suficientemente
forte que justifique a criacdo de uma ligacdo. Posto isto, e antes de se avangar para a
andlise do impacto da responsabilidade social corporativa (RSC) na identificacdo, mostra-

se pertinente deslindar as consequéncias da identificacdo evidenciadas neste estudo.

2.3.3. Comportamentos in-role e extra-role como consequéncia da identificagao

Os consumidores tornam-se préoximos das empresas com as quais se identificam.
Quando essa proximidade € baseada numa relacdo de confianca e superacdo de
expetativas, os niveis de satisfacdo aumentam, bem como a propensdo para os
consumidores incorrerem em comportamentos reciprocos. De acordo com teoria da troca
social, existem determinadas condi¢des sob as quais as pessoas se sentem obrigadas a
envolver-se em condutas reciprocas quando beneficiam dos outros (neste caso, das
empresas) (Groth, 2005). Por exemplo, quando um consumidor fica satisfeito com a

compra de um determinado produto/servigo, ou sente que recebeu um tratamento
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excecional que vai para além das suas expetativas, existe uma maior propensao para
retribuir através do seu envolvimento em comportamentos que beneficiem a empresa
(Groth, 2005). Sendo assim, e tendo em conta a teoria da identidade social, ao tornar-se
um forte defensor da empresa, o consumidor demonstra-o através de comportamentos in-
role e extra-role favoraveis.

De acordo com Groth (2005), os comportamentos in-role sdo aqueles que sdo
expectaveis ou requeridos como parte dos deveres e responsabilidades atribuidos ao
cliente, tais como a compra dos produtos da empresa. Do ponto de vista da identidade
social, comprar produtos de uma determinada empresa torna-se um ato de autoexpressao,
neste sentido, é expectivel que quanto mais forte for a identificacdo, maior a
probabilidade de o cliente exibir comportamentos in-role (Ahearne et al., 2005). Por outro
lado, os comportamentos extra-role referem-se aos comportamentos voluntdrios e
discriciondrios de clientes individuais que, apesar de ndo estarem diretamente ou
explicitamente previstos ou recompensados, no seu conjunto, levam a uma maior
qualidade de servico e promovem o funcionamento efetivo da empresa. Os consumidores
tornam-se mais suscetiveis a concentrar-se em questdes que beneficiem toda a
organizacdo, em vez de se focarem puramente nos seus interesses (Ahearne et al., 2005).
Este tipo de comportamento materializa-se através do desenvolvimento de condutas,
atitudes e percecdes positivas, resultando em vérios beneficios para a empresa,
designadamente ao nivel do Word of Mouth (WOM) positivo, de recomendagdes e de
feedback relativamente a produtos ou servicos. A tabela 2.2 faz o resumo dos tipos de

comportamentos apresentando uma breve defini¢ao.
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Tabela 2.2: Tipos de comportamentos

Comportamentos

| Compra dos produtos da empresa (Groth, 2005)
in-role

Recomendar a empresa a
outras  pessoas, como
Recomendagio amigos, familiares, colegas
ou pessoas interessadas
(Groth, 2005).
“Disposi¢ao do cliente para
fornecer ideias e sugestoes,
que nao derivam de casos
especificos de insatisfacdo e
Feedback .
Comportamentos que podem ajudar a melhorar
extra-role 0 funcionamento da
empresa’”
(Bettencourt, 1997).
“Tipo de  comunicagdo
informal e pessoal, entre um
comunicador ndao comercial
e um recetor, sobre uma
marca, um produto, uma
organizacdo ou um servi¢o”
(Harrison-Walker, 2001).

Word of mouth
(WOM)

Fonte: Autor

No estudo de Ahearne, Bhattacharya e Gruen (2005), os autores sugerem que a
identificacdo do consumidor com a empresa constitui a varidvel psicolégica responsavel
pelos referidos comportamentos. A motivacdo subjacente a exibicdo deste tipo de
comportamentos € explicada por Dutton et al. (1994) que sugerem que o esforgo dirigido
no sentido de preservar, suportar € melhorar os procedimentos da empresa, tem por base
a congruéncia entre a autodefini¢do do individuo e a definicdo da prépria empresa. Ao
identificar-se com a empresa o individuo recebe uma fonte de valor que aumenta a
importancia da relacdo entre ambos e que resulta em determinados comportamentos para
com a empresa. A identificacdo faz com que as pessoas se tornem psicologicamente mais
ligadas e preocupadas com a empresa. Por esta razdo, elas sdo motivadas a
comprometerem-se com o alcance dos seus objetivos, a despenderem esfor¢os voluntarios
e a interagir positiva e cooperativamente (Bhattacharya e Sen, 2003). A medida que o
cliente se torna psicologicamente mais conexo, a relacdo entre ambos altera-se, resultando

na exibicdo sistemdtica de comportamentos com um considerdvel envolvimento
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psicoldgico. Desta forma, é expectdvel que elevados niveis de identificacdo levem os
consumidores a assumir este tipo de comportamentos com mais frequéncia e de forma
mais espontanea. Estes esfor¢cos, desencadeados para beneficiar a empresa, resultam em
clientes mais leais, participativos e comprometidos. Ao encarar os consumidores como
parte dos recursos humanos é possivel fazer com que eles desenvolvam atitudes e
comportamentos valiosos que aumentem a eficiéncia da empresa.

Ap6s uma abordagem geral a identificacdo e respetivas consequéncias, no
seguimento do estudo torna-se necessario o enquadramento da RSC na identifica¢do do

consumidor com a empresa a fim de perceber qual a sua influéncia na mesma.

2.3.4. O papel da responsabilidade social corporativa na identificacdao

As empresas foram compreendendo a relevancia da RSC e o seu impacto na
sociedade. Saunders (2006) afirma que as empresas que fazem da RSC uma parte central
do seu negécio usufruem de uma maior sustentabilidade, através da reducdo de custos e
da melhoria da sua imagem. Fombrun e Shanley (1990) defendem ainda que este tipo de
iniciativas constituem uma forma da alcancar uma reputacdo positiva. Em suma, a
literatura tem vindo a reforc¢ar o vinculo existente entre as iniciativas de RSC e a melhoria
da imagem corporativa e da reputacio. E neste contexto que surge o conceito de
identificacdo do consumidor com a empresa, proposto por Bhattacharya e Sen (2003)
associado a RSC. Esta identificagdo € expressa através de uma ligacdo intensa,
significativa e psicoldgica, que se traduz numa maior preocupagdo com a empresa € com
os seus produtos e num alinhamento entre o comportamento do consumidor e 0s objetivos
da empresa, gerando uma maior motivagdo e esforco voluntdrio no seu alcance
(Bhattacharya e Sen, 2003; Du, Bhattacharya, e Sen, 2007). Este alinhamento de
identidades estende-se ao nivel dos valores que constituem um dos atributos mais
consistentes para o desenvolvimento da identificacdo (Pérez, 2009). Comunicar uma
identidade baseada na RSC pode ser um mecanismo poderoso para expressar a
personalidade da empresa sempre que esta assenta nos valores socias (Pérez, 2009). Ao
procurar a integracdo entre sociedade e empresa € estabelecida uma aproximacgdo entre
ambas. Quando ocorre identificagdo é mais provavel que os consumidores expressem o
seu apoio as iniciativas de responsabilidade social através de comportamentos a favor da

empresa (Lii, 2011).
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Ao contrario de outras estratégias a RSC permite a humanizacdo da empresa,
encorajando os consumidores ndo sé a gostar, respeitar ou admirar a empresa, mas
também a identificar-se com ela. As consequéncias desta identificacdo ultrapassam os
beneficios transacionais de curto prazo (vendas) estendendo-se a beneficios de indole
mais relacional como a lealdade e word-of-mouth positivo (Du et al., 2007). A RSC
apresenta-se aqui como um potencial fator chave para a identificacdo, onde se torna
expectavel que o relacionamento entre o consumidor € a empresa saia fortalecido
(Bhattacharya e Sen, 2003; Du et al., 2007). Bhattacharya e Sen (2003) sugerem que o
antecedente chave da identificacdo é a atratividade da identidade da empresa. Sendo
assim, quando uma empresa integra na sua estratégia atividades de responsabilidade
social e faz da RSC a sua esséncia, torna-se capaz de criar e exibir uma identidade mais
transparente e sincera diante de um consumidor com uma consciéncia socialmente
responsavel (Du et al., 2007). Por outas palavras, ao basear a sua identidade em principios
de RSC, a empresa € capaz de criar uma ligacdo capaz de gerar identificacdo. Isto
acontece devido a capacidade da RSC em satisfazer de forma eficiente as necessidades
pessoais de autodefini¢do, levando o individuo a identificar-se com a empresa e
motivando-o a reforcar a relacdo (Pérez, 2009). A associacdo a uma empresa socialmente
responsavel permite ao individuo enriquecer a sua identidade social (Lii, 2011).

A origem do conceito - identificacdo do consumidor com a empresa (ICE) — fica a
dever-se a alguns resultados contraditdrios relativos ao tipo de influéncia que a RSC
desempenha nas decisdes de compra. Sendo assim, autores como Longinos e Ruiz (2007)
e Sen e Bhattacharya (2001) sugerem uma proposta inovadora que considera que as
respostas as iniciativas de RSC dependem do grau de identificacdo do consumidor com
as mensagens de responsabilidade social da empresa, destacando a importancia da
existéncia de uma percecdo de congruéncia entre as duas “personalidades”. Como tal, é
possivel verificar a influéncia positiva que a RSC tem no desenvolvimento da
identificacdo, uma vez que o consumidor torna-se mais propenso a identificar-se ou a
construir uma série de ligaches com empresas altamente conceituadas, que possam
facilitar o seu processo de autodefini¢cdo (Bhattacharya e Sen, 2003). Assim sendo, a
andlise da ICE pode ser usada para prover um maior entendimento sobre a influéncia da
RSC no comportamento do consumidor, essencialmente, devido ao facto de os
consumidores ndo usarem apenas produtos, mas também as organizagdes que produzem
esses produtos, para satisfazer essas mesmas necessidades (Longinos e Ruiz, 2007). A

identificacdo implica que as pessoas se tornem psicologicamente ligadas e
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comprometidas com a empresa e, como tal, que estejam dispostas a despender um esfor¢o
superior para suportd-la (Van Doorn, 2013). A RSC, baseada na identifica¢do, influencia
positivamente a intencdo de compra, bem como as atitudes e o comprometimento afetivo
com a empresa (Pérez, 2009). Tal influéncia introduz, agora, a necessidade de explorar o

tema da lealdade que se apresenta de seguida.

2.4. Lealdade

Apesar de para alguns ndo ser tdo evidente, desde sempre, que a base de qualquer
negdcio assenta na relacdo entre quem vende e quem compra, ou seja, no relacionamento,
ainda que pontual, de pelo menos duas pessoas. Por conseguinte, a criagdo e manutengao
de relacionamentos duradouros, isto é, de clientes leais, constitui a forca motora de
qualquer empresa. Sendo assim, importa compreender este conceito e perceber de que

forma ele pode ser trabalhado no sentido de proporcionar mais-valias sustentadas.

2.4.1. O conceito de lealdade

O conceito de lealdade ndo é novo no campo do marketing, alids a sua pesquisa
possui um passado vigoroso sendo um dos tépicos mais investigados, o ponto de viragem
das publicagdes sobre o tema foi marcado pelo inicio dos anos 50. Ainda assim, dado
tratar-se de um fenémeno complexo, ndo existe um consenso que unifique todos os
critérios relativamente a sua definicdo e mensuracdo (Colmenares e Saavedra, 2007). A
multiplicidade de defini¢des, bem como a sua natureza dindmica, coloca este conceito
numa posicao de constante mudanga e, neste sentido, € necessdria uma compreensao
extensa do mesmo, pois a sua aplicagdo prética deve nortear-se, de acordo com a sua
definicdo, em permanente renovacao.

Sado varios os autores que dividem a evolugdo deste conceito em trés fases que
correspondem a trés diferentes, embora complementares, abordagens. Mais
especificamente, a abordagem comportamental resulta dos primeiros estudos efetuados,
que se limitaram a analisar a lealdade de uma forma restrita, reduzindo-a a um
comportamento. De acordo com esta abordagem os consumidores sdo considerados leais
quando exibem um comportamento de compra repetitivo e sistematico dos produtos de
uma empresa (Touzani e Temessek, 2009). Contudo, vdrias criticas sdo apontadas a esta

abordagem sendo a principal a auséncia de conhecimento e explicagdo das motivacdes
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que estdo por detrds dos comportamentos dos individuos. Adicionalmente, comegaram a
surgir pesquisas empiricas que demonstravam que a lealdade ndo resultava apenas de um
padrao de compra especifico (Gounaris e Stathakopoulos, 2004), ou seja, a lealdade nem
sempre significa a compra dos produtos de uma empresa. Dick e Basu (1994) consideram
ainda que a compra regular destes produtos pode dever-se a constrangimentos
situacionais. Consequentemente, a abordagem comportamental por si sO tornara-se
insuficiente para explicar e definir a lealdade.

Progressivamente os pesquisadores foram percebendo que a lealdade do
consumidor ultrapassava os parametros comportamentais e, de acordo com Dick e Basu
(1994), ndo poderia ser vista como um mero comportamento de recompra. A percecao
desta limitacao fez emergir a abordagem voltada para a dimensao atitudinal da lealdade.
Nesta perspetiva, os consumidores leais sdo aqueles que apresentam um sentimento de
compromisso para com a empresa (Touzani e Temessek, 2009). O foco desta abordagem
incide no processo de pensamento subjacente a conduta do individuo, bem como, na
compreensdo das estruturas mentais, emocionais e de conhecimento, como antecedentes
do comportamento e da predisposi¢do para a acdo (Colmenares e Saavedra, 2007). A
critica a esta perspetiva recai no facto de que uma atitude favordvel e um compromisso
com a uma empresa nao representa uma garantia de preferéncia, nem mesmo de compra
(Colmenares e Saavedra, 2007; Touzani e Temessek, 2009).

Posto isto, facilmente se percebe que uma abordagem unidimensional ndo é
suficiente. Como tal, tornou-se necessaria a conciliagdo das duas abordagens
supracitadas, com o intuito gerar uma terceira que originasse um maior entendimento
entre académicos. E neste contexto que Oliver (1999) vem definir a lealdade como um
compromisso profundo com uma determinada empresa desejada, levando a recompra dos
seus produtos/servicos no futuro, apesar de eventuais fatores situacionais e/ou esforgos
de marketing por parte da concorréncia. O autor refere-se a componente atitudinal,
essencialmente, quando reforca a necessidade da existéncia de um compromisso
profundo. J4 a componente comportamental € enfatizada através da recompra dos
produtos/servicos da empresa. Em suma, a defini¢do de Oliver (1999) faz a convergéncia
para uma abordagem composta a lealdade. Esta perspetiva vé a lealdade como um
processo dindmico, resultante da combinacdo de disposi¢des, emocdes e acdes
(Colmenares e Saavedra, 2007). A figura 2.2 representa um esquema das trés abordagens

permitindo uma visdo sumadria das mesmas.
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Figura 2.2: As trés abordagens da lealdade

Abordagem comportamental

Compra repetida ao longo do

tempo —_— — = Lealdade & marca

Abordagem atitudinal

Forte atitude positiva para com
a marca em relacio a marcas
concorrentes

v . Lealdade & marca

Abordagem composta

Atitude positiva expressa
atraves do compromisso com a
marca

Verdadeira lealdade a

marca

Comportamento de compra da
marca estavel

Fonte: Touzani e Temessek (2009)

Num mercado cada vez mais competitivo a orientacdo para o cliente é um pré-
requisito basico para a sustentabilidade de uma empresa. Desta forma, desenvolver e
manter relagdes duradouras com os clientes deve ser uma das principais preocupacoes
dos gestores de marketing. E neste contexto que a lealdade assume um papel
preponderante na compreensao da ligacao estabelecida entre consumidores e empresas e,
como tal, deve ser considerada como um objetivo estratégico na gestdo de marketing
(Touzani e Temessek, 2009). Ao revestir-se de uma importancia estratégica para as
empresas, permite-lhes obter uma vantagem competitiva sustentivel (Gounaris e
Stathakopoulos, 2004). Esta perspetiva vem de encontro a sua estreita influéncia na
criacdo de valor, sublinhando, desta forma, a importancia de uma abordagem transversal
a toda a organizacdo (Szczepanska e Gawron, 2011).

A investigagdo e pratica na drea da lealdade providenciam uma compreensao, ainda

que muito periférica, do conceito de lealdade. Como tal, explorar a importancia desta
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varidvel no contexto empresarial poderd permitir um entendimento mais aprofundado

deste tema.

2.4.2. Importancia da lealdade

A lealdade tem um efeito crucial em todas as dreas do sistema de negdcio,
impulsionando o sucesso de uma empresa. E ela que fornece uma estrutura unificadora
que permite modificar e integrar a estratégia corporativa com as praticas operacionais, de
forma a servir melhor os interesses de logo prazo dos clientes, colaboradores e
investidores. E neste contexto que a lealdade se reveste de especial importancia, pois
permite desenvolver um conjunto de medidas praticas que os gestores podem utilizar para
gerir o processo de criacao de valor da empresa, a fonte primitiva de todos os lucros e
crescimento (Frederick e Reichheld, 1996). Associadas a lealdade existem também varias
vantagens, nomeadamente a redugcdo dos niveis de incerteza experienciados pelo
consumidor aquando da compra, a reducdo dos custos na procura de informacdes
associadas a qualquer decisdao de consumo, a reducdo da sensibilidade as variacdes no
preco, o aumento da tolerancia relativamente a oscilagcdes na qualidade e a resisténcia as
promocdes dos concorrentes (Assael, 1999; Hoffman e Bateson, 2002; Schiffman e Lazar,
2001 citados por Colmenares e Saavedra, 2007).

Frequentemente, muitas empresas ignoram estes factos e tendem a concentrar-se
quase exclusivamente na aquisi¢do de novos clientes em vez de se focarem na criacao de
relacdes duradouras com os clientes ja existentes. Obter novos clientes € caro, uma vez
que envolve vdrias despesas, como publicidade e promoc¢dao de vendas. Estes novos
clientes, muitas vezes, ndo sio rentdveis durante um longo periodo de tempo apds a
aquisicdo. Por outro lado, captar clientes de outras empresas também € uma proposi¢ao
cara, ja que € necessario um maior grau de melhoria do servico para fazer o cliente trocar
(Zeithaml, Bitner, e Gremler, 2006). No entanto, as empresas que se focam em encontrar
e manter bons clientes sdo capazes de gerar resultados superiores. Isto porque fazer
negdcio com base numa relacdo com pessoas, que o cliente ja confia e compreende, €
mais eficiente e, consequentemente, mais rentavel (Frederick e Reichheld, 1996).

Frederick e Reichheld (1996) consideram que, de forma consistente, a retengao de
clientes tem a capacidade de criar uma tremenda vantagem competitiva, aumentar a moral
dos funciondrios, produzir bonus inesperados na produtividade e crescimento e, até

mesmo, reduzir o custo do capital. Para eles, a retencdo de clientes deixou de ser
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simplesmente mais uma operacao estatistica, passando a constituir um indicador fulcral
que integra todas as dimensdes do negdcio e mede o quao satisfatoriamente uma empresa
estd a criar valor para os seus clientes. Esta criacdo de valor é, na perspetiva destes
académicos, a base para o sucesso de qualquer sistema de negdcio, traduzindo-se na
constru¢ao de uma lealdade com fortes alicerces que, por sua vez, resulta em crescimento,
lucros e mais valor. Apesar da importincia dos lucros, este indicador deixou de ser o
centro do sistema de negdcio. De acordo com esta abordagem, os lucros passam a
constituir uma consequéncia da criacio de valor que, em conjunto com a lealdade, torna-
se o verdadeiro core de qualquer empresa bem-sucedida e duradoura. Para os autores, a
tnica forma de alcancar melhorias sustentdveis no desempenho € através da construgcao
de melhorias sustentdveis na criacdo de valor e na lealdade.

Apreendida a importincia que a lealdade assume no sucesso sustentado das
empresas, importa agora verificar que esse sucesso ndo estd exclusivamente confinado a
um Unico fator. Atualmente, ele pode também ser alcancado e medido através das
contribuicdes sociais em que cada empresa se envolve e da forma como cria e desenvolve

relagdes baseadas na identificagdo do consumidor com a empresa.

2.4.3. O impacto da responsabilidade social corporativa e da identificacdo do

consumidor com a empresa na lealdade

No contexto competitivo atual, onde a possibilidade de diferenciacdo, em termos
de tecnologia e qualidade, diminuiu significativamente em muitos mercados, a
responsabilidade social corporativa (RSC) tem-se evidenciado como uma ferramenta
extremamente util na construcao e manutencado da lealdade dos consumidores. A par deste
facto, também a literatura contemporanea tem vindo a assinalar a existéncia de uma
relacdo entre as iniciativas de RSC e o aumento da lealdade do consumidor (Leaniz, 2013;
Raman, Lim, e Nair, 2012; Saunders, 2006).

A RSC constitui um atributo importante com potencial de melhoria da imagem da
empresa, podendo afetar o valor da prépria empresa. Esta capacidade proporciona uma
mais-valia ao nivel da lealdade, aumentando a vantagem competitiva das empresas
(Raman et al., 2012). Estudos como o de Saunders (2006) t€ém vindo a demonstrar que os
consumidores estdo a focar a sua atengdo nas empresas com iniciativas socialmente
responsaveis, optando pela compra dos seus produtos/servicos mesmo nio sendo os mais

baratos. Por outro lado, e para além das estratégias de marketing tradicionais, tais como
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a publicidade, a politica de pregos e as relagdes publicas, a RSC tem vindo a demonstrar
constituir uma forma eficaz de aumentar a lealdade a empresa devido a crescente
consciencializacdo dos consumidores relativamente a questdes sociais (He e Lai, 2012).
E possivel entdo afirmar que os comportamentos socialmente responsdveis por parte das
empresas fornecem sinais que ajudam os consumidores a formar atitudes sobre uma
determinada empresa, reforcando a sua lealdade (Y. He e Lai, 2012).

Para além do cunho que a RSC imprime na lealdade, ao nivel da diferenciacio e da
formacao de atitudes, também o impacto que a identificacdo exerce na lealdade assume
especial relevancia. Como tal, e num mercado cada vez mais competitivo, a atribui¢ao de
uma imagem simbdlica a uma empresa pode tornar-se preponderante no momento da
decisdo de compra. A empresa constitui uma peca importante na criacdo da identidade
individual e no desenvolvimento de um sentimento de realizacio para os consumidores.
Ao criar uma imagem que vai para além das caracteristicas funcionais, o consumidor
acaba por escolher o produto que melhor preenche as suas necessidades bdsicas de
aprovacao social ou expressao individual. A associacdo a uma empresa com uma imagem
simbolica positiva resulta em beneficios em termos de autoidentidade e autovalorizagcdo
e, consequentemente, na aspiracdo de manter um relacionamento, mostrando a sua
lealdade para com a empresa. Comprar e usar produtos de uma determinada empresa é
uma forma de os consumidores demonstrarem aos demais, que eles pertencem a um grupo
desejado e que se estdo a comportar da forma apropriada (He e Lai, 2012).

A medida que o consumidor se relaciona com a empresa com a qual se identifica
ocorre a incorporacdo do significado e da esséncia da mesma no seu autoconceito. Ou
seja, a medida que a experiéncia do cliente com a empresa aumenta, maior € o contacto e
o sentimento de inclusdo, o que leva ao aumento da atratividade da identidade empresa,
refor¢ando a identificagdo. Quanto mais forte for a identificacdo com a empresa, maior o
desejo de estabelecer um contacto mais profundo e continuado com a mesma (Dutton et
al., 1994). O papel desempenhado pela identificacao baseado em préticas de RSC permite
a criacdo de uma marca corporativa forte, capaz de gerar consumidores mais fiéis e mais
resistentes a mudangas. Ao terem a possibilidade de satisfazerem as suas necessidades de
autodefinicdo através da associagdo a uma identidade de RSC, eles sdo motivados a
reforcar a sua relacdo com a empresa e, consequentemente, a desenvolver uma atitude
mais favordvel e uma ligacdo emocional mais forte com a mesma (Pérez, 2009). Neste
sentido, a percecao de um comportamento socialmente responsdvel consegue gerar um

estado de proximidade e ligacdo entre o consumidor e a empresa (Leaniz et al., 2013).
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2.5. Consideracdes finais

Os resultados relativos a pesquisa desenvolvida em torno da responsabilidade social
corporativa (RSC) tém vindo a demonstrar-se encorajadores no que concerne a
importancia deste constructo na constru¢cdo da lealdade. Por outro lado, de acordo com
Bhattacharya e Sen (2003), a lealdade ¢ uma consequéncia chave da identificacdo do
consumidor com a empresa (ICE). Com isto, a visdo convencional relativa a influéncia
da RSC no comportamento do consumidor € alargada, sugerindo que as associacdes as
iniciativas de RSC, para além de afetarem o produto e as avaliagdes da empresa,
influenciam também a ICE e a lealdade. Os consumidores tendem a premiar as empresas
que sao socialmente mais responsaveis, sendo-lhes mais fi€is. Desta forma, e dado o papel
significativo que esta identificacdo tem na lealdade, é fundamental que os gestores
considerem como um investimento a criacdo e desenvolvimento de uma identidade
corporativa forte.

Em suma, a relagdo demonstrada entre RSC e lealdade sugere que praticas
socialmente responsdveis ndo sdo uma estratégia, exclusivamente, de curto prazo, cujo
principal objetivo € geracdo de vendas. Em vez disso, deve ser encarada numa perspetiva
de longo prazo, apresentando-se como uma ferramenta que permite o aprofundamento do
relacionamento entre ambas as partes, onde se torna possivel a criagdo de clientes leais e

onde a ICE desempenha um papel importante (Du et al., 2007).
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Parte 11

Investigacdo empirica
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Capitulo 3

Metodologia de investigacao
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3.1. Introdugao

A pesquisa € um trabalho continuo que ndo € possivel controlar nem prever na sua
totalidade. A escolha de uma metodologia significa escolher o caminho que se pretende
seguir e definir o conjunto de métodos e técnicas que norteiam o processo de investigacao.
E neste sentido que o presente capitulo pretende, primeiramente, apresentar os objetivos
da investigacdo e as questdes de pesquisa e, posteriormente, expde o modelo concetual e
respetivos constructos, seguidos das hipéteses de investigacio. As op¢des metodoldgicas
bem como a operacionalizacdo dos constructos sdo as duas seccdes que encerram estre

capitulo 3.

3.2. Objetivos e questdes de investigacao

A recolha de uma base empirica apropriada é considerada especialmente importante
na determinacdo da abordagem a ser seguida no estudo (Malhotra e Birks, 2006). Como
tal, apds se ter revisitado a literatura académica, através da andlise de livros, artigos
cientificos e outros instrumentos de recolha de informagao, estdo reunidas as condi¢des
para o desenvolvimento dos componentes especificos da abordagem, nomeadamente, os
seus objetivos, questdes e hipdteses de investigacdo (estas Ultimas serdo abordadas mais
adiante na secgdo 3.4).

O objetivo geral da investigacdo consiste em perceber a relagdo entre consumidores
e empresas, nomeadamente o papel da responsabilidade social corporativa na lealdade do
consumidor. A partir daqui foram enunciados objetivos mais especificos a seguir

indicados:

e Perceber de que forma a responsabilidade social corporativa contribui para a
identificacdo do consumidor com a empresa.

e Analisar em que medida a atratividade da identidade da empresa influencia a
identificacdo do consumidor com essa empresa.

e Analisar e medir o impacto da identificacdo do consumidor com a empresa nos
comportamentos in-role e extra-role.

e Identificar e analisar a relagdo entre os comportamentos in-role € extra-role

influenciam a lealdade do consumidor.
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Perceber de que forma a identificacdo do consumidor com a empresa contribui
para a sua lealdade.
Analisar e medir o impacto da responsabilidade social corporativa na lealdade do

consumidor.

Posto isto, procedeu-se a elaboracdo das questdes de investiga¢do. De acordo com

Malhotra e Birks (2006), as questdes de investigacdo sdo enunciados aprimorados dos

componentes que definem o problema de forma especifica. Essas questdes perguntam que

informacdes especificas sdo necessdrias a cada componente do problema. Abaixo

encontram-se as questdes de investigacdo fundamentais para o presente estudo:

Em que medida a responsabilidade social corporativa contribui para o aumento da
1dentificacdo do consumidor com a empresa?

Em que medida a atratividade da identidade da empresa influencia a identificacio
do consumidor com essa empresa?

Qual o impacto da identificacio do consumidor com a empresa nos
comportamentos in-role e extra-role?

Até que ponto os comportamentos in-role e extra-role predizem a lealdade do
consumidor?

Até que ponto a lealdade do consumidor prediz os comportamentos in-role e
extra-role?

Em que medida a identificagdo do consumidor com a empresa contribui para o
aumento da sua lealdade?

Qual o impacto da responsabilidade social corporativa na sua lealdade do

consumidor?

3.3. Modelo concetual e constructos

Para analisar os factos, do ponto de vista empirico e para confrontar a visao tedrica

com os dados da realidade, torna-se necessario tracar um modelo concetual. Este, por sua

vez, é considerado como uma estrutura esquematica que representa as relacdes entre

constructos imersos numa rede de proposicdes dinamicas. Representa e organiza de forma

estruturada o conhecimento do autor sobre o tema, permitindo uma visdo mais concreta
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da investigacdo e facilitando a perce¢do e compreensdo da mesma, de forma mais
profunda e extensa (Tavares, 2007). Ao concetualizar um fenémeno de forma gréfica,
pretende-se alcancar uma compreensao mais completa dos relacionamentos entre os
dados em analise (Moreira, 1997).

O modelo proposto para esta investigacdo € constituido por um total de seis
constructos e pelos seus inter-relacionamentos, que representam as hipdteses de
investigacdo. A primeira relacdo surge gracas a proposta de Bhattacharya e Sen (2003),
relativa a associacdo do conceito de identificacio do consumidor com a empresa, a
responsabilidade social corporativa (RSC). De uma forma geral, € possivel observar que
quando uma empresa baseia a sua identidade em principios de RSC, torna-se capaz de
criar uma ligacdo apta de gerar identificacdo (Du, Bhattacharya, e Sen, 2007). A RSC
apresenta-se aqui como um potencial fator chave para a identificacdo, onde se torna
expectdvel que o relacionamento entre o consumidor e a empresa saia fortalecido
(Bhattacharya e Sen, 2003; Du et al., 2007). No que concerne a identificacao, € importante
notar que vdrios autores tém vindo a asseverar que a identificacao deriva essencialmente
da identidade da empresa (Ahearne, Bhattacharya, e Gruen, 2005; Bhattacharya e Sen,
2003), e que o grau em que a identidade de uma empresa afeta o nivel de identifica¢do do
individuo, depende da atratividade dessa identidade para o individuo (Dutton, Dukerich,
e Harquail, 1994). Identifica-se, entdo, a necessidade de incluir atratividade da identidade
da empresa.

De acordo com Groth (2005), os consumidores tornam-se proximos das empresas
com as quais se identificam. Sendo assim, quando essa proximidade é baseada numa
relacdo de confianca e superacdo de expetativas, a propensdo para os consumidores
incorrerem em comportamentos reciprocos aumenta. Tais comportamentos sao
designados como in-role e extra-role. Desta forma, € expectdvel que elevados niveis de
identificacdo levem os consumidores a assumir este tipo de comportamentos com mais
frequéncia e de forma mais espontanea. Estes esforcos, desencadeados para beneficiar a
empresa, resultam em clientes mais leais, participativos e comprometidos. E a partir
destas conclusdes que o modelo abrange também os comportamentos in-role € extra-role
como consequéncia da identificacdo e estes, por seu turno, conduzem, potencialmente, a
um aumento da lealdade. Inclui-se ainda uma relacdo direta entre a identificacdo e a
lealdade, isto porque a empresa constitui uma peca importante na criagao da identidade
individual e no desenvolvimento de um sentimento de realizacdo para os consumidores

(He e Lai, 2012), levando a que, quanto mais forte for a identificagdo com a empresa,
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maior o desejo de estabelecer um contacto mais profundo e continuado com a mesma
(Dutton et al., 1994) e, consequentemente, a aspiracdo de manter um relacionamento
passivel de demonstrar a sua lealdade (He e Lai, 2012).

Finalmente, e no que respeita a dltima relacdo (RSC e lealdade), a literatura
contemporanea tem vindo a assinalar resultados encorajadores quanto a existéncia de uma
relacdo entre as iniciativas de RSC e o aumento da lealdade do consumidor (Leaniz, 2013;
Raman, Lim, e Nair, 2012; Saunders, 2006). No entanto, ainda ndo existe uma base
suficientemente solida que permita a sua assun¢do plena, justificando, assim, a sua
inclus@o no presente estudo. Por outro lado, também a crescente consciencializagao dos
consumidores relativamente a questdes sociais, tem vindo a fazer da RSC uma ferramenta
eficaz no aumentar da lealdade (He e Lai, 2012). De uma forma integrada, € possivel
observar que o papel desempenhado pela identificagdo baseado em préticas de RSC
permite a criacdo de uma marca corporativa forte capaz de gerar consumidores mais fiéis
e mais resistentes a mudangas e, portanto, mais leais (Pérez, 2009).

A figura 3.1 traduz esquematicamente o modelo concetual proposto.
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Figura 3.1: Modelo Concetual

Fonte: Autor
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O modelo concetual apresentado contém, como referido, os seis constructos ja
abordados na revisdo de literatura. Estes encontram sumariamente explicitados na tabela
3.1. Segundo Freitas (1994), os constructos sdo denominacdes abstratas, adotados
intencionalmente com um propésito cientifico definido. Referem-se a esquemas tedricos,
relacionam-se, de diversas formas, com outros constructos e visam possibilitar a sua

observac¢do e mensuracao.

Tabela 3.1: Explicitacdo dos constructos integrantes do modelo concetual

Constructos Explicitacao

“Compromisso que a empresa assume em
minimizar ou eliminar os efeitos negativos

Responsabilidade social corporativa e maximizar os efeitos positivos da sua
atividade na sociedade” (Mohr et al.,
2001).

“Grau em que uma pessoa se define com
0s mesmos atributos que acredita definir a
empresa’” (Dutton et al., 1994).

“Capacidade de uma empresa para
criar/desenvolver uma identidade
considerada como Uunica para 0s seus
consumidores” (Raman et al., 2012).

Identifica¢do do consumidor com a
empresa

Atratividade da identidade da empresa

“Comportamento voluntario e
discriciondrio, de clientes individuais, que
ndo esté direta ou explicitamente previsto

Comportamentos in-role e extra-role ou recompensado, mas que, no total, leva
a uma maior qualidade de servico e
promove o funcionamento efetivo da
empresa’” (Groth, 2005).

“Compromisso profundo do consumidor
com uma determinada empresa desejada,
levando a  recompra dos  seus
Lealdade produtos/servicos no futuro, apesar de
eventuais fatores situacionais e/ou
esforcos de marketing por parte da
concorréncia” (Oliver, 1999).

Fonte: Autor
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3.4. Hipoéteses de investigacao

Tendo em consideracdo a revisdo de literatura e a partir dos objetivos e questdes de
pesquisa em conjunto com o modelo concetual até aqui expostos, foram concebidas as
hipéteses de investigacdo. As hip6teses de investigacdo constituem uma possivel resposta
a cada questdo de pesquisa, traduzindo-se em afirmacdes ou proposi¢des nao
comprovadas plenamente que, posteriormente, sdo testadas empiricamente (Malhotra e
Birks, 2006). Com a resposta as questdes de pesquisa pretende-se alcancar conclusdes
que permitam o melhoramento das praticas empresariais e se traduzam num

enriquecimento da literatura sobre o tema.

Assim, as hipdteses definidas sio:

e HI: H4 uma correlagcdo positiva entre a responsabilidade social corporativa e a
identificacdo do consumidor com a empresa.

e H2: H4 uma correlagdo positiva entre a atratividade da identidade da empresa e a
identificacdo do consumidor com essa empresa.

e H3: Comportamentos in-role e extra-role dependem da identificacio do
consumidor com a empresa.

e H4a: Os comportamentos in-role e extra-role exercem uma influéncia positiva na
lealdade do consumidor.

e H4b: Os comportamentos in-role e extra-role dependem da lealdade do
consumidor.

e HS5: Ha uma correlagdo positiva entre a identificagdo do consumidor com a
empresa e a sua lealdade.

e H6: H4 uma correlagdo positiva entre a responsabilidade social corporativa e a

lealdade do consumidor.

Para concluir, a tabela 3.2 sintetiza os componentes especificos da abordagem a

investigacdo, de forma a possibilitar uma visdo mais integrada.
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Tabela 3.2: Compilacdo dos componentes especificos da abordagem a investigacao

Objetivos

Questodes

Hipoteses

Objetivo 1: Perceber de que
forma a responsabilidade
social corporativa contribui
para a identificacdo do
consumidor com a empresa.

Questao 1: Em que
medida a responsabilidade
social corporativa
contribui para o aumento
da identificagcdo do
consumidor com a
empresa?

H1: H4 uma correlagdo
positiva entre a
responsabilidade social
corporativa e a
identificacao do
consumidor com a
empresa.

Objetivo 2: Analisar em
que medida a atratividade da
identidade da empresa
influencia a identificacdo do
consumidor com essa
empresa.

Questao 2: Em que
medida a atratividade da
identidade da empresa
influencia a identificacao
do consumidor com essa
empresa?

H2: H4 uma correlagdo
positiva entre a
atratividade da identidade
da empresa e a
identificacao do
consumidor com essa
empresa.

Objetivo 3: Analisar e
medir o impacto da
identificacdo do consumidor
com a empresa nos
comportamentos in-role e
extra-role.

Questao 3: Qual o
impacto da identificacao
do consumidor com a
empresa nos
comportamentos in-role e
extra-role.

H3: Comportamentos in-
role e extra-role
dependem da identificacdo
do consumidor com a
empresa.

Objetivo 4: Identificar e
analisar a relacdo entre os
comportamentos in-role e
extra-role e a lealdade do
consumidor

Questao 4a: Até que
ponto os comportamentos
in-role e extra-role
influenciam a lealdade do
consumidor?

Questao 4b: Até que
ponto a lealdade do
consumidor prediz os
comportamentos in-role e
extra-role?

H4a: Os comportamentos
in-role e extra-role
exercem uma influéncia
positiva na lealdade do
consumidor.

H4b: Os comportamentos
in-role e extra-role
dependem da lealdade do
consumidor.

Objetivo 5: Perceber de que
forma a identificacdo do
consumidor com a empresa
contribui para a sua
lealdade.

Questao 5: Em que
medida a identificacao do
consumidor com a
empresa contribui para o
aumento da sua lealdade?

HS: H4 uma correlacao
positiva entre a
identificacdo do
consumidor com a
empresa e a sua lealdade.

Objetivo 6: Analisar e
medir o impacto da
responsabilidade social
corporativa na lealdade do
consumidor.

Questao 6: Qual o
impacto da
responsabilidade social
corporativa na lealdade do
consumidor?

H6: Ha uma correlacao
positiva entre a
responsabilidade social
corporativa e a lealdade do
consumidor.

Fonte: Autor
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3.5. Opcdes metodoldgicas

Tracar os procedimentos cientificos utilizados constitui o propdsito desta sec¢ao.
Como tal, pretende-se esclarecer e fundamentar as escolhas metodolégicas eleitas para a
execucdo deste trabalho. As opcdes metodoldgicas devem guiar-se pelas questdes de
pesquisa, pelos objetivos da investigacdo e pela revisdo da literatura existente. A sua
finalidade deve assentar na execu¢do de um plano que permita responder as questdes de
pesquisa enunciadas e atingir os objetivos (Saunders, Lewis e Thornhill, 2009).

A metodologia ndo estd confinada exclusivamente aos métodos de pesquisa, em vez
disso ela alarga o seu campo de atuacdo considerando a légica por trds dos métodos
utilizados pelo investigador no contexto da pesquisa e os motivos que levam a sua escolha
em detrimento de outros. Sendo assim, em primeira instancia importa a escolha do
paradigma, pois de acordo com Guba e Lincoln (1994), as questdes relativas ao método
assumem uma importancia secunddria em comparacdo as questdes de paradigma. Um
paradigma pode ser definido como “ (...) um sistema bdasico de crencas ou visdo do
mundo que orienta o investigador, ndo apenas na escolha do método mas também em
aspetos ontoldgicos e epistemologicos fundamentais” (Guba e Lincoln, 1994: 105). Nesta
definicdo € possivel observar os trés constituintes fundamentais de um paradigma: a
ontologia, a epistemologia e o método. A ontologia refere-se a realidade, a epistemologia
consiste na relacdo entre a realidade e o investigador e o método diz respeito ao conjunto
de técnicas utilizadas pelo investigador para apreender a realidade (Sobh e Perry, 2006).
Posto isto, a filosofia de pesquisa escolhida foi o positivismo, este paradigma assume que
a realidade social é composta por factos objetivos que o investigador, de forma neutra,
imparcial e objetiva, pode medir com precisdao (Lawrence, 2007). A nivel ontoldgico o
positivismo postula que a realidade € real e apreensivel, epistemologicamente assume que
existe independéncia entre o sujeito e o objeto, ou seja, o investigador € objetivo e
imparcial e o seu propdsito é descobrir a realidade. Finalmente e dado que o paradigma
procura testar uma teoria, no que concerne ao método utiliza procedimentos quantitativos
nomeadamente através de pesquisa, experiéncias e verificagao de hipoteses (Sobh e Perry,
2006). Subjacente ao paradigma estd a abordagem de pesquisa que neste caso € dedutiva.
Nesta abordagem a teoria e as hip6teses sao inferidas a partir da literatura existente, a
estratégia da pesquisa € posteriormente desenhada para testar essas hipoteses através da

observacao empirica (M. Saunders et al., 2009).
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Definido o paradigma e a abordagem de investigacao, torna-se pertinente esclarecer
os aspetos relacionados com o design de investigacdo. Para Malhotra e Birks (2006), o
design de investigacdo, consiste na estrutura segundo a qual o projeto de pesquisa se
realiza. Nele encontram-se detalhados os procedimentos necessdrios a obtencdo da
informacdo necessdria para responder as questdes de pesquisa. O design de investigacdo
pode ser classificado como exploratério ou conclusivo. Na pesquisa exploratéria, o
principal objetivo é fornecer informagdo capaz de melhorar a compreensdo sobre o
problema em estudo. E usada essencialmente em casos onde é necessdrio definir o
problema com maior precisdo antes de se tragar uma abordagem. O seu carécter flexivel
e ndo estruturado permite a possibilidade de mudar o foco da investigacdo a medida que
sdo descobertos novos dados. Ja4 a pesquisa conclusiva, pretende descrever e medir
fendmenos através do teste de hipdteses e da andlise das relagdes entre varidveis. De
indole mais formal e estruturada pode ser usada para verificar os critérios obtidos na
pesquisa exploratéria. No caso desta investigacdo optou-se pela pesquisa conclusiva, que
apresenta duas variantes: a pesquisa descritiva e a causal. Para esta investigacao elegeu-
se a pesquisa descritiva que, por sua vez, tem como principal objetivo a descri¢do de algo,
normalmente caracteristicas ou funcdes de mercado. Carateriza-se pela necessidade de
formular previamente as questdes e hipdteses de pesquisa e definir claramente a
informacao relevante (Malhotra e Birks, 2006).

Todas as op¢Oes metodoldgicas efetuadas até aqui dao ao estudo uma natureza
quantitativa. Assim, no que se refere a recolha de dados, a técnica utilizada para testar as
hipéteses e responder as questdes de pesquisa foi o inquérito por questiondrio.
Geralmente associado a uma abordagem dedutiva, o inquérito por questiondrio € uma
estratégia frequentemente usada para responder a questdes do tipo “quem”, “o qué”,
“onde” e “quanto”, em pesquisas tendencialmente descritivas (M. Saunders et al., 2009).
Além disso, os dados recolhidos podem ser usados para sugerir possiveis relacdes entre
varidveis e para produzir modelos desses mesmos relacionamentos, o que torna esta
técnica muito util para o alcance dos objetivos propostos. Escolhido o instrumento de
recolha de dados e definido o seu propdsito procedeu-se a aplicacdo do questiondrio (ver
Apéndice I) em formato online através do programa Qualtrics.

Dada a abstracdo e multipla aplicabilidade dos temas abordados, aquando da
execucdo do questiondrio considerou-se fundamental a escolha de um produto que o
tornasse mais pratico e proximo da realidade. A escolha adequada tinha, entdo, de ter em

consideragdo a natureza afetiva da maioria das experiéncias de consumo do dia-a-dia. De
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acordo com Strahilevitz e Myers (1998), nem todos os produtos evocam o mesmo estado
emocional quando sdo consumidos. Por exemplo, as sensacdes associados a compra de
um produto funcional, como um detergente, podem, e normalmente ndo sdo, as mesmas
quando se adquire itens com um cardcter mais hedénico, como um reldgio caro. Segundo
0s mesmos autores existem dois tipos de consumo, o hedénico e o utilitario, que sao
acionados por motivos distintos e que diferem em termos de contetdo afetivo. O consumo
hedénico € considerado um tipo de consumo motivado pelo desejo de prazer sensual,
fantasia e diversdao ou, por outras palavras, autoexpressdo (He e Lai, 2012). O tipo de
consumo utilitdrio € motivado pelo desejo de suprir uma necessidade bésica.

A escolha do perfume mostra, assim, ser uma opcao valida para o contexto da
investigacdo devido ao seu caricter tendencialmente hedénico. A compra de um perfume
destaca-se das demais categorias de produtos pois a sua aquisicdo ndo envolve
exclusivamente a aquisicdo de beneficios funcionais mas também a aquisicdo de
beneficios de autoexpressdo, sociais e emocionais. Trata-se de uma compra extremamente
pessoal. As marcas de perfume recorrem frequentemente a caracteristicas que os
consumidores desejam ter para, assim, ao adquirir o perfume o consumidor crer que
transporta para si todas essas caracteristicas (Toncar e Fetscherin, 2012). Sendo assim, e
dado que o perfume poder ser considerado como um produto de autoexpressido é
expectavel que a identificacdo do consumidor seja mais forte (Pérez, 2009). Utilizar a
marca em detrimento da empresa poderia causar algum choque concetual ja que no
capitulo da revisdo de literatura se explora a identidade da empresa e a identificacdo do
consumidor com a empresa. Apesar de prevalecerem os estudos sobre estes conceitos com
estas denominacdes, comecam a surgir outros que reconhecem na marca a mesma
validade para a identificacdo (ElBedweihy, 2011; He, Li e Harris, 2012). Apesar de ndo
se poder considerar uma marca como uma organizacao formal, ela pode ter igualmente a
capacidade de salientar as caracteristicas pessoais do seu detentor, encorajando-o a
desenvolver uma relacdo com ela. He, Li e Harris (2012) consideram que o conceito de
marca pode ser mais inclusivo que o de empresa, ja que diferentes marcas dentro da
mesma empresa podem ter diferentes identidades. Sendo assim, e tendo em consideragado
que, neste caso, o consumidor reconhece melhor a marca do que a empresa decidiu-se
falar na marca de perfume e ndo na empresa que o fabrica.

Importa ainda atentar que, previamente a distribuicdo dos questiondrios, foram
realizados cinco pré-testes a uma amostra autosselecionada. O objetivo era

essencialmente testar a forma e o conteido do questiondrio. Apesar da validacdo tedrica,
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torna-se necessario aferir aspetos relacionados com o entendimento dos respondentes
relativamente as questdes e linguagem do questiondrio e a duracao do seu preenchimento.
A realizacao do pré-teste permitiu ajustar alguns aspetos ao nivel do conteido que haviam
suscitado duvidas. Depois de uma cuidada reflexdo, sobre o produto escolhido foi
possivel tirar duas conclusdes. Primeiro, que concluir nem toda a gente usa perfume e
que, os que usam, nem todos, por diversos motivos compram a sua marca preferida. Para
ultrapassar esta barreira, aquando da introducdo das questdes relativas ao produto
(perfume) procedeu-se a inclusao de duas questdes de filtro relativas a estes dois aspetos
(seccdo 2 do questiondrio — apéndice I). A primeira, separa os respondentes que usam
daqueles que ndo usam perfume. A segunda, utilizada para ndo condicionar qualquer tipo
de resposta, divide o questiondrio em duas partes, uma para quem compra a marca do seu
perfume preferido e outra para quem ndo compra mas tem uma marca preferida.

Ap0s a imputacao das alteracdes consideradas relevantes tinha, finalmente, chegado
o momento da distribuicdo dos questiondrios esta foi feita através de um link que permitia
0 acesso a pagina do questiondrio, este foi enviado via email institucional a todos os
alunos da Universidade do Minho e partilhado na rede social Facebook tanto na pagina
pessoal da autora como em diversos grupos ligados a referida Universidade. Em ambos
0s casos, juntamente com o [link foi apresentada uma breve descricdo do propdsito do
estudo. De salientar que a escolha da Internet como meio de disseminacdo do questionario
fica a dever-se, ao seu cardter flexivel, uma vez que d4 a possibilidade ao respondente de
o poder preencher em qualquer lugar e na altura mais que lhe for mais conveniente; a
possibilidade de uma rdpida distribuicdo e obtenc¢do de dados; a capacidade de chegar
facilmente a um elevado niimero de pessoas; e ao facto de assegurar um maior grau de
anonimato e confidencialidade, evitando qualquer tipo de pressdo ou desconforto
associado a distribui¢d@o presencial que possa conduzir a respostas socialmente desejaveis.
A sua distribuic@o ocorreu durante o periodo de 28 de Fevereiro a 21 de Marc¢o de 2014,
obtendo-se um total de 391 respostas, 8 das quais foram consideradas invélidas, o que
perfaz um total de 383 respostas vdlidas. Terminada esta fase di-se entdo lugar ao
tratamento e andlise de dados efetuada com recurso ao software IBM SPSS Statistics 20.

No que concerne ao processo de amostragem e no que ao horizonte temporal diz
respeito a op¢ao recaiu sobre a pesquisa transversal, que se caracteriza pela recolha de
dados feita a partir de uma determinada amostra, apenas uma dnica vez, o0 que torna este
tipo de pesquisa a mais adequada aos propodsitos do estudo em apreco e as limitacdes

temporais subjacentes aos projetos de investigagdo desta natureza. Como ja foi referido,
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optou-se por escolher a marca de perfume preferida para tornar o questiondrio mais
pratico e proximo da realidade do respondente. Sendo assim, todas as pessoas que usam
perfume constituem a populacdo do estudo. Visto que € inexequivel inquirir todos os
membros da populacdo, foi definida a amostra através do método de amostragem nao
probabilistico por auto selec@o. Neste tipo de amostra, o individuo apds ter conhecimento
do teor da pesquisa decide voluntariamente se quer ou ndo participar. Apesar de
reconhecidas as limitagOes inerentes a este tipo de processo de amostragem,
especialmente a impossibilidade de generalizar os dados a populacdo, considerou-se que
este seria o mais adequado tendo em consideracao as limitacdes temporais anteriormente
referidas e que, a partida, tornaria mais facil recolher um maior nimero de respostas.
Para terminar esta seccdo, importa ainda referir que devido a divisdo feita
obtiveram-se inevitavelmente duas amostras independentes, a que respeita aos inquiridos
que compram a sua marca de perfume preferida e a que abrange os que, por algum motivo,
nio a podem comprar. Assim, torna-se importante perceber se existem diferengas
significativas entre as duas amostras em estudo. Para isso, recorre-se ao teste de Mann-
Whitney que permite averiguar se existe disparidade entre as médias de dois grupos
independentes ao nivel de uma varidvel dependente ordinal (Martins, 2011). Com a sua
aplicacdo verificou-se que, apesar de na maioria das varidveis ndo se verificarem
diferengas significativas entre as duas amostras, existem casos em que isso ndo acontece.
Como tal, torna-se pertinente o estudo separado das duas amostras, no que respeita a estas
varidveis, para analisar as principais diferencas e retirar as conclusdes dai provenientes.
Devido as limitagdes temporais inerentes a este tipo de trabalho e no sentido de realizar
uma andlise mais focada e completa, optou-se por incidir o estudo sobre a amostra relativa

aos inquiridos que compram a marca de perfume preferida.

3.6. Operacionaliza¢do dos constructos

Conbhecer as escalas e medidas utilizadas na elaboracio do questiondrio € um aspeto
importante que necessita ser clarificado. Sendo assim, para aferir que dimensdes de
responsabilidade social (econdmica, ético-legal e filantrépica) os consumidores
percecionam como mais importantes para uma empresa o presente estudo utilizou a escala
desenvolvida por Salmones et al. (2005). Aqui € pedido aos respondentes que indiquem
o seu grau de concordancia em relagdo aos vdrios itens das trés dimensodes. De referir

ainda que esta escala resulta da adaptacdo das escalas usadas nos estudos de Brown e
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Dacin (1997), Maignan e Ferrell (2000) e Rust et al. (2000). Para medir a identidade
optou-se utilizar a escala de Bhattacharya e Sen (2003) e conjugéd-la com alguns itens da
escala de Dehdashti e Jafarzadeh Kenari (2012), por se considerar que, desta forma, se
obtinha uma escala mais plena. Nesta varidvel, sdo apresentados itens que permitem aos
respondente caracterizar a identidade da sua marca de perfume preferida. Quanto a
identificacdo do consumidor com a empresa, esta tem por base a escala de Mael e
Ashforth (1992), contudo por uma questdao de complementaridade foram utilizados alguns
itens da escala de Hildebrand (2010) que surge no seguimento de um estudo sobre a
primeira escala. Para estes trés constructos foi pedido aos respondentes que, através de
uma escala de Likert de cinco pontos, referissem o seu grau de concordancia com os itens
apresentados.

O préximo ponto corresponde aos comportamentos in-role e extra-role. Para
primeiro tipo de comportamentos, a escala utilizada € a de Lii (2011) adaptada em parte
do estudo de Putrevu e Lord (1994). Neste constructo, € pedido aos inquiridos que
imaginem que a sua marca de perfume lanca uma nova fragrancia e que, a partir dai,
indiquem a sua intencdo de praticar os comportamentos referidos nos itens que compde a
escala. Esta, por sua vez, utiliza uma escala que varia de nada provavel até extremamente
provavel. No que respeita aos comportamentos extra-role, sdo apresentados trés tipos de
comportamentos. A recomendacdo e o feedback, medidos através da escala de Groth
(2005) e o worth of mouth medidos com recurso a escala de Harrison-Walker (2001). Para
arecomendacdo pretende-se que o respondente indique até que ponto recomendaria a sua
marca de perfume a um conjunto de grupos, as op¢des variam entre certamente nao
recomendaria até certamente recomendaria. Para o feedback o objetivo passa por
questionar a probabilidade (numa escala entre nada provavel até extremamente provivel)
de o inquirido exibir comportamentos que se traduzam no fornecimento de informacoes
a marca. Ja para o worth of mouth, o inquirido é chamado a indicar o seu grau de
concordancia em relacdo a um conjunto de afirmacdes. Todos estes comportamentos, in-
role e extra-role, sao medidos através de um escala de cinco ponto de Likert.

Finalmente, mede-se a lealdade por meio da escala apresentada por Salmones et al.
(2005). Este constructo encontra-se divido em duas partes: a lealdade comportamental e
a lealdade atitudinal. No que respeita a lealdade comportamental, a referida escala é
adaptada do artigo de Zeithaml, Berry e Parasuraman (1996). Neste caso, é pedido ao
inquirido que indique a probabilidade, numa escala que varia entre nada provével e

extremamente provavel, de exibir uma série de comportamentos. No que toca a lealdade
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atitudinal, a escala € também adaptada, desta vez do artigo de Delgado-Ballester e
Munuera-Aleman (2000). Aqui, pede-se, mais uma vez, que o respondente indique o seu
grau de concordancia relativamente as afirmacdes apresentadas. Ambas as escalas foram
complementadas com itens provenientes da escala de Sudhahar, Israel, Britto e Selvam
(2006). Ambas as componentes da lealdade sdo medidas com recurso a uma escala de
cinco ponto de Likert.

Em suma, com o questiondrio pretende-se responder as hipéteses de investigacdo e
validar o modelo concetual proposto. Assim, a tabela 3.3 comporta a operacionaliza¢ao

0s constructos que o compdem.
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Tabela 3.3: Operacionaliza¢do dos constructos

Hipéteses

Variaveis

Secc¢do no
questiondrio

Referéncias

Responsabilidade social

Salmones, Crespo e

H1: H4 uma correlacdo positiva entre a responsabilidade social corporativa Secgdo 1, questdao 1 Bosque (2005)
corporativa e a identificacdo do consumidor com a empresa. Identificacao do consumidor ~ Secc¢@o 3, questdo 2 Hildebrand (2010)
com a empresa Mael e Ashforth (1992)
o o ) ) Atratividade da identidade da ghflztaclflla.rya} efSen ((12}(303)
H2: Hd uma correlagio positiva entre a atratividade da identidade  empresa Secgdo 3, questio 1 KZna:iS(Ztt)flzZ ;“ arzade
da empresa e a identificagdo do consumidor com essa empresa. ii?;lt;f;ﬁgizsgo consumidor  Secgdo 3, questdo 2 Hildebrand (2010)
P Mael e Ashforth (1992)
Comprar produtos da empresa
H3: Comportamentos in-role e extra-role dependem da Fazer sugestdes de melhoria — Secc¢do 4, questdo 1 Lii (2011)
feedback Seccdo 4, questdes  Groth (2005)

identificacdo do consumidor com a empresa.

Recomendagdo
Worth of mouth

2,3e4

Harrison-Walker (2001)

H4a: Os comportamentos in-role e extra-role exercem uma
influéncia positiva na lealdade do consumidor.

H4b: Os comportamentos in-role e extra-role dependem da
lealdade do consumidor.

Comportamentos in-role
Comportamentos extra-role
Lealdade

Seccdo 4, questdo 1
Seccao 4, questdes
2,3e4

Seccdo 5, questdes
le2

Lii (2011)

Groth (2005)
Harrison-Walker (2001)
Salmones et al. (2005)
Sudhahar, Israel, Britto e
Selvam (2006)

HS: H4 uma correlagdo positiva entre a identificacdo do
consumidor com a empresa e a sua lealdade.

Identificagdo do consumidor
com a empresa
Lealdade

Seccdo 3, questdo 2
Seccdo 5, questdes
le2

Hildebrand (2010)
Mael e Ashforth (1992)
Salmones et al. (2005)
Sudhabhar et al. (2006)

H6: Ha uma correlacdo positiva entre a responsabilidade social
corporativa e a lealdade do consumidor.

Responsabilidade social
corporativa
Lealdade

Seccdo 1, questdo 1
Seccdo 5, questdes
le2

Salmones et al. (2005)
Sudhabhar et al. (2006)

Fonte: Autor
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Capitulo 4

Analise e discussao dos resultados
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3.7. Introdugao

Trabalhar os dados obtidos torna-se essencial, uma vez que a sua transformacao
traduz-se em informacdo util e com significado. Sendo assim, pretende-se explorar,
apresentar, descrever e examinar as relacdes e as tendéncias entre os dados recolhidos
(M. Saunders et al., 2009). Para isso, o presente capitulo encontra-se dividido em trés
partes. Na primeira, procede-se a andlise descritiva dos resultados, particularmente a
caracterizacdo da amostra e dos constructos que compdem o modelo concetual. Na
segunda, recorre-se a andlise fatorial exploratéria para aferir a adequabilidade dos
instrumentos de medida utilizados ao contexto da investigacdo. Na terceira e ultima parte,
realiza-se o teste as hipoteses formuladas no capitulo anterior através da estatistica

inferencial.

3.8. Analise descritiva dos resultados

Ap0s a aplicagdo das técnicas estatisticas adequadas foi possivel realizar a anélise
descritiva aos resultados provenientes das respostas dos inquiridos aos questiondrios
aplicados. A estatistica descritiva engloba um conjunto de medidas que permitem
descrever, de forma sumadria, os dados objeto de andlise (Malhotra e Birks, 2006; M.
Saunders et al., 2009). Nesta sec¢do sao utilizadas tabelas por se considerar a forma mais
simples de resumir a informagdo de cada item de um determinado constructo (M.
Saunders et al., 2009), por outro lado, faz-se também menc¢ao as medidas de tendéncia

central e dispersao consideradas como mais adequadas para cada varavel.

3.8.1. Caracteriza¢ao da amostra

A tabela 4.1 permite fazer uma andlise preliminar a constituicao da amostra, assim,
apo6s a recolha e andlise dos dados provenientes da investigacdo empirica foi possivel
obter informag¢do de uma amostra de 383 elementos. Porém, a questao “habitualmente usa
perfume?”, 27 dos inquiridos responderam ndo, o que levou a sua exclusao do estudo por
incapacidade de responder as questdes seguintes que se debrucam sobre os utilizadores
deste produto. Logo apds esta primeira triagem, encontra-se a questdo “a marca de

perfume que habitualmente compra é a sua preferia?”’ que segmenta o questionario em
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dois grupos. A partir daqui € possivel obter duas amostras, a que compreende os 238
inquiridos que compram a sua marca de perfume preferida e a que contém os 118
inquiridos que apesar de terem uma marca preferida, por algum motivo, ndao a podem
comprar. Pelos motivos referidos na metodologia, a presente andlise incide apenas sobre

a amostra relativa aos 238 inquiridos que compram a sua marca de perfume preferida.

Tabela 4.1: Distribuicdo da amostra por uso/compra de perfume

Frequéncia Percentagem Percentagem
vélida acumulada

Usa perfume 356 93,0 93,0
N3ao usa perfume 27 7,0 100,0
Total 383 100,0

Compra a marca preferida 238 66,9 66,9
Nao compra a marca preferida 118 33,1 100,0
Total 356 100,0

Definida a amostra sobre a qual se pretende trabalhar, dd-se agora lugar a andlise
dos resultados relativos as varidveis demogréficas. Comeca-se, entdo, por descrever, a

partir da tabela 4.2, a distribui¢do da amostra por género.

Tabela 4.2: Distribui¢do da amostra por género

Percentagem Percentagem
Frequéncia
vélida acumulada
Masculino 70 294 294
Feminino 168 70,6 100,0
Total 238 100,0

A andlise da tabela 4.2 permite concluir que o perfil da amostra em apreco
comtempla 70 elementos do sexo masculino e 168 elementos do sexo feminino,
correspondendo em termos percentuais a 29,4% e 70,6% respetivamente. A elevada taxa
de resposta por parte do sexo feminino pode ficar a dever-se ao facto de serem as mulheres

que, de uma forma geral, se assumem como utilizadoras mais assiduas de perfume.
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Terminada a divisdo da amostra por género importa agora descrever a sua divisio
etaria. Sendo assim, no que respeita a idade dos participantes, a tabela 4.3 apresenta os

respetivos resultados.

Tabela 4.3: Distribuicdo da amostra por idade

Desvio
Frequéncia Percentagem Minimo Maiximo Média
padrao
18-25 155 65,1
26-35 56 23,5
18 55 26,3 7,092
36-55 27 11,3
Total 238 100,0

A tabela 4.3 mostra que a idade dos inquiridos varia entre os 18 e os 55 anos. A
idade média corresponde a 26,35 anos, com um desvio padrdo de 7,092, indicando que,
apesar da distribui¢do dos individuos se concentrar de forma considerdvel em torno da
média, é possivel verificar que os valores da dispersdo sdo também eles, de certa forma,
considerdveis. Agrupando a idade dos inquiridos € possivel verificar que se estd perante
uma amostra constituida por respondentes maioritariamente jovens adultos, ja que 65,1%
tem entre 18 e 25 anos de idade. Dado que esta faixa etdria € a utilizadora por exceléncia
das novas tecnologias, nomeadamente da Internet e que o questionério foi distribuido em
formato online, ¢ normal que sejam os jovens o grupo mais representativo. Por outro lado,
o facto de o questiondrio ter sido essencialmente distribuido a alunos da Universidade do
Minho por vias formais (email institucional) e informais (grupos de Facebook)
contribuird, também, para este resultado.

Expostos os resultados sobre a idade dos inquiridos, espaco agora para a tabela 4.4

onde se encontram os resultados relativos ao grau de escolaridade completo.

Tabela 4.4: Distribuicao da amostra por grau de escolaridade

Percentagem Percentagem
Frequéncia
valida acumulada
Ensino secundario 84 35,3 35,3
Licenciatura 123 51,7 87,0
Mestrado 31 13,0 100,0
Total 238 100,0
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Quanto a escolaridade dos respondentes (tabela 4.4), é possivel concluir que aqueles
que possuem o ensino secundério — 84 — e uma licenciatura — 123 — sd3o os que assumem
maior representatividade na amostra, perfazendo um total de 87% da amostra total. Os
restantes 13% detém o grau de mestre. Visto que o maior indice de respostas se situa entre
os 18 e 25 anos e que os respondentes sdo essencialmente alunos da Universidade do
Minho é normal que o grau de escolaridade completo dos inquiridos seja o ensino
secunddrio ou a licenciatura.

Posto isto, a proxima varidvel demografica a ser analisada € a situacdo profissional

dos inquiridos. A tabela 4.5 faz a sua caracterizagao.

Tabela 4.5: Distribui¢do da amostra por profissao

Percentagem Percentagem
Frequéncia
valida acumulada
Trabalhador 113 47,5 47,5
Desempregado 23 9,7 57,1
Estudante 102 429 100,0
Total 238 100,0

7z

Pelos varios motivos ja referidos € expectdvel uma amostra composta
maioritariamente por estudantes, como € possivel verificar pela tabela 4.5, 42,9% dos
inquiridos € encontra-se a estudar. No entanto, € também possivel constatar que existem
113 trabalhadores o que corresponde a 47,5% das respostas, ligeiramente acima dos
estudantes. A escolha da opcdo estudante na questdo sobre a situacdo profissional,
reencaminha diretamente o respondente para a pergunta sobre o ciclo de estudos que

frequenta. Os resultados encontram-se na tabela 4.6 abaixo.

Tabela 4.6: Distribuicdo da amostra por ciclo de estudos

Percentagem Percentagem
Frequéncia
valida acumulada
Ensino secundario (12° ano) 1 1,0 1,0
Licenciatura 49 48,0 49,0
Mestrado 52 51,0 100,0
Total 102 100,0
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Como observado na tabela 4.5, atualmente, 102 dos inquiridos encontram-se a
estudar. Sendo assim, com recurso a tabela 4.6 verifica-se que desses 102 estudantes 49
encontra-se a frequentar uma licenciatura (48%) e 52 frequenta um mestrado (51%). Visto
que apenas uma pessoa estd no ensino secunddrio, as duas categorias anteriores sao as
que representam a grande maioria da amostra

Seguidamente, a tabela 4.7 descreve a amostra em termos da composi¢do do

agregado familiar.

Tabela 4.7: Distribuicdo da amostra por composi¢do do agregado familiar

Frequéncia Percentagem Percentagem
valida acumulada
| 20 8.4 8.4
; 30 12,6 210
3 71 29.8 50.8
: 93 39,1 89.9
5 ou mais Y o o
Total 238 000

Analisando os resultados relativos ao agregado familiar, verifica-se uma grande
incidéncia num agregado familiar de 3 e 4 elementos, correspondendo a 71 (29,8%) e 93
(39,1%) respetivamente. Estes dois grupos representam o grosso da amostra (68,9%).
Apesar de ndo apresentar valores tdo significativos observa-se também que 20
respondentes moram sozinhos (8,4%), 30 vivem com mais uma pessoa (12,6%) e 24 tém
um agregado familiar composto por 5 ou mais pessoas (10,1%).

Para terminar a caracterizacdo da amostra, a tabela 4.8 apresenta a varidvel

demograéfica referente ao rendimento médio mensal do agregado familiar.
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Tabela 4.8: Distribuicdo da amostra por rendimento médio mensal

Frequéncia Percentagem Percentagem
vélida acumulada

Menos de 500€ 7 2,9 2,9
Entre 501€ e 1000€ 75 31,5 34,5
Entre 1001€ e 1500€ 58 24,4 58,8
Entre 1501€ e 2000€ 50 21,0 79,8
Entre 2001€ e 3000€ 27 11,3 91,2
Entre 3001€ e 5000€ 16 6,7 97,9
Mais de 5000€ 5 2,1 100,0
Total 238 100,0

No que respeita ao rendimento médio mensal apurou-se que na maioria dos
agregados familiares este se situa entre os 501€ e 1000€ com uma percentagem de 31,5%.
Apesar de ligeiramente inferior mas com valores igualmente significativos estdo os
rendimentos entre 1001€ e 1500€ e entre 1501€ e 2000€, com uma taxa de resposta de
24,4% e 21% respetivamente.

Através dos resultados descritos até aqui € possivel concluir que os inquiridos que
constituem a amostra desta investigacdo sdo na sua generalidade do sexo feminino, a
média de idades € 26 anos e o grau de escolaridade € superior ou igual a licenciatura. No
que concerne a situacdo profissional, os inquiridos s@o, na sua maioria, trabalhadores ou
estudantes. Destes estudantes, a grande parte encontra-se a frequentar uma licenciatura
ou um mestrado. O agregado familiar € composto essencialmente por 3 ou 4 pessoas com
um rendimento médio mensal entre os 501€ e 1000€.

Com isto, encontra-se tragcado o perfil da amostra dando-se seguimento a andlise e
discussdo dos constructos. Importa referir que, devido a divisdo feita no questiondrio e
pelos motivos mencionados na metodologia, algumas questdes e itens utilizados para
medir os varios constructos sofreram pequenas alteragdes a nivel da construcao frésica,
ndo alterando substancialmente o seu conteido. Com a decisdo de analisar a amostra
referente aos inquiridos que compram a sua marca de perfume preferida, as questdes e
respetivos itens estdo direcionadas para esses respondentes. Apds esta breve nota, espaco
agora para a descri¢do e resumo dos resultados obtidos para cada item de cada constructo

em analise.
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3.8.2.Responsabilidade social corporativa

Desde um conceito puramente associado a aspeto econdmicos até a uma vertente
de cariz mais social e beneficente, a literatura tem vindo a acompanhar as diferentes
perspetivas que os investigadores adotam relativamente a responsabilidade social
corporativa (Salmones et al., 2005). Por outro lado, também os consumidores seguem,
cada vez mais, atentamente as empresas que assumem uma postura socialmente
responsdvel. As dimensdes da responsabilidade social — econdmica, legal, ética e
filantrépica — enunciadas por Carroll (1991) serviram de base para a escala de Salmones
et al. (2005) utilizada neste estudo para medir a percecao dos consumidores relativamente
a responsabilidade das empresas em cada uma trés dimensdes. A tabela 4.9 apresenta os

resultados dos 12 itens que medem este constructo.

67



Tabela 4.9: Perce¢des sobre responsabilidade social corporativa

Percentagens

Desvio

1 2 3 4 5 Média ~
padrao

’

“De uma forma geral eu acredito que as empresas devem.’

Dimensio Economica
Tentar maximizar o lucro da sua

L 0,0 1,7 59 525 399 | 4731 0,658
atividade

Tentar obter o maximo sucesso no longo-

03 06 34 393 565| 451 0,621
prazo

Tentar  sempre ) rpelhorar o seu 00 03 17 427 553 | 453 0,548
desempenho econémico

Dimensio Etico-legal

Respeitar sempre as normas definidas na

lei no decurso das suas atividades 0.3 1453 295 635 4,54 0,688

Preocupar—se cm cumprir com as Suas

Lt . 00 LI 65 435 489 | 440 0,6
obrigacdes para com os seus acionistas

Comportar-se de forma ética/honesta

. 00 L7 1,7 225 742 | 4,69 0,591
com os seus clientes

Dar.pnorldade aos principios éticos em L1 11 132 416 430 | 424 0807
detrimento de um desempenho superior
Dimensao Filantrépica

Preocupar-se em respeitar e proteger o

. 0,6 0.8 5,3 34,6 58,7 4,50 0,690
ambiente

Patrocinar ativamente eventos sociais

. 0,6 51 272 444 228 | 3,84 0,853
(desporto, musica, ...)

Direcionar parte do seu orcamento para
donativos e causas sociais que favorecam 1,7 34 253 469 228 | 3,86 0,865
0s mais carenciados

Pregcupar—se com o bem-estar geral da 0.6 20 143 466 365 | 4.17 0.782
sociedade

Preocupar em cumprir com as suas
obrigacdes para com 0s  seus
fornecedores, distribuidores, 0,0 0,3 25 270 702 | 4,67 0,537
colaboradores e outros agentes com 0s

quais se relaciona

n =238; 1 = Discordo totalmente; 2 = Discordo; 3 = Nem concordo nem discordo; 4 = Concordo;
5 = Concordo totalmente

Analisando os resultados descritos na tabela € possivel constatar que a percentagem
de resposta de teor neutro (nem concordo nem discordo) apresenta valores diminutos,
principalmente nas dimensdes econdmica e €tico-legal, o que pode sugerir que 0s

inquiridos tem uma opinido forte relativamente a responsabilidade social das empresas.
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Olhando para os valores de forma mais individual, observam-se dois itens que
exibem indices de concordancia total expressivos. Nomeadamente as questdes
relacionadas com o comportamento ético/honesto da empresa com os seus clientes,
apresentando uma percentagem de 96,7%, e com a preocupacio por parte das empresas
em cumprir com as suas obrigacdes para com os seus fornecedores, distribuidores,
colaboradores e outros agentes com os quais se relaciona, uma percentagem de 97,2%.
Para os inquiridos a primeira preocupacdo das empresas deve ser com o0s seus
relacionamentos mais diretos. Tal opinido poderd representar na perspetiva dos
consumidores que determinados comportamentos das empresas deixaram de ser vistos
como socialmente responsdveis passando a ser considerados como obrigacdes minimas
esperadas.

E também possivel verificar dados interessantes no que concerne as questdes
relativas tanto ao dever das empresas em direcionar parte do seu or¢camento para
donativos e causas sociais que favoregcam os mais carenciados, quanto para o patrocinio
ativo de eventos sociais. Nestes itens, apesar de prevalecerem as opinides concordantes,
regista-se um ligeiro decréscimo percentual neste campo e um aumento das respostas de
concordancia neutra e de desconcordéncia total. No primeiro caso, tal resultado pode ser
fruto do ambiente socioeconémico vivido atualmente, as pessoas podem considerar que
dada a conjuntura econémica o foco da empresa deve centrar-se na sua sustentabilidade
e na manuten¢do de postos de trabalho. No segundo caso, devido a sua forte natureza
comercial, muitas vezes, os patrocinios ndo chegam sequer a ser considerados pelas
pessoas como atividade social. Se, por um lado, os consumidores estdo mais atentos aos
comportamentos das empresas e esperam muito mais delas, em tempos de crise eles
consideram que os esfor¢cos da organizacdo devem voltar-se para os clientes e para a
cadeia de valor no sentido de melhorar os relacionamentos e os procedimentos e, assim,
assegurar a sustentabilidade da empresa que, por sua vez, torna-se mais apta a

criar/manter os postos de trabalho.

3.8.3.Identidade da empresa/marca

Na revisdo de literatura verificou-se que a identidade da empresa refere-se as
crencas e percecdes do individuo em relacdo aos atributos distintivos, centrais e
duradouros da organizagdo (Dutton, Dukerich e Harquail, 1994). Como ja foi

oportunamente abordado na metodologia, tanto a identidade como a identificacdo serdao
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relativas a2 marca e ndo a empresa. Sendo assim e, tendo em consideracdo que uma
identidade atrativa pode criar e fortalecer a identificacdo do individuo com a marca,
previamente a andlise da identificacdo importa aferir se os inquiridos consideram a
identidade da sua marca de perfume atrativa. Dito isto, a medi¢do deste constructo tem
por base a escala de Bhattacharya e Sen (2003) conjugada com alguns itens da escala de

Dehdashti e Jafarzadeh Kenari (2012). A tabela 4.10 expde os itens respetivos resultados.

Tabela 4.10: Identidade da empresa/marca

“A marca de perfume que Percentagens Desvi
compro:” 1 2 3 4 5 Média VIO
padrao
Tem uma identidade distinta 04 2,9 15,5 559 25,2 4,03 0,752
Destaca-se da concorréncia 04 59 349 39,1 17,7 3,72 0,862
Tem uma reputagdo positiva 0,0 2,1 18,5 50,0 294 4,07 0,749
E de elevado prestigio 04 55 27,7 39,1 27,73 3,87 0,891
E de elevada qualidade 0,0 08 12,6 454 41,2 4,27 0,708
E muito famosa 25 76 282 36,1 256 3,75 1,004

n =238; 1 = Discordo totalmente; 2 = Discordo; 3 = Nem concordo nem discordo; 4 = Concordo;
5 = Concordo totalmente

Pela andlise da tabela 4.10 verifica-se que as médias de todos os itens se situam
acima de 4 ou muito proximas deste valor, o que significa que os inquiridos avaliam
favoravelmente a identidade da sua marca de perfume preferida. Apesar de as
percentagens referentes as opgoes “concordo” e “concordo totalmente” apresentarem em
todos os itens valores bastantes favordveis, é possivel verificar dois itens em que estes
valores, apesar de favordveis, ndo sdo tdo expressivos. Di-se destaque, assim, a questdao
“a marca de perfume que compro destaca-se da concorréncia”, onde 56,8% afirmam
concordar e concordar totalmente, e a questao “a marca de perfume que compro € muito
famosa” com uma percentagem total nestes dois pontos de 61,7%. E também nestas duas
questdes que se verificam os indices mais elevados de concordancia neutra, 34,9% da
amostra ndo tem perce¢do sobre se a sua marca de perfume se destaca da concorréncia e

28,2% nao sabe até que ponto € muito famosa.
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3.8.4.1dentificacdo do consumidor com a empresa/marca

Muitos autores (Bhattacharya e Sen, 2003; Pérez, 2009) tém vindo a comprovar que
as empresas/marcas ajudam os individuos a satisfazer as suas necessidades de
autodefinicdo. A identificacdo tem vindo a oferecer argumentos vélidos que permitem
explicar e compreender as razdes e motivagdes que levam o consumidor a relacionar-se
intimamente uma determinada empresa/marca. No contexto da presente investigacdo,
recorre-se a escala de Mael e Ashforth (1992) complementada com alguns itens da escala
de Hildebrand (2010) para medir a percecao dos respondentes sobre a forma como se
identificam com a sua marca de perfume preferida. Da tabela 4.11 constam os oito itens

utilizados para medir este constructo e os seus resultados.

Tabela 4.11: Identificacdo da empresa/marca

Percentagens

1 2 3 4 5 Média DPeSVIO

padrdo

Quando alguém elogia a minha
marca de perfume, sinto como se
o elogio fosse direcionado
também a mim

2,5 9,7 143 54,6 189 3,78 0,948

Tenho especial interesse pelo que
os outros pensam sobre a minha 18,1 294 31,9 176 29 2,58 1,067
marca de perfume

Sinto-me como se fizesse parte

155 256 290 252 4,6 2,78 1,127
da marca do meu perfume

Quando falo sobre a minha
marca de perfume é habitual 40,3 294 21,8 7,1 1,3 2,00 1,013
dizer “n6s” em vez de “eles”

Acredito que a marca do meu
perfume cultiva os valoresqueeu 164 13,0 454 21,0 4,2 2,84 1,069
estimo

Comprar perfumes da minha
marca preferida salienta as 13,0 10,1 31,5 374 8,0 3,17 1,136
minhas caracteristicas pessoais

Acredito que comprar perfumes
da minha marca preferida faz
com que as outras pessoas me
vejam da forma que eu gostaria

244 298 28,6 139 34 2,42 1,102

Acredito que comprar perfumes
da minha marca preferida me 244 21,0 26,1 227 5,9 2,65 1,236
ajuda a definir quem eu sou

n = 238; 1 = Discordo totalmente; 2 = Discordo; 3 = Nem concordo nem discordo; 4 = Concordo; 5 =
Concordo totalmente
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De uma forma geral, os resultados apresentados pela tabela 4.11 revelam uma forte
tendéncia para discordar ou ndo emitir opinido acerca das afirmagdes. A afirmacdo
“quando falo sobre a minha marca de perfume € habitual dizer “n6s” em vez de “eles” ¢
a que regista a percentagem mais elevada nas opg¢oes “discordo” e “discordo totalmente”,
com um total de 69,7%. J4 a afirmacdo “quando alguém elogia a minha marca de perfume,
sinto como se o elogio fosse direcionado também a mim” € a Unica que destoa desta
tendéncia, sendo a que regista um teor de concordancia implicito superior, com um total
de 73,5%. Apds a andlise desta varidvel conclui-se que a maioria dos inquiridos ndo se
identifica com a marca do perfume que usa. Tais resultados sdo, no minimo, estranhos
visto que a compra de um perfume tem uma carga emocional e um nivel de envolvimento
bastante elevados, o que implicaria uma forte identificacdo com o perfume e com a sua

marca.

3.8.5.Comportamentos in-role

Do ponto de vista da identidade social, comprar produtos de uma determinada
empresa/marca — comportamento in-role — constitui um ato de autoexpressao, como tal,
€ expectdavel que quanto mais forte for a identificacdo, maior a probabilidade do cliente
exibir comportamentos in-role (Ahearne et al., 2005). E neste sentido que se torna
essencial medir este tipo de comportamento para aferir a sua relacdo com a identificacao.
Sendo assim, este constructo ¢ medido é medido através da escala de Lii (2011) que
resulta da adaptacdo da escala de Putrevu e Lord (1994). Para isso, pediu-se aos
respondentes que imaginassem que a marca do seu perfume langava uma nova fragrancia
e mediante esta realidade que respondessem a trés questdes que pretendem avaliar a sua
intencdo de comprar o novo perfume. A tabela 4.12 mostra os principais resultados

conseguidos.
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Tabela 4.12: Comportamentos in-role

Percentagens
I 2 3 4 5 Média DVO
padrao
Muito provavelmente irei
143 31,5 44,1 9,2 0,8 2,51 0,880

comprar 0 novo perfume

Irei considerar a compra do
novo perfume da préoxima 6,3 18,1 49,2 239 2,5 2,98 0,881
vez que quiser comprar um

Irei experimentar o novo

perfume 50 105 420 303 122 | 334 0992

n = 238; 1 = Nada provéavel; 2 = Pouco provével; 3 = Talvez; 4 = Muito provavel; 5 =
Extremamente provavel

Com base nos resultados da tabela em andlise verifica-se que as respostas de teor
neutro sdo as que apresentam os resultados mais considerdveis em todos os itens. A
questdo que apresenta uma maior concentragdo de respostas nas opgoes “nada provavel”
e “pouco provavel” com um total de 45,8 % € a questdo que pretende aferir a probabilidade
do inquirido comprar o novo perfume. Apesar de preferirem a sua marca de perfume os
inquiridos ndo se comprometem a comprar o novo perfume. Tal comportamento podera
dever-se a possibilidade de ndo gostarem da nova fragrancia ou de terem uma forte
preferéncia pela que usam, ndo estando dispostos a trocd-la facilmente. A segunda
afirmacao, para além de ser a que regista o maior indice de concordancia neutra (49,2%)
€ a que apresenta resultados positivos e negativos muito semelhantes. Ou seja, 24,4%
considera nada ou pouco provavel comprar o novo perfume da préxima vez que quiser
comprar um e 26,4% afirma que € muito ou extremamente provavel compra-lo. A ultima
afirmagao “irei experimentar o novo perfume”, apesar da tendéncia neutra, € a que regista
resultados mais encorajadores nas op¢des muito e extremamente provavel, com uma taxa
de resposta de 42,5%. Do ponto de vista da identidade social, quando um consumidor se
identifica com uma marca, neste caso com a sua marca de perfume, a compra dos seus
produtos torna-se um ato de autoexpressao (Ahearne et al., 2005). Desta forma, se por um
lado, os baixos resultados encontrados na identificacdo podem, em parte, justificar esta
indecisdo relativamente a inten¢do de compra é expectavel que, por outro lado, também
o contexto de crise econdmica que o pais atualmente atravessa assuma a sua quota-parte

de responsabilidade por tamanha incerteza.
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3.8.6. Comportamentos extra-role

De acordo com a revisdo de literatura realizada no capitulo segundo, constata-se
que os comportamentos extra-role referem-se aos comportamentos voluntdrios e
discriciondrios de clientes individuais que ndo sao direta ou explicitamente previstos ou
recompensados (Groth, 2005), materializando-se em vdrios beneficios para a empresa,
designadamente ao nivel do word of mouth (WOM) positivo, de recomendacdes e de
feedback relativamente a produtos ou servicos. Assim, torna-se pertinente analisar os

resultados de cada um destes comportamentos.

Recomendacido — Na varidvel recomendacdo, sdo 4 os itens em andlise. Nesta
varidvel utiliza-se a escala de (Groth, 2005) para perguntar aos inquiridos até que ponto
eles recomendariam a sua marca de perfume preferida a um determinado conjunto de

pessoas. A tabela 4.13 mostra quais sdo essas pessoas e quais os valores obtidos.

Tabela 4.13: Recomendacao

Percentagens
1 2 3 4 5 Média ~ DeSVIO
padrdo
Colegas 5,5 8,0 34,5 36,1 16,0 3,49 1,030
Familiares 2,9 6,3 26,1 35,3 29.4 3,82 1,021
Amigos 2,9 5,0 23,5 38,7 29,8 3,87 0,994
Pessoas  interessadas
1,7 6,3 21,8 45,4 24,8 3,85 0,923
neste assunto

n = 238; 1 = Certamente nao recomendaria; 2 = Provavelmente nao recomendaria; 3 =
Talvez; 4 = Provavelmente recomendaria; 5 = Certamente recomendaria

A partir da tabela 4.13 é possivel concluir que, em termos médios, as respostas
tendem a aproximar-se de 4 (provavelmente recomendaria), o que significa que, de uma
forma geral, os inquiridos recomendariam a sua marca de perfume preferida. Apesar de
se verificar valores ligeiramente significativos na opcao “talvez” o grosso das respostas
incide nas opcdes “provavelmente recomendaria e “certamente recomendaria”, com

resultados superiores a 50% em todos 0s casos.

Feedback — Para esta varidvel recorre-se a escala de Groth (2005) para medir a

“disposicdo do cliente para fornecer ideias e sugestdes, que nao derivam de casos
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especificos de insatisfacdo e que podem ajudar a melhorar o funcionamento da
empresa/marca” (Bettencourt, 1997) — feedback. A tabela 4.14 faz o resumo dos

resultados conseguidos para os 4 itens.

Tabela 4.14: Feedback
Percentagens

1 2 3 4 5 Média

Desvio
padrao

Preencher um questiondrio

de satisfacdo do cliente 3.5 118 345 395 88 3,34 0.985

Fornecer feedback util para

. . 7,1 143 349 382 55 3,21 0,996
o0 servico ao cliente

Responder aos inquéritos
feitos pela marca

n = 238; 1 = Nada provavel; 2 = Pouco provdvel; 3 = Talvez; 4 = Muito provavel; 5 =
Extremamente provavel

5,9 143 31,5 395 8,8 3,31 1,017

Na sua generalidade todos os itens que compdem a vardvel feedback apresentam
médias com valores ligeiramente superiores a 3 (ponto médio da escala que corresponde
a opcdo “talvez”). Constata-se também que, para as op¢des “muito” e “extremamente
provavel”, as percentagens variam entre 48,3% e 43,7%. Apesar de serem valores
positivos, as taxas de resposta nas restantes op¢des representam mais de 50% do total de
respostas. Incentivar os clientes a fornecer informac¢do de forma voluntéria sempre foi
uma tarefa dificil. Se adicionalmente se considerarem os baixos resultados obtidos na
identificacdo é expectdvel que, também aqui, se verifique essa tendéncia, pois de acordo
com Ahearne et al. (2005), a identificacdo constitui a varidvel psicoldgica responsdvel

por este tipo de comportamentos.

Word of mouth — A ultima varidvel que mede os comportamentos extra-role é o
worth of mouth (WOM), que representa o “tipo de comunicagdo informal e pessoal, entre
um comunicador ndo comercial e um recetor, sobre uma marca, um produto, uma
organizagdo ou um servigo” (Harrison-Walker, 2001). Os 6 itens que a constituem bem

como os respetivos resultados encontram-se descritos na tabela 4.15 abaixo.
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Tabela 4.15: Word of mouth
Percentagens

1 2 3 4 5 Média

Desvio
padrdo

Menciono frequentemente a
minha marca de perfume a 14,7 30,7 29,8 189 59 2,71 1,113
outras pessoas

Falo mais sobre a minha
marca de perfume do que de 18,1 26,9 294 20,6 5,0 2,68 1,140
outras marcas similares
Raramente perco a
oportunidade de falar sobre a
minha marca de perfume a
outras pessoas

Quando falo sobre a minha
marca de perfume tenho

332 340 252 59 1,7 | 2,09 0,983

28,2 403 223 7.6 1,7 | 2,14 0,970

tendéncia a fazé-lo
detalhadamente
So tenho comentarios

positivos a fazer sobre a 34 6,3 256 52,5 122 | 3,64 0,898
minha marca de perfume
Sinto-me  orgulhoso/a em
dizer que uso um perfume da 10,9 9,2 39,1 324 84 3,18 1,078
minha marca preferida
n = 238; 1 = Discordo totalmente; 2 = Discordo; 3 = Nem concordo nem discordo;
4 = Concordo; 5 = Concordo totalmente

A média do grau de concordancia é a mais baixa das trés que constituem o0s
comportamentos extra-role apresentando um valor de 2,74, ainda assim, préxima do
ponto médio 3. Em dois itens verifica-se uma média superior a 3, nomeadamente nas
afirmacdes “sO tenho comentarios positivos a fazer sobre a minha marca de perfume”
(3,64) e “sinto-me orgulhoso/a em dizer que uso um perfume da minha marca preferida”
(3,18). Conclui-se, portanto, que os inquiridos assumem que t€m uma opinido positiva
sobre a sua marca de perfume e que sentem orgulho em usé-lo. No entanto, ndo admitem
ou ndo sentem necessidade de falar sobre ela a outras pessoas. Nas afirmagdes “raramente
perco a oportunidade de falar sobre a minha marca de perfume a outras pessoas” e
“quando falo sobre a minha marca de perfume tenho tendéncia a fazé-lo detalhadamente”,
a média apresenta os valores de 2,09 e 2,14 respetivamente. Em conjunto estas sdo as que
registam menor grau de concordancia. Tais resultados podem dever-se ao facto de se
tratarem de comportamentos muito vincados que s6 aqueles que sdo aficionados por uma

determinada marca ou produto o fariam de livre e espontanea vontade.
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3.8.7.Lealdade

O constructo da lealdade encontra-se analisado segundo a abordagem composta
referida na revisdo de literatura, que divide a lealdade em duas categorias, a
comportamental e a atitudinal. A sua andlise integrada fornece resultados que irdo
permitir a medicdo da lealdade. Os itens e respetivos resultados que constituem cada

categoria encontram-se descritos abaixo.

Lealdade comportamental — Para medir a lealdade comportamental comega-se
por aferir até que ponto os inquiridos exibem um comportamento de compra repetitivo e
sistemédtico da sua marca de perfume. A tabela 4.16 expde os 3 itens que compdem a

varidvel lealdade comportamental bem como os resultados obtidos na sua andlise.

Tabela 4.16: Lealdade comportamental
Percentagens

1 2 3 4 5 Meédia

Desvio
padrdo

Continuarei a utilizar o0s

produtos da minha marca 04 2,1 44,1 454 8,0 3,58 0,687
preferida nos proximos anos

Quando precisar de comprar

um perfume outra vez, irei 0,0 2,5 42,9 44,1 10,5 3,63 0,705
escolher a mesma marca

Irei experimentar eventuais
novos perfumes langcados pela
. 1,7 46 51,7 353 6,7 3,41 0,756
minha marca de perfume

preferida

n =238; 1 = Nada provavel; 2 = Pouco provével; 3 = Talvez; 4 = Muito provavel; 5 =
Extremamente provavel

Nos 3 itens que medem esta varidvel, verificam-se contributos significativos no que
concerne a opg¢ao “talvez”. Porém, no que respeita as opg¢des “muito provavel” e
“extremamente provavel”, no seu total, os resultados sdo claramente superiores aos seus
homoélogos negativos. O que pode induzir que estamos perante consumidores com
potencial de se tornarem leais. Quanto aos significativos resultados de teor neutro, podem
advir, como j4 foi referido, ao periodo de crise econdmica que o pais atravessa, onde uma

das principais consequéncias € a perda do poder de compra. Como um perfume nao é um
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bem de primeira necessidade, em caso de redireccionamento de prioridades de consumo

poderd ser um dos produtos a negligenciar.

Lealdade atitudinal — Por fim procede-se a exploragao dos resultados alusivos a
lealdade atitudinal. Aqui procura-se medir o sentimento de compromisso dos inquiridos
em relacdo a marca do seu perfume. Esta varidvel é composta por 6 itens e 0s seus

resultados encontram-se apresentados na tabela 4.16.

Tabela 4.17: Lealdade atitudinal
Percentagens

1 2 3 4 5 Média

Desvio
padrdo

Para mim, a marca de perfume que
compro € claramente a melhordo 3,8 76 580 27,3 34| 3,19 0,775
mercado

Irei recomendar a minha marca de

perfume caso alguém me pecaum 0,8 1,7 20,2 67,6 9,7 | 3.84 0,645
conselho

Tenho uma forte preferéncia pela

04 38 261 601 97| 3775 0,696
marca de perfume que compro

Continuarei a apoiar a marca de
perfume que compro
independentemente de serem 55 13,0 559 23,1 25| 3,04 0,826
implementadas algumas mudancas
na marca

N

Considero-me leal a marca de

6,7 17,6 39,1 30,7 59| 3,11 0,989
perfume que compro

n = 238; 1 = Discordo totalmente; 2 = Discordo; 3 = Nem concordo nem discordo; 4
= Concordo; 5 = Concordo totalmente

De acordo com a tabela 4.17 todos os itens em apreco apresentam médias superiores
a 3, ou seja, existe uma propensdo para os inquiridos concordarem com todas as
afirmacgdes. De forma mais particular, na primeira afirmacao regista-se incerteza quanto
a superioridade da marca de perfume dos respondentes ser a melhor do mercado. Tal
conclusdo vai de encontro aos resultados observados no segundo item da varidvel
referente a identidade (“a marca de perfume que compro destaca-se da concorréncia"), o
que permite aferir alguma congruéncia nas respostas obtidas. O mesmo acontece na

afirmacdo seguinte relativa a recomendacdo, também ela apresenta resultados
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maioritariamente concordantes, a semelhanca do que acontece no total da varidvel
recomendacdo. Na afirmacdo “continuarei a apoiar a marca de perfume que compro
independentemente de serem implementadas algumas mudangas na marca” as opinides
dividem-se, no entanto 55,9% dos inquiridos prefere ndo emitir qualquer tipo de opinido.
Tal comportamento é expectdvel pois o seu apoio pode modificar-se em funcdo da
tipologia das mudancas implementadas. Por fim, quando questionados sobre a sua
lealdade em relacdo a marca de perfume que compram, 36,6% concordam ou concordam
totalmente. No entanto, regista-se mais uma vez uma percentagem significativa de 39,1%
em relacdo aqueles que nem concordam nem discordam.

Terminada a andlise descritiva dos resultados relativos aos constructos apresenta-

se de seguida a andlise fatorial.

3.9. Analise fatorial exploratoria

A andlise fatorial permite condensar um grande nimero de varidveis ou itens de
uma escala num conjunto mais pequeno para, assim, se tornar mais fécil a gestao das suas
dimensodes (Pallant, 2011). Através desta técnica estatistica ¢ possivel “determinar os
relacionamentos entre um conjunto de varidveis que interagem entre si. Através do estudo
do inter-relacionamento entre um conjunto total de varidveis observadas, determina-se
um conjunto de dimensdes capaz de sumarizar estes relacionamentos” (Farhangmehr,
1997). Existem duas abordagens para a andlise fatorial: a exploratéria e a confirmatdria.
A primeira € frequentemente utilizada nas fases iniciais de pesquisa com o intuito de
explorar os inter-relacionamentos entre um conjunto de varidveis, enquanto a segunda
pretende testar hipéteses ou teorias especificas sobre a estrutura subjacente a um conjunto
de varidveis (Pallant, 2011). Observar e compreender o comportamento das dimensdes
das escalas originais no contexto portugués € o principal designio da presente
investigacao e, como tal, a andlise fatorial exploratoria (AFE) € a que melhor se ajusta a
este propdsito. De referir ainda que a anélise fatorial comporta duas técnicas, sendo elas
a andlise de componentes principais e a andlise fatorial comum. Embora diferentes, estas
técnicas t€m aspetos semelhantes e muitas vezes sdo usadas de forma indistinta pelos
pesquisadores (Pallant, 2011). Para este estudo, considera-se a técnica da andlise fatorial
de componentes principais (AFCP) como a mais adequada uma vez que o seu objetivo

passa pela reducdo dos dados para obter combinacdes mais pequenas das varidveis e,
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deste modo, verificar quais os itens que melhor medem as diferentes varidveis em anélise
(Pallant, 2011).

Para Pallant (2005) sdo trés os passos principais a ter em conta na conducio de uma
andlise fatorial. No primeiro passo importa aferir a adequabilidade dos dados a andlise
fatorial. Aqui existem duas questdes a considerar, a primeira prende-se com o tamanho
da amostra e a segunda com a forca da relacdo entre as varidveis. Para o tamanho da
amostra, segundo o autor a recomendacio € que quanto maior melhor. Todavia Hair et al.
(2010) consideram que uma amostra igual ou superior a 100 casos deve constituir o limite
minimo. Para esta investigacdo, a amostra conta com um total de 238 casos, pelo que este
requisito se encontra preenchido. Quanto a forca da relacdo entre as varidveis, ela é
determinada através dos testes de validade de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e da
Esfericidade de Bartlett. Estes dois testes representam duas medidas estatisticas que
ajudam a avaliar se a aplicacdo da andlise fatorial para o tratamento dos dados pode ser
empregada com sucesso. De acordo com o teste da Esfericidade de Bartlett, para uma
correta adequagdo da amostra a andlise fatorial o valor do teste deve ser alto e o nivel de
significancia inferior a 0,05 (p <0,05). Ja para o teste KMO sabe-se que os valores variam
entre 0 e 1, em que valores proximos de 1 indicam um ajustamento perfeito desta técnica
ao tratamento dos dados, enquanto valores inferiores a 0,5 assinalam a sua inadequagao.
O valor minimo sugerido para uma andlise fatorial ser considerada como apropriada é 0,6
(Pallant, 2011).

O segundo passo refere-se a extragcdo de fatores, aqui o objetivo é determinar o
menor nimero de fatores que podem ser utilizados para representar a melhor inter-relacao
entre as varidveis. Para identificar este nimero recorre-se mais uma vez ao critério de
Kaiser onde apenas os valores proprios’ (eigenvalues) iguais ou superiores a 1 sdo retidos
para analise futura. Uma vez determinados os fatores, o proximo e ultimo passo €
interpretacdo dos resultados. Para assisténcia a este processo recorre-se a rotacao. Por
levar a resultados mais estruturados e interpretativos, a rotacdo € usada para derivar novos
fatores a partir dos resultados iniciais (Farhangmehr, 1997). Neste contexto, dentro da
abordagem ortogonal a técnica escolhida foi a rotagdo Varimax. Esta, por sua vez, procura
minimizar o nimero de varidveis que apresentam loadings’ elevados em cada fator.
Apresentados os objetivos e a forma como se pretende interpretar os dados a luz da anélise

fatorial, segue-se a interpretacao dos resultados obtidos com a mesma.

I Os valores proprios representam a variancia total explicada por cada fator (Malhotra & Birks, 2006).
2 Os loadings correspondem a correlagdo entre as varidveis originais € os fatores (Hair et al., 2010).
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3.9.1.Responsabilidade social corporativa

Para aferir que dimensdes de responsabilidade social os consumidores percecionam

como mais importantes para uma empresa o presente estudo utilizou a escala

desenvolvida por Salmones et al. (2005). A tabela 4.18 apresenta os resultados da anélise

fatorial exploratdria.

Tabela 4.18: Matriz de componentes de rotagao

1
Etico-legal

2 3

Filantrépico Econémico

1. Tentar maximizar o lucro da sua atividade

2.Tentar obter o mdximo sucesso no longo prazo

3.Tentar sempre melhorar o seu desempenho
econémico

4.Respeitar sempre as normas definidas na lei no
decurso das suas atividades

5.Preocupar-se em cumprir com as suas obrigacdes
para com os seus acionistas

6.Comportar-se de forma ética/honesta com os seus
clientes

7.Preocupar-se em cumprir com as suas obrigacoes
para com os seus fornecedores, distribuidores,
colaboradores e outros agentes com 0s quais se
relaciona

8.Dar prioridade aos principios éticos em detrimento
de um desempenho superior
9.Preocupar-se em respeitar e proteger o ambiente
10. Patrocinar ativamente eventos sociais (desporto,
musica, ...)
11. Direcionar parte do seu orcamento para

donativos e causas sociais que favorecam os mais
carenciados

12. Preocupar-se com o bem-estar geral da sociedade

0,779

0,592

0,842

0,811

0,489

0,612

0,846
0,760

0,753

0,844

0,856

0,765

Valores proprios (eigenvalues)

4,691

2,001 1,247

% da variancia explicada

39,088

16,673 10,392

Em primeira instincia importa verificar se existe uma boa adequag¢do no que

concerne ao tratamento dos dados através da andlise fatorial. Neste campo, os resultados

da andlise fatorial de componentes principais revelam que o valor do KMO ¢ de 0,835,

superior ao limite de 0,5. Na mesma linha, o resultado do teste de Esfericidade de Bartlett

foi de p = 0,000, inferior a 0,05, ficando assim comprovada a apropriacdo dos dados a
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este método de andlise. Ao nivel da adequagdo da amostra para cada uma das 12 varidveis
em apreco, verifica-se que os valores diagonais da matriz de correlacdo anti imagem
apresentam valores superiores a 0,5, ou seja, existe correlacao suficiente entre elas.

Verificada a adequag¢do do método torna-se pertinente interpretar os resultados
referentes aos componentes. Seguindo o critério de Kaiser obtiveram-se trés componentes
com valores préprios superiores a 1 que, por sua vez, explicam 66,153% da variagao total.
A componente 1 apresenta um valor préprio de 4,691 e explica 39,088% do total da
variancia. Esta inclui os cinco itens da dimensdo ético-legal (varidveis 4 a 8) mais o item
9, que no artigo original faz parte da dimensao filantrépica. A diferenca encontrada entre
os valores deste item nas duas componentes levou a que se optasse por manté-lo na
componente 1. A componente 2, dimensdo filantrépica, compreende as trés dltimas
varidveis apresentadas na tabela, exibindo um valor préprio de 2,001 e explicando
16,673% do total da variancia. Por fim, a tabela 4.18 apresenta a componente 3 que
compreende todas as questdes correspondentes a dimensao econdémica (varidveis 1 a 3)
estas exibem um valor préprio de 1,247 que explica 10,392% do total da variancia.
Conclui-se, entdo, que a exce¢ao do nono item todos se encontram dentro da componente
original e, consequentemente, da respetiva dimensdo de responsabilidade social
corporativa.

Terminados os pontos relativos a descricdo da amostra — nomeadamente a sua
caracterizacdo e a andlise dos constructos objeto da investigacdo — e a andlise fatorial

exploratdria, apresentam-se de seguida os resultados relativos ao teste de hipdteses.

3.10. Avaliacdo do modelo concetual e teste de hipoteses

Nesta sec¢do sdo apresentados e discutidos os resultados da investigagdo. Como
nota introdutdéria importa referir que a estatistica inferencial engloba todos os testes
estatisticos que permitem concluir, recorrendo a probabilidades estatisticas, se as
associacdes ou diferencas encontradas na amostra estdo ou nao presentes na populagao-
alvo (Malhotra e Birks, 2006). E a partir desta técnica de andlise que se torna possivel
retirar conclusdes acerca da populagdo-alvo, com base nos resultados obtidos na amostra
daf retirada (Malhotra e Birks, 2006). E com base nestas consideracdes que se submete a
teste as hipdteses formuladas no terceiro capitulo. A apresentacdo dos resultados de

inferéncia estatistica contempla, assim, duas fases. Na primeira, consta a decisdo
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relativamente a selecdo do teste estatistico adequado face aos diferentes tipos de
hipéteses. Na segunda fase, sdo apresentados os resultados de cada um dos testes de
hipéteses efetuados. A tabela 4.19 expde as hipéteses de investigacdo e 0s respetivos

testes estatisticos utilizados.

Tabela 4.19: Tipologia de testes estatisticos utilizados

Hipdtese de investigacio Teste estatistico

H1: Ha uma correlagdo positiva entre a responsabilidade
social corporativa e a identificagdo do consumidor com a  Coeficiente de Pearson (r)
empresa.

H2: Ha uma correlagdo positiva entre a atratividade da
identidade da empresa e a identificacdo do consumidor Coeficiente de Pearson (1)
com essa empresa.

H3: Comportamentos in-role e extra-role dependem da ANOVA multifatorial
identificacao do consumidor com a empresa. (MANOVA)

H4a: Os comportamentos in-role e extra-role exercem Regressao
uma influéncia positiva na lealdade do consumidor.

H4b: Os comportamentos in-role e extra-role dependem ANOVA multifatorial
da lealdade do consumidor. (MANOVA)

HS: Ha uma correlag@o positiva entre a identificacdo do

. Coeficiente de Pearson (1)
consumidor com a empresa e a sua lealdade.

H6: Ha uma correlagdo positiva entre a responsabilidade

. . . Coeficiente de Pearson (r
social corporativa e a lealdade do consumidor. @

Fonte: Autor

A escolha dos testes estatisticos prende-se com critérios relativos a natureza das
hipdteses e varidveis em andlise. Neste contexto, a presente investigacdo recorre tanto a
testes de associagdo como de diferencas. Assim, para testar as hipoteses, 1, 2, 5 e 6
recorre-se aos testes de associacdo, nomeadamente ao coeficiente de correlagdo de
Pearson que, por sua vez, averigua se duas (ou mais) varidveis continuas estdo
relacionadas (Martins, 2011; Pallant, 2011). Ja para as hipdteses 3 e 4b, a Andlise da
Variancia Multivarida (MANOVA) — teste de diferencas — foi a escolhida, uma vez que
permite avaliar o efeito de uma ou mais varidveis dependentes continuas relacionadas
entre si sobre uma varidvel independente categérica. A escolha deste teste estatistico
prende-se com a sua capacidade de reduzir o erro tipo 1 e de permitir aferir em que medida

cada varidvel dependente contribui para a varidncia da varidvel independente. Importa
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ainda referir que, para estas hipdteses, no caso das varidveis independentes (H3:
identificacdo; H4: lealdade), foi necessdrio transformar a varidveis continuas em
categdricas através da recodificacio’. Finalmente, para a hipétese 4a recorre-se a
regressdo linear mdltipla que, por sua vez, explora a relagdo entre uma varidvel
dependente continua € uma ou mais varidveis independentes também elas continuas.
Desta forma, € possivel explicar a varidncia da varidvel dependente pela variacao dos
niveis das varidveis independentes.

Expostas as decisdes relativamente a escolha dos testes estatisticos a utilizar, segue-
se a apresentacdo e andlise dos respetivos resultados. Assim, da tabela 4.20 constam os
coeficientes de correlacdo entre as varidveis e os respetivos niveis de significancia para

as hipoteses 1, 2, 3 e 4.

Tabela 4.20: Matriz dos coeficientes de correlacdo para as hipéteses 1, 2,3 e 4

Correlacdo de Pearson Sig.
ldentdade —> ICE 242* 000
%Ecsﬁiesealdade 5387 000
Hipoétese 6 090 164

RSC —» Lealdade

* A correlagdo € significativa no nivel 0,01

Como primeiro objetivo, esta investigacao pretendia verificar a existéncia de uma
correlacdo positiva entre a responsabilidade social corporativa (RSC) e a identificac¢do do
consumidor com a empresa (ICE) (hipdtese 1). A literatura existente, nomeadamente
segundo Bhattacharya e Sen (2003) e Leaniz et al. (2013), diz que as iniciativas de RSC
constituem um elemento chave na identidade de uma empresa, capaz de induzir os
consumidores a identificarem-se e a desenvolverem um sentimento de ligacio com a
empresa. No entanto, esta investigacdo ndo encontrou evidéncias com suportem esta
relacdo (r = ,049, p = ,448), ou seja, uma maior percecdo de RSC por parte dos

consumidores ndo corresponde a uma maior identificagdo com a empresa.

> Em fungdo da escala de 5 pontos de Likert, transformou-se: respostas at€ 2,1 = 1 — baixa
identificagdo/lealdade; respostas de 2,5 até 3,49 = neutro; respostas superiores a 3,49 = 2 — alta
identificagdo/lealdade.
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Devido ao papel importante que a identidade de uma empresa tem junto dos
consumidores, considerou-se importante compreender se uma identidade corporativa
atrativa leva a uma maior ICE (hipdtese 2). Ap6s a aplicacio do teste estatistico referido
anteriormente, os resultados indicam a existéncia de uma associacdo entre as duas
variaveis, r = ,242, p < ,01. Indo de encontro aos estudos de Ahearne et al. (2005);
Bhattacharya e Sen (2003); Dutton et al. (1994) nos quais também se verifica a existéncia
de uma correlacdo entre as duas varidveis, isto é, quanto mais favordvel for a percecdo
dos consumidores relativamente a identidade da empresa maior serd a sua identificacao
com a mesma.

Ainda a respeito da ICE, julgou-se pertinente abordar uma outra questao relativa a
sua correlacdo com a lealdade do consumidor. Assim, analisados os resultados e
consultando a tabela 4.20 verificou-se que efetivamente a existe uma associacao positiva
entre as duas varidveis, r =,538, p <,01, o que por outras significa que quanto mais forte
for a identificacdo do consumidor com a empresa maior a sua lealdade. Desta forma, o
presente estudo suporta argumentos anteriores (Bhattacharya e Sen, 2003; Dutton et al.,
1994; Leaniz et al., 2013; Martinez e Bosque, 2013; Raman et al., 2012) sobre a
capacidade de uma empresa em atrair os consumidores oferecendo-lhes uma proposta de
valor tnica quando compram os seus produtos. Resultando, naturalmente, numa relagao
significativa entre consumidor e empresa e, consequentemente, em clientes
progressivamente mais leais.

Finalmente, também a correlacao entre RSC e a lealdade do consumidor foi alvo de
interesse (hipdtese 6). Através da andlise realizada ndo se observaram resultados
estatisticamente significativos que permitam confirmar a hipétese, r = ,090, p =,164. Tal
corrobora, por exemplo, o contributo de Salmones et al. (2005) e Paskert (2008) onde
também ndo se observa que uma maior percecdo das praticas de responsabilidade social
das empresas conduzam a uma maior lealdade por parte do consumidor. Esta investigacao
constitui-se como mais um contributo para a falta de consenso na literatura sobre a relacao

entre RSC e lealdade.

Posto isto, torna-se agora relevante saber até que ponto existem diferencas entre os
comportamentos in-role e extra-role na identificacio do consumidor com a empresa.
Como indicado no capitulo 2, os comportamentos in-role sdo aqueles que sdo expectaveis
ou requeridos como parte dos deveres ou responsabilidades do cliente, nomeadamente a

compra dos produtos da empresa. Enquanto, os comportamentos extra-role referem-se
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aos comportamentos voluntarios e discriciondrios de clientes individuais que nao estao
diretamente ou explicitamente previstos ou recompensados, designadamente o Word of
Mouth (WOM), a recomendacgdo e o feedback. Assim, com o objetivo de investigar se
existem diferengas entre os comportamentos in-role e extra-role na identificagdo do
consumidor com a empresa (hipdtese 3) realizou-se uma Andlise da Variancia
Multivarida (MANOVA). Para isso, foram utilizadas quatro varidveis dependentes: os
comportamentos in-role e os tr€s comportamentos extra-role. A varidvel independente
foi a identifica¢do do consumidor com a empresa. Realizaram-se testes preliminares para
aferir se os pressupostos de normalidade, linearidade, outliers uni e multivariados,
homogeneidade das matrizes de varidncia-covaridncia e multicolinearidade (Pallant,
2011) pelo que, excetuando os outliers, nao se registam violagcdes graves. Ainda assim,
decidiu-se realizar este teste estatistico por se considerar que os valores ndo eram
demasiado restringentes. De referir ainda que, no que respeita ao teste de Levene?, a
variavel feedback ndo apresenta um nivel de significincia inferior ao recomendado (0,05).
No entanto, de acordo Tabachnick e Fidell (2007) quando isto acontece deve
posteriormente assegurar-se um nivel de significancia mais exigente de 0,025 ou 0,01.

Neste caso, tal situacdo encontra-se devidamente confirmada. Posto isto, a tabela 4.21

apresenta os resultados encontrados.

Tabela 4.21: Efeito da identificagdo do consumidor com a empresa nos
comportamentos in-role e extra-role

Baixa Alta
identificacdo  identificacdo Eta
F (1,135) Sig. parcial
Média Média quadrado
(d.p.) (d.p.)
Comportamentos 2,79 3,09
4,362% 1
in-role (0,77) (0,81) ,36 039 0,03
Recomendacgao 3,58 4,00
793% 1 4
0.86) (1.01) 6,793 ,010 0,048
Feedback 2,90 3,74
’ ’ 2 * 1
(1.05) (0.62) 6,898 ,000 0,166
WOM 2,11 3,44
b b 1 *
0.57) (0.66) 56,970 ,000 0,538

* A correlagdo € significativa no nivel 0,05

O teste de Levene permite verificar se existe violacdo do pressuposto de igualdade de variincia para cada
varidvel dependente.
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Apds esta nota introdutdria, € possivel verificar a existéncia de diferencas
estatisticamente significativas entre altos e baixos niveis de identificagdo na combinac¢do
das varidveis dependentes (F (4,132) = 48,624; Lambda de Wilks = ,404; p = ,000).
Quando os resultados para as varidveis dependentes foram considerados separadamente
verificou-se que, utilizando-se um nivel de alfa Bonferroni ajustado de 0,0125, existem
diferencas estatisticamente significativas, apenas entre 0s comportamentos extra-role,
pois sdo os que apresentam um nivel de significancia inferior ao novo alfa. Apesar de os
comportamentos in-role apresentarem um nivel de significancia inferior a 0,05, ndo
respeitam o valor ajustado do alfa. Sendo assim, é possivel afirmar que existe uma
diferenca significativa entre altos e baixos niveis de identificag@o relativamente aos trés
tipos de comportamentos extra-role. Observando a coluna correspondente ao eta parcial
quadrado € possivel verificar que proporcao da varidncia das varidveis dependentes pode
ser explicada pela varidvel independente. Neste caso, 4,8% da variancia da identificacdo
do consumidor com a empresa (ICE) é explicada pela recomendacdo, 16,6% pelo
feedback e 53,8% pelo WOM.

Estes resultados vao de encontro a literatura existente sobre o tema (Ahearne et al.,
2005; Dutton et al., 1994), onde se verifica que ao identificar-se com uma empresa o
individuo é mais suscetivel a exibir comportamentos que a beneficiem. Assim, e
extravasando o conhecimento existente, este estudo aponta os comportamentos extra-role
como responsaveis por 75,2% da variancia da ICE. Identificando o WOM como o tipo de
comportamento que mais contribui para uma maior identificacdo, seguido do feedback e,
finalmente, da recomendacdo. De uma forma geral, os resultados apontam para que,
quanto maior € a identificacdo do consumidor com a sua marca de perfume, maior € a

exibi¢ao de comportamentos extra-role.

Ainda a respeito dos comportamentos in-role e extra-role, considera-se pertinente
avaliar o efeito da lealdade sobre os mesmos (hipétese 4b). Indo de encontro a este
proposito, foi levada a cabo uma Andlise de Variancia Multivariada (MANOVA). Para
tal, foram utilizadas quatro varidveis dependentes: comportamentos in-role e
comportamentos extra-role — recomendacdo, feedback ¢ WOM — e uma variavel
independente: a lealdade. Realizaram-se os testes preliminares para aferir a existéncia de
violacdo dos pressupostos de normalidade, linearidade, outliers uni e multivariados,
homogeneidade das matrizes de variancia-covariancia e multicolinearidade, pelo que,

excetuando os outliers (Pallant, 2011), ndo se registaram violagdes graves. Ainda assim,
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decidiu-se realizar este teste estatistico por se considerar que os valores ndo eram

demasiado restringentes. A tabela 4.22 expdes os principais resultados.

Tabela 4.22: Efeito da lealdade nos comportamentos in-role e extra-role

Baixa lealdade  Alta lealdade Eta
Média Média F (1,236)  Sig. parcial
(d.p.) (d.p.) quadrado
Comportamentos 2,73 3,13 N
in-role (0,69) (0.78) 17,266 ,000 0,068
Recomendacgao 3,39 4,09
41 * 1
(0.76) (0.89) ,569 ,000 0,150
Feedback 2,89 3,70
’ ’ * 2
(0,88) o077 060680 000 0220
WOM 2,36 3,07
) N ”
(0.65) (0.75) 59,957 ,000 0,203

* A correlagdo € significativa no nivel 0,01

Depois das consideracdes preliminares, os resultados revelam a existéncia de
diferencas estatisticamente significativas entre altos e baixos niveis de lealdade na
combinacdo das varidveis dependentes (F (4,233) = 29,388; Lambda de Wilks = ,665; p
=,000). Ao considerar separadamente os resultados das varidveis dependentes verifica-
se que, utilizando um nivel de alfa Bonferroni ajustado de 0,0125, existem diferencas
estatisticamente significativas entre todos os comportamentos, uma vez que todos
apresentam um nivel de significancia de ,000. Sendo assim, € possivel afirmar que existe
uma diferenga significativa entre altos e baixos niveis de lealdade relativamente aos
quatro tipos de comportamento. Observando a coluna correspondente ao eta parcial
quadrado € possivel verificar que uma propor¢do da variancia das varidveis dependentes
pode ser explicada pela variavel independente. Neste caso, 6,8% da variancia da lealdade
¢ explicada pelos comportamentos in-role, 15% pela recomendacdo, 22% da variancia
pelo feedback e 20,3% pelo WOM. Em suma, verifica-se que 54,1% da variancia da
lealdade € explicada por estes comportamentos. O que permite confirmar a hipotese de
que quanto maior a lealdade do consumidor para com a sua marca de perfume maior serd
a sua predisposi¢do para se envolver em comportamentos in-role e extra-role. O peso
menos significativo dos comportamentos in-role, vem de encontro aquilo que vem
demonstrando na literatura onde varios autores (Bhattacharya e Sen, 2003; Gounaris e

Stathakopoulos, 2004) afirmam que a lealdade ndo resulta exclusivamente da compra dos
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produtos de uma empresa. Tal perspetiva pode ser fundamentada pelo estudo sobre as
fases da lealdade de Oliver (1999), onde este fendmeno corresponde a fase cognitiva onde

a lealdade € baseada meramente na crenga/opinido sobre a empresa € ndo na experiéncia.

Apesar de a literatura nao referir o efeito da lealdade sobre os comportamentos in-
role e extra-role, & “legitimo” assumir que existe. Se se encarar a relagdo como um ciclo
€ expectdvel que lealdade se assuma como consequéncia € a0 mesmo tempo causa dos
comportamentos. Para um entendimento mais claro, optou-se por separar as duas
hipéteses. Assim, os resultados sobre o efeito dos comportamentos in-role e extra-role
sobre a lealdade, encontram-se apresentados sob a forma da hipétese 4a. Aqui os
comportamentos in-role, recomendacdo, feedback e WOM constituem as varidveis
independentes, enquanto a lealdade integra a varidvel dependente. Para medir esta
relacdo, recorre-se a regressdao linear multipla por permitir explorar de forma mais
sofisticada a inter-relacdo entre um conjunto de varidveis. Por outro lado, esta técnica
estatistica fornece informagdes sobre a relacdo como um todo e a contribuicao relativa de
cada uma das varidveis em estudo (Pallant, 2011). Assim, comeca-se pela realizacao dos
testes preliminares para aferir se a existéncia de violacdo dos pressupostos de
multicolinearidade e singularidade, outliers, normalidade, linearidade,
homocedasticidade e independéncia de residuos (Pallant, 2011), ndo se registando
violacOes graves nos resultados obtidos a excecao dos outliers. Ainda assim, decidiu-se
realizar este teste estatistico por se considerar que os valores ndo eram demasiado
restringentes. Posteriormente, determinar-se o quao forte é a relacdo entre as varidveis
independentes e a varidvel dependente; e, de seguida, com alguma ambiguidade, avalia-
se a importancia de cada uma das varidveis independentes para a relacdo (Tabachnick e
Fidell, 2007).

Seguidamente, apresentam-se os principais resultados. A partir da tabela 4.23
observa-se que o valor do R quadrado € 0,477, o que significa que 47,7% da variabilidade

total da lealdade € explicada pelas varidveis independentes em andlise.

Tabela 4.23: Resumo do modelo de regressao linear

Modelo R R quadrado R quadrado Erro p adrgo da
ajustado estimativa
1 ,691 ATT ,468 ,36871
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Na tabela 4.24, referente a analise ANOVA obteve-se um F de 53,148 com 4 e 233
graus de liberdade e um nivel de significancia de 0,000, confirmando-se a hip6tese de que

os comportamentos in-role, recomendacdo, feedback e WOM influenciam a lealdade.

Tabela 4.24: ANOVA

o St | o | Qb e |
1 Regressio 28,902 4 7,225 | 53,148 ,000
Residuo 31,676 233 ,136
Total 60,578 237

Para perceber se todas as varidveis independentes t€ém um efeito significativo na
predi¢do da lealdade, recorre-se de seguida a tabela 4.25 que representa os coeficientes

estandardizados das variaveis estudadas.

Tabela 4.25: Coeficientes

Coeficientes ndo | Coeficientes -
. . Correlagdes
padronizados padronizados
Erro
Modelo B padrdo Beta t Sig. Parte
1 (Constante) 1,682 ,132 12,714 ,000
Comportamentos 098 | 033 148 | 2,696 | 003 141
in-role
Recomendacéo ,078 ,031 ,L139 | 2,492 ,013 ,718
Feedback ,154 ,029 ,283 | 5,266 ,000 176
WOM ,246 ,035 382 | 7,112 ,000 77

Através dos valores de Beta, € possivel saber qual a contribui¢do de cada varidvel
independente na predi¢do da varidvel dependente. Assim, € vidvel verificar que o maior
coeficiente corresponde a0 WOM com um valor de ,382. Isto significa que, quando a
variancia de todas as outras varidveis do modelo sdo controladas, esta é a que apresenta
uma contribui¢do Unica mais forte para explicar a lealdade. De seguida apresenta-se o
feedback com um valor de ,283, os comportamentos in-role com um valor de ,148 e por
ultimo a recomendacdo com uma contribuic¢do de ,139. Na coluna relativa a significancia,
verifica-se que as varidveis independentes fazem uma contribuicao tnica estatisticamente
significativa para a equagdo, uma vez que todos os valores se encontram abaixo de ,05.
Observando a coluna correlagdes € possivel afirmar que os comportamentos in-role

explicam 1,99% da variancia dos valores totais da lealdade, a recomendacdo explica
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1,39%, o feedback 6,2% ¢ o WOM 11,36%.> Perfazendo um total de 20,94%, é possivel
concluir que, de acordo com o critério de Cohen®, este resultado sugere um amplo efeito
(Pallant, 2011).

Em suma, conclui-se que quanto mais os consumidores exibem comportamentos
in-role e extra-role, maior € a sua lealdade para com a empresa. Observa-se também que
a varidvel com um efeito mais significativo na predicdo da lealdade ¢ o WOM,
acompanhada de seguida pelo feedback e finalmente pelos comportamentos in-role e a
recomendacdo. Assim, de uma forma geral, esta investigacdo vai ao encontro a teoria
existente (Ahearne et al., 2005; Dutton et al., 1994), onde se verifica que a medida que o
consumidor se torna psicologicamente mais conexo com a empresa, tem tendéncia a
exibir, de forma sistemdtica, comportamentos que a beneficiem, e a interagir positiva e
cooperativamente com a mesma.

Realizados os testes estatisticos para cada uma das hipdteses de investigacdo

apresenta-se na tabela 4.26 uma sintese dos respetivos resultados.

Tabela 4.26: Sintese dos testes de hipdteses

Hipoéteses de investigacdo Resultado
H1: Ha uma correlagdo positiva entre a responsabilidade
social corporativa e a identificagdo do consumidor com a N3ao suportada
empresa.

H2: H4a uma correlagdo positiva entre a atratividade da
identidade da empresa e a identificagdo do consumidor Suportada
com essa empresa.

H3: Comportamentos in-role e extra-role dependem da

: o . Parcialmente suportada
identificacdo do consumidor com a empresa.

H4a: Os comportamentos in-role e extra-role exercem
uma influéncia positiva na lealdade do consumidor. Suportada

H4b: Os comportamentos in-role e extra-role dependem Suportada
da lealdade do consumidor.

HS: Ha uma correlag@o positiva entre a identificacdo do

. Suportada
consumidor com a empresa e a sua lealdade.

H6: Ha uma correlagdo positiva entre a responsabilidade

. . . Nao suportada
social corporativa e a lealdade do consumidor. p

Fonte: Autor

> Estes valores sdo obtidos através da multiplicagio dos valores da coluna correlagdes parte por si
proprios (exemplo: 0,141%0,141 = 0,0199; 0,0199*100 = 1,99%) (Pallant, 2011:162).
6 Critério de Cohen: 0,01=pequeno, 0,06=moderado e 0,14=amplo efeito.
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Capitulo 5

Conclusoes, contributos,

limitagdes e estudos futuros
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4.1. Introdugao

Neste ultimo capitulo sdo apresentadas as principais conclusdes retiradas da
investigacdo levada a cabo. Posteriormente, sdo discutidas as contribuicdes préticas e
tedricas decorrentes do presente estudo e, finalmente, apresentadas as suas limitacdes

bem como sugeridos caminhos de investigacao futura.

4.2. Conclusoes

A presente investigacdo tinha como principal problema de pesquisa, a andlise da
relacdo entre consumidores e empresas, nomeadamente o papel da responsabilidade
social corporativa na lealdade do consumidor. Os dados recolhidos permitiram responder
a estas questOes e perceber a relagdo entre as varidveis em estudo. Sumariamente €
possivel dizer que foram rejeitadas as hipéteses 1 e 6, ao passo que as hipdteses 2, 3, 4a,
4b e 5 foram suportadas. De seguida, procede-se ao aprofundamento das principais
conclusoes.

Um dos objetivos deste estudo era aferir a existéncia de uma correlacdo positiva
entre a responsabilidade social corporativa e a identificacdo do consumidor com a
empresa (hipdtese 1). Ao analisar os resultados verificou-se que ao contrério dos estudos
anteriores desenvolvidos por Bhattacharya e Sen (2003) Leaniz et al. (2013) onde se
encontra evidéncia de que a perce¢do de um comportamento socialmente responsavel por
parte das empresas é capaz de gerar um estado de proximidade e ligacdo com o
consumidor, aqui ndo se confirmou a existéncia de uma relacao entre estas duas varidveis.
Ou seja, a percecao de uma conduta socialmente responsavel por parte das empresas nao
conduz a uma maior identificagdo por parte do consumidor. Se se considerar o contexto
do estudo, tal resultado pode ser expectdvel visto que as acdes de RSC das marcas de
perfumes, ao serem uma priatica da empresa, normalmente ndo sdo amplamente
divulgadas. Ao perscrutar os sites de algumas grandes marcas (por exemplo: Dior,
Chanel, Yves Saint Laurent), € possivel verificar que nio existe um espaco dedicado a
responsabilidade social. As tnicas questdes abordadas prendem-se com aspetos legais,
nomeadamente com as politicas da empresa e esclarecimento do consumidor que, por sua
vez, sdo muitas vezes consideradas como obrigacdes da propria empresa. Assim, no que
toca a préticas de cariz mais filantrépico, torna-se necessario que seja o consumidor a

procurar informagao, o que ndo acontece com muita frequéncia. Se por um lado € possivel

95



especular que as iniciativas de RSC podem ndo estar ajustadas aquilo que os
consumidores valorizam e esperam destas empresas, por outro, o que pode estar a
acontecer ¢ um desconhecimento das préticas filantrépicas que leva a uma percecao de
desajustamento. Este desconhecimento pode conduzir a uma menor identificagc@o por via
da responsabilidade social. Uma possivel explicagdo para esta falta de comunicagao pode
assentar na importancia das atividades criticas, como o desenvolvimento do produto e o
marketing, para onde sdo canalizados a maioria dos recursos e esforcos destas marcas,
deixando para um plano secundério a RSC ou pelo menos a sua comunicagao.

Considerou-se, igualmente, interessante saber se existe uma correlagdo positiva
entre a atratividade da identidade da empresa e a identificacdo do consumidor com essa
empresa (hipotese 2), pelo que, ao se efetuar as andlises necessdrias se obteve resultados
estatisticamente significativos que permitiram confirmar a correlagdo. Assim, quando o
consumidor perceciona a identidade de uma empresa como atrativa este tende a
identificar-se mais com ela. Tal conclusdo vai de encontro aos estudos de Dutton et al.
(1994) onde os autores verificam que o grau em que a identidade de uma empresa afeta o
nivel de identificacdo do individuo, depende da atratividade dessa identidade para ele.
Esta associacdo de identidades permite ao consumidor manter e expressar, de forma mais
plena e auténtica, aquilo que considera ser (Bhattacharya e Sen, 2003). Ao tomar em linha
de conta que numa era muito ligada ao consumismo e ao cuidado com a imagem, algumas
empresas tornam-se capazes de representar e oferecer uma identidade social atrativa
capaz de enriquecer a identidade social dos consumidores e, como resultado, constituem
alvos vélidos de identificacdo (Ahearne et al., 2005).

Posto isto, um outro objetivo desta investigacdo era verificar se comportamentos
in-role (compra dos produtos da empresa) € extra-role (recomendacdo, feedback e WOM)
dependem da identificagdo do consumidor com a empresa (hipdtese 3). A andlise dos
resultados obtidos permitiram confirmar parcialmente a dependéncia. Ou seja, este estudo
verificou que dentro dos comportamentos em andlise, apenas 0s comportamentos extra-
role sdo capazes de conduzir a uma maior identificacdo do consumidor com a empresa
(ICE). De uma forma geral conclui-se que uma maior ICE leva a uma maior exibicdo de
comportamentos extra-role Mais especificamente foi possivel verificar que o WOM
(word of mouth) € o tipo de comportamento que mais contribui para uma maior
identificacdo, seguido do feedback e, finalmente, da recomendacao. Observando estudos
anteriores como o de Dutton et al. (1994) Ahearne et al. (2005), € possivel verificar que

ao identificar-se com a empresa o individuo recebe uma fonte de valor que aumenta a
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importancia da relacdo entre ambos e que resulta em determinados comportamentos para
com a empresa. O presente estudo, por sua vez, vem contribuir de forma significativa
para a extensdao do conhecimento existente sobre a identificacdo e as suas consequéncias
no comportamento do consumidor, nomeadamente ao nivel dos comportamentos in-role
e extra-role. Pois, para além de identificar a influéncia dos referidos comportamentos no
aumento da identificacdo, reconhece qual deles mais contribui para a variancia da ICE. A
este nivel, esta investigagdo aponta os comportamentos extra-role como os principais
responsaveis pela identificagdo; no caso dos comportamentos in-role, nao se encontraram
evidéncias estatisticas da sua influéncia na ICE. Se se tiver em consideracdo o estudo de
Bhattacharya e Sen (2003) onde os autores afirmam que é concebivel que a identifica¢do
possa ocorrer mesmo ha auséncia de uma relacdo formal, isto €, mesmo sem existir a
compra efetiva, é expectdvel que sejam os comportamentos extra-role a destacarem-se.
Para esta investigacao e tendo presente o tipo de produto em andlise (perfume) € possivel
avancar com duas explicagdes. Primeiro, na sua generalidade, os perfumes sdo bens
dispendiosos, tendo em consideragdo a conjuntura econdmica, é expectavel que a sua
compra ndo seja tdo frequente. Segundo, os perfumes sio talvez o tipo de produto que
mais se oferece. Como tal, € possivel que um individuo tenha uma marca preferida mas
nunca a tenha comprado porque lhe oferecem outras. Assim, na auséncia de compra,
torna-se mais facil para o consumidor exibir o seu apreco pela sua marca de perfume
preferida, através da exibicao de comportamentos extra-role.

Ao rever a literatura existente sobre os temas abordados, considerou-se pertinente
avaliar a antecedéncia da relacdo existente entre a exibicao de comportamentos in-role e
extra-role e a lealdade (hipdtese 4). Quer com isto dizer-se que, ao longo da pesquisa, o
autor verificou que, na relagdo comportamentos / lealdade, existem dois momentos que
importa analisar. O primeiro onde o aumento da lealdade € uma consequéncia dos
comportamentos in-role e extra-role, ¢ o segundo onde uma maior lealdade funciona
como um input para uma exibi¢do mais frequente de comportamentos in-role e extra-
role. Para uma compreensdo mais féacil decidiu analisar-se esta relagdo de acordo com os
dois momentos identificados. Assim, comegou por se investigar se 0s comportamentos
in-role e extra-role exercem uma influéncia positiva na lealdade do consumidor (hipétese
4a). Apos aplicacao do teste estatistico adequado verificou-se a existéncia de resultados
significativos para todos os comportamentos que, a par de uma percentagem de 47,7% no
R quadrado, ou seja, 47,7% da variancia da lealdade € explicada pelos comportamentos

in-role e extra-role, vem confirmar a sua influéncia na lealdade. Por outras palavras,
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concluiu-se que quanto mais os consumidores exibem este tipo de comportamentos, maior
¢ a sua lealdade para com a empresa. Posto isto, considerou-se ainda que era importante
observar qual dos comportamentos exercia um efeito mais significativo na predi¢cdo da
lealdade, o que se verificou ser o WOM, seguido pelo feedback e, finalmente, pelos
comportamentos in-role e a recomendagdo. Uma explicacdo plausivel para estes
resultados prende-se com o facto de que a medida que o consumidor se torna
psicologicamente mais conexo com a empresa tem tendéncia a exibir de forma sistematica
comportamentos que a beneficiem e a interagir positiva e cooperativamente com a
mesma. Tais esforcos traduzem-se em clientes mais leais, participativos e
comprometidos. No que toca ao segundo momento, ou seja, os comportamentos in-role e
extra-role dependem da lealdade do consumidor (hipétese 4b), encontraram-se evidéncias
estatisticas que permitiram suportar essa dependéncia, ou seja, quanto maior a lealdade
do consumidor maior € a sua tendéncia para incorrer em comportamentos in-role e extra-
role. Também aqui se optou por uma andlise mais profunda onde fosse possivel verificar
qual dos comportamentos mais contribui para a explicacdo da lealdade. Neste caso, foram
o feedback e o WOM os que mais se destacaram, seguidos da recomendacdo e dos
comportamentos in-role.

Estes resultados sdo, na sua generalidade, concordantes com a pesquisa empirica
existente onde se tem vindo a demonstrar que a lealdade nao resulta exclusivamente de
um padrdo de compra especifico (Gounaris e Stathakopoulos, 2004). De acordo com esta
perspetiva, um individuo pode ter uma atitude favoravel em relacdo a uma marca, mas
ainda assim ndo a comprar, quer por motivos financeiros quer por qualquer outra razao.
Por outro lado, esse mesmo individuo, apesar de nunca ou raramente comprar essa marca,
€ capaz de a promover, recomendar e até levar outros a compra-la. Esta situacdo €
suportada pelo estudo sobre as fases da lealdade desenvolvido por Oliver (1999), em que
o fendmeno descrito corresponde a fase cognitiva onde a lealdade € baseada meramente
na crenca/opinido sobre a marca e ndo na experiéncia. Desta forma, os resultados
proeminentemente voltados para os comportamentos extra-role aprofundam a literatura
existente salientando a sua importincia no contexto da lealdade. De uma forma mais
especifica, dentro dos comportamentos extra-role, 0 WOM e o feedback foram os que
mais se destacaram. No caso do feedback € possivel referir duas perspetivas explicativas.
A primeira, mais egoista aponta que quando o consumidor interage com uma empresa,
em geral, espera algo em troca. A segunda, mais altruista onde, de acordo com teoria da

troca social, existem determinadas condi¢des sob as quais as pessoas se sentem obrigadas
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a envolver-se em condutas reciprocas quando recebem alguma coisa. Assim, tendo em
consideracdo o contexto do estudo (perfumes) e independentemente da motivacdo, o
consumidor terd uma maior predisposicdo em fornecer feedback quando recebe
descontos, promog¢des e/ou amostras gratis. Numa vertente mais intimista pode também
ser uma forma de o consumidor mostrar aos outros o seu suporte a empresa. Ja no caso
do WOM, quando a compra de determinados produtos/servicos exige uma investigacao
prévia e/ou um envolvimento pessoal significativo, quer por motivos financeiros quer
pela finalidade da sua utilizagao, € frequente as pessoas pedirem conselhos antes da sua
aquisicdo e/ou ficarem mais alerta e recetivas a comentarios e opinides sobre o
produto/servigo alvo de interesse.

A existéncia de uma correlacdo positiva entre a identificacdo do consumidor com a
empresa € a lealdade (hipotese 5), suscitou igualmente interesse no ambito desta
investigacdo. A literatura diz que quanto mais forte for a identificagdo com a empresa,
maior o desejo do consumidor em estabelecer um contacto mais profundo e continuado
(Dutton et al., 1994) e em demonstrar a sua lealdade para com a empresa (He e Lai, 2012).
Este estudo, por sua vez, encontrou resultados estatisticamente significativos que
confirmaram que uma maior ICE conduz a uma maior lealdade. Tal facto vai ao encontro
da teoria da identificacdo (Bhattacharya e Sen, 2003) onde a lealdade € uma consequéncia
chave da identificacdo. O presente estudo vem, assim, corroborar os argumentos
anteriores (Bhattacharya e Sen, 2003; Dutton et al., 1994;Leaniz et al., 2013; Martinez e
Bosque, 2013; Raman et al., 2012) onde se constata que o compromisso gerado pela
identificacao € expresso através de uma preferéncia mais estdvel e duradoura pela
empresa. Uma possivel explicacdo pode assentar no facto de que a identificacdo leva a
que os consumidores se tornem psicologicamente ligados a empresa o que estimula a sua
lealdade. Indo de encontro ao estudo de Bhattacharya e Sen (2003) constata-se que o
compromisso gerado pela identificacao € expresso através de uma preferéncia mais
estavel e duradoura pela empresa. Por outro lado, a compra de um perfume é considerada
como um ato de autoexpressdo. Sendo assim, o consumidor compra uma marca que
incorpore e transmita as caracteristicas com as quais ele se identifica. Desta forma, a carga
simbolica que a compra de uma determinada marca de perfume se torna capaz de conferir
ao individuo poderd exercer uma influencia significativa nesta relacao.

Por fim, por se considerar relevante, foi alvo de estudo a existéncia de uma
correlagdo positiva entre a responsabilidade social corporativa e a lealdade do consumidor

(hipotese 6). Contudo, os resultados aqui obtidos ndo encontraram evidéncias desta
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correlagdo. De acordo He e Lai (2012), € necessario realizar e aprofundar a investigacao
neste campo, para assim se tentar explicar o complexo efeito da RSC na lealdade. No seu
artigo, os autores referem que ndo existe consenso entre a comunidade académica sobre
a existéncia de uma relacao direta entre estas duas varidveis. O presente estudo, vai de
encontro aos resultados encontrados por Salmones et al. (2005) e Paskert (2008), onde
também ndo se observa uma ligacdo direta entre a percecdo de RSC e a lealdade do
consumidor. Mais uma vez, pode apontar-se como uma possivel explicacdo a falta de
divulgacdo das préticas de RSC por parte das marcas de perfume. Assim, a semelhanca
da hipétese 1 este desconhecimento pode conduzir a uma percecdo de desajustamento
entre o que o consumidor espera € o que a marca faz.

Terminadas as principais conclusdes, procede-se de seguida a apresentacdo dos

contributos da investigac¢ao.

4.3. Contributos da investigacao

Nesta sec¢do apresentam-se as contribuicdes tedricas e praticas da investigacao,

Comeca-se entdo por abordar as contribuicdes tedricas e, posteriormente, as praticas.

4.3.1.Contributos tedricos

Esta investigacdo apresenta-se como mais um contributo para a j4 existente falta de
consenso e suporte empirico claro no que respeita a influéncia direta que as percecdes de
RSC exercem sobre a lealdade do consumidor. J4 no que concerne a relacao entre RSC e
identificacdo do consumidor, esta investigacdo ndo consegue confirmar a literatura
existente, uma vez que nao encontra evidéncias que suportem a ligacao.

Um outro contributo reside na abordagem da relagdo entre os comportamentos in-
role e extra-role e a lealdade como um ciclo de causa efeito. Este estudo identifica a
lealdade como consequéncia dos comportamentos in-role e extra-role e, posteriormente,
COmo causa para o0 seu aumento.

O campo da identificacio ainda se encontra muito associado as organizagdes sem
fins lucrativos e os seus trabalhadores. Dadas as consequéncias positivas da identificacdo,
também as empresas e as marcas devem ser alvo de estudo visto que também elas ajudam
o individuo — seja ele trabalhador ou consumidor — a satisfazer as suas necessidades de

autodefinicdo. Ao abordar a identificacdo pela 6tica da empresa/marca e do consumidor
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esta investigacdo vem contribuir para a tendéncia verificada nos dltimos anos, onde varios
autores tém ampliado a abrangéncia da aplicabilidade deste constructo. Por outro lado,
estudos prévios tém vindo a sugerir que a identificacdo do consumidor com a empresa €
um modelo de marketing relacional de importancia emergente (Bhattacharya e Sen,
2003). Ainda assim, verifica-se que, até a data, a pesquisa empirica neste campo €&
insuficiente. A presente investigacdo aborda esta lacuna em dois aspetos, primeiro ao
nivel das consequéncias da identificacdo e segundo ao examinar os efeitos da identidade
e identificacdo da empresa na lealdade do consumidor. No que respeita ao primeiro ponto,
o presente estudo apresenta contributos ao nivel das consequéncias da identificacio, ou
seja, na exibi¢do por parte do consumidor de comportamentos que favorecam a empresa.
Neste sentido, o primeiro contributo a referir vem suportar a ainda escassa teoria existente
sobre a possibilidade do desenvolvimento de uma ligacdo e identificagdo fortes com uma
empresa mesmo na auséncia da compra efetiva dos seus produtos. O segundo contributo
assenta no reconhecimento de trés tipos de comportamentos, 0 WOM, o feedback e a
recomendacdo como consequéncias da identificacdo. Quanto ao segundo ponto, suporta-
se o conhecimento existente examinando os efeitos de uma identidade atrativa e préxima
dos valores dos consumidores sobre a identificacdo e a lealdade.

Finalmente os investigadores t€ém dado pouca atencdo ao desenvolvimento da
lealdade através de uma perspetiva de identidade social. A presente investigacdo vem
refor¢ar a importancia da identificagcdo na constru¢do e desenvolvimento da lealdade, indo
de encontro as pesquisas de (Bhattacharya e Sen, 2003; H. He et al., 2012) onde se afirma
o seu potencial para oferecer uma compreensdo mais abrangente da relacdo entre
marca/empresa e cliente.

De seguida sdo apresentados os contributos praticos.

4.3.2.Contributos praticos

O escrutinio da antecedéncia da relacdo entre os comportamentos in-role e extra-
role e a lealdade, permite aos gestores melhorar o entendimento do papel que os
consumidores desempenham quando interagem com as empresas. Ao analisar esse papel
tornam-se capazes de criar medidas que os impulsionem. Ja especificamente no caso dos
comportamentos extra-role, este estudo vem também trazer algumas implicagdes praticas
a considerar. Uma vez que se tratam de comportamentos voluntarios, que nao fazem parte

do processo de transagdo, devem ser considerados pela empresa como uma mais-valia
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capaz de constituir uma fonte de criacao de valor. Clientes que recorrem a empresa por
intermédio de outras pessoas (recomendacdo e/ou WOM) sdo, geralmente, de maior
qualidade — mais rentdveis e permanecem por um periodo de tempo mais longo quando
comparados com os outros clientes que normalmente respondem a publicidade ou
promocoes.

Dentro dos comportamentos extra-role, 0 WOM foi aquele que mais se destacou
tanto na relagdo com a ICE como com a lealdade. Se se tiver em consideracdo que as
pessoas pedem frequentemente conselhos ou opinides sobre diversos produtos/servigos
antes de os adquirirem, é expectdvel que também fiquem mais alerta a eventuais
comentdrios e opinides. Sendo assim, as mensagens captadas pelo consumidor a respeito
do produto/servico que pretende adquirir, sdo grandes responsdveis por persuadir e
influenciar as suas escolhas. Uma mensagem vinda, por exemplo, de uma pessoa
conhecida ou de algum especialista no assunto é muito mais forte e poderosa do que uma
publicidade tradicional. Em suma, este estudo contribui para o destaque da capacidade do
WOM em influenciar os consumidores e o seu comportamento de compra, sublinhando a
importancia das empresas em preocupar-se com as opinides geradas a seu respeito, para
que todo o WOM produzido lhe seja favoravel.

Um outro contributo diz respeito ao papel significativo que a identificacdo do
consumidor com a empresa (ICE) tem na lealdade. Aqui, importa referir a necessidade
dos gestores em investir na area da gestdo de identidade corporativa com o objetivo de
criar uma ligacao profunda entre ambas as partes. Tal investimento deve ir além da mera
comunicac¢do para efeitos de reconhecimento da marca, devendo focar-se na criagdo de
uma identidade forte e com significado para o consumidor, salientando a associa¢do aos
atributos dos consumidores, em vez de se direcionar exclusivamente para oS seus
produtos. Investir na identificacdo através de uma identidade atrativa pode traduzir-se
numa vantagem no que toca a atrair clientes, essencialmente, devido ao valor que as
empresas conseguem criar e atribuir aos detentores dos seus produtos (Shirazi et al.,
2013). Assim, a empresa passa a funcionar como um meio de entregar de valor
constituindo um elemento vélido de diferenciacdo, capaz de alcancar vantagem
competitiva. Em suma, a relacdo positiva entre a lealdade e o sentimento de adesdo e
afeicdo do consumidor pela empresa, implica a compreensao da lealdade nao apenas em
relacdo as questdes funcionais, mas a carga simbdlica exclusiva que uma determinada

empresa pode entregar.
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Por fim, no campo da responsabilidade social corporativa (RSC) apesar de nao se
encontrarem relacdes significativas, tal ndo significa que as empresas se devam focar
exclusivamente no cumprimento dos seus objetivos econdmicos. Até porque, definir
cédigos éticos, uma clara filosofia de comprometimento social, respeito pelo ambiente e
honestidade nas suas relagcdes com os stakeholders, torna-a capaz de acalcar de forma
mais eficaz os resultados econémicos (Salmones et al., 2005). Ao identificar a falta de
comunicacdo das praticas de responsabilidade social e a possivel percecdo de
desajustamento, fica posto em causa o alcance de resultados efetivos neste campo. Para
evitar tais situacgdes, os gestores devem concentrar-se nas dimensdes-chave e nas questodes
sociais, de acordo com as caracteristicas do produto e as expectativas dos consumidores.
Tendo em considerag@o que é mais f4cil influenciar as atitudes dos consumidores (Leaniz
et al., 2013) quando estes percebem que as empresas realizam de facto agdes de
responsabilidade social, torna-se importante uma comunicacao adequada e eficiente das
iniciativas de RSC, que mantenha os consumidores conscientes das mesmas e do seu
impacto. Esta comunica¢do quando feita de forma inteligente permite as empresas
melhorar o seu carater social. Assim, e tendo em consideragcdo que a relacdo entre as duas
partes estd ligada fundamentalmente pela imagem que o consumidor tem sobre o que
significa a empresa para si e para os outros, € possivel que essa imagem se traduza em
avaliacoes positivas, reforcando a relagcdo através da identificacdo (Dutton et al., 1994).

Terminada esta sec¢do sobre os contributos tedricos e praticos da investigacgao,

importa agora apresentar as limitacdes e sugestdes de investigacdo futura.

4.4. Limitacdes e sugestdes de investigacao futura

Como qualquer investigagcdo, também esta apresenta algumas limitacdes. Ao nivel
da generalizacao dos resultados pode considerar-se que, devido ao tipo de produto, existe
um enviesamento de género na amostra (29,4% homens e 70,6% mulheres). O que, no
entanto, vai de encontro a realidade verificada, visto que sdo as mulheres quem mais
compra perfumes. Por outro lado, os dados foram recolhidos de uma amostra
autoselecionada o que implica que a sua interpretacio deva ser feita com cuidado bem
como a generalizacdo dos resultados.

A elevada percentagem de respostas de grau 3 (ndo concordo nem discordo/talvez)
numa escala de 5 de Likert, ao longo de todo o questiondrio poderé ter funcionado como

um escape a emissdo de opinido sobre o tema. Como tal, em estudos futuros sugere-se a
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remog¢ao desta opcdo para, assim, se obterem resultados mais conclusivos. Finalmente,
devido a complexidade e a vasta abrangéncia dos temas em apreco, tornou-se necessario
definir prioridades, o que poderd ter levado a uma perda de profundidade na abordagem.
Nesta linha, € possivel referir especificamente a limitacdo temporal que condicionou a
andlise das duas amostras independentes obtidas na recolha de dados (a que respeita aos
inquiridos que compram a sua marca de perfume preferida e a que abrange os que, por
algum motivo, ndo a podem comprar), resultado da divisdo feita no questiondrio
(aprofundado na metodologia). Assim, seria interessante que estudos futuros fizessem
uma andlise comparativa das duas amostras a fim de perceber se existem diferencas ao
nivel dos constructos individualmente e ao nivel da validacdo das hipéteses.

Para além das limitacdes anteriormente explicitadas, funcionando também elas
como sugestdes de investigacdo futura, outros horizontes de investigacdo podem ser
referidos. De uma forma geral, seria interessante estender o estudo a nivel nacional e
internacional, alargar a outros tipos de produto ou até direcionar para uma populagdo/
amostra/ perfil de respondente especifico.

Em relacdo ao tipo de produto, perfumes, sdo varias as questdes que se colocam e
que podem apresentar-se como sugestoes para investigacOes futuras. Seria interessante
perceber porque € que o respondente ndo usa a marca de perfume preferida, se se tratam
de razdes financeiras ou se hé outra explicacdo. Um outro aspeto a considerar € o caso
das pessoas que consomem este tipo de produto mas que nao o compram. Visto tratar-se
de um produto muito oferecido como presente a pessoa que o consome muitas vezes nao
¢ quem compra. Esta anédlise pode trazer conclusdes interessantes ao nivel dos motivos
que levam uma pessoa a usar um perfume.

No que concerne as praticas de RSC, sugere-se uma andlise mais profunda sobre as
dimensdes mais valorizadas pelos consumidores, quer no contexto dos perfumes quer
noutro tipo de produto. A observagao das diferengas a nivel internacional poderia resultar
em informagdes relevantes do ponto de vista do marketing internacional.

Apesar dos comportamentos in-role e extra-role desempenharem um papel muito
importante para a empresa, a pesquisa sobre este tipo de comportamentos tem-se
concentrado quase exclusivamente sobre os trabalhadores, em detrimento dos clientes.
Para a gestdo ¢ interessante compreender como estes comportamentos podem contribuir
para o sucesso da organizacdo. Os resultados podem permitir aos pesquisadores e gestores
a extensao da literatura existente no sentido de melhorar o entendimento do papel que os

consumidores desempenham quando interagem com as empresas. Por outro lado, importa
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também perceber se existem mais comportamentos e qual a sua influéncia em contextos
diferentes.

Por dltimo, ressalta-se a necessidade de mais estudos no campo da identificacdo do
consumidor com a empresa (ICE). Tendo em consideragdo que a ICE ajuda a explicar os
relacionamentos entre individuos e empresas, importa perceber quais sdo as razoes e

motivagdes subjacentes a este comportamento.
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Apéndice I — Questionario

O presente questiondrio tem como objetivo estudar o impacto da responsabilidade social
das empresas na lealdade dos seus consumidores e destina-se a recolher dados no ambito
de um projeto de dissertacao na Universidade do Minho.

Garante-se o total anonimato e confidencialidade das suas repostas que serdo tratadas de
forma agregada. Ndo existem repostas certas ou erradas, o interesse do estudo estd na sua
opinido sobre o tema. Por favor, responda com o médximo rigor. O questiondrio tem um

tempo médio de resposta de 10 minutos.

O seu contributo € muito importante!

Agradecemos, desde ja, a sua disponibilidade e colaboracao.
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Seccio 1

1. De uma forma geral eu acredito que as empresas devem:

Discordo

completamente

Discordo

N3o concordo

nem discordo

Concordo

Concordo

completamente

Tentar maximizar o lucro da sua atividade

Tentar obter o maximo sucesso no longo prazo

Tentar sempre melhorar o seu desempenho
econémico

Respeitar sempre as normas definidas na lei no
decurso das suas atividades

Preocupar-se em cumprir com as suas
obrigacdes para com 0s seus acionistas

Preocupar-se em cumprir com as suas
obrigacdes para com os seus fornecedores,
distribuidores, colaboradores e outros agentes
com os quais se relaciona

Comportar-se de forma ética’honesta com os
seus clientes

Dar prioridade aos principios €ticos em
detrimento de um desempenho superior

Preocupar-se em respeitar e proteger o ambiente

Patrocinar ou financiar ativamente eventos
sociais (desporto, musica, ...)

Direcionar parte do seu or¢camento para
donativos e causas sociais que favorecam os
mais carenciados

Preocupar-se com o bem-estar geral da
sociedade
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Seccao 2

1. Habitualmente usa perfume?
Sim [

Nao [] Se respondeu ndo o seu questionario termina aqui. Obrigado pela

participacao.

2. A marca de perfume que habitualmente compra € a sua preferida?

Sim []
Nao [
Seccao 3
1. Pense na marca de perfume que habitualmente compra e nos motivos que levam a

sua escolha em vez de outras marcas. Tendo isso em considera¢do indique, por favor,

o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacoes.

A marca de perfume que compro:

Discordo
completamente
Discordo
N3o concordo
nem discordo
Concordo
Concordo
completamente

Tem uma identidade distinta

Destaca-se da concorréncia

Tem uma reputagdo positiva

E de elevado prestigio

E de elevada qualidade

E muito famosa
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2. Tendo em consideragdo a forma como se identifica com a marca de perfume que

compra assinale, por favor, o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacoes:

Discordo

completamente

Discordo

N3o concordo

nem discordo

Concordo

Concordo

completamente

Quando alguém elogia a minha marca de
perfume, sinto como se o elogio fosse
direcionado também a mim

Tenho especial interesse pelo que os outros
pensam sobre a minha marca de perfume

Sinto-me como se fizesse parte da marca do meu
perfume

Quando falo sobre a minha marca de perfume é
habitual dizer “nds” em vez de “eles”

Acredito que a marca do meu perfume cultiva os
valores que eu estimo

Comprar perfumes da minha marca preferida
salienta as minhas caracteristicas pessoais

Acredito que comprar perfumes da minha marca
preferida faz com que as outras pessoas me
vejam da forma que eu gostaria

Acredito que comprar perfumes da minha marca
preferida me ajuda a definir quem eu sou
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Seccao 4

1. Imagine que a marca do seu perfume langa uma nova fragrancia, indique em que

medida podera exibir os seguintes comportamentos:

1
1
|

7z

provave
Talvez

7z

Nada provavel
Pouco
Muito

provave

Extremamente

provave

Muito provavelmente irei comprar o0 novo
perfume

Irei considerar a compra do novo perfume da
proxima vez que quiser comprar um

Irei experimentar o novo perfume

2. Tendo em considera¢do o apreco que sente pela marca de perfume que compra,

indique até que ponto ird recomendar a marca de perfume que usa a:

recomendaria
Provavelmente
nao
recomendaria
Talvez
Provavelmente
recomendaria
Certamente
recomendaria

Certamente nao

Colegas

Familiares

Amigos

Pessoas interessadas neste assunto
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3. Considere o apreco que sente pela marca de perfume que compra e indique em que

medida podera exibir os seguintes comportamentos:

Nada provavel

Pouco

1

2

provave

Talvez

Muito

1

2

provave

Extremamente

1

2

provave

Preencher um questiondrio de satisfacdo do
cliente

Fornecer feedback util para o servico ao cliente

Responder aos inquéritos feitos pela marca

4. Tendo em consideracdo o apreco que sente pela marca de perfume que compra,

indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacdes:

Discordo

completamente

Discordo

N3o concordo

nem discordo

Concordo

Concordo

completamente

Menciono frequentemente a minha marca de
perfume a outras pessoas

Falo mais sobre a minha marca de perfume do
que de outras marcas similares

Raramente perco a oportunidade de falar sobre a
minha marca de perfume a outras pessoas

Quando falo sobre a minha marca de perfume
tenho tendéncia a fazé-lo detalhadamente

S6 tenho comentdrios positivos a fazer sobre a
minha marca de perfume

Sinto-me orgulhoso(a) em dizer que uso um
perfume da minha marca preferida
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Seccio 5

1. Indique a probabilidade de exibir os seguintes comportamentos tendo em conta o

apreco que sente pela sua marca de perfume:

© 2

3 @ 5| 8 5
g 8 \c% GN) 8 \> E \>
= = > 5 g 8¢
& | 5 3 = gl € 3
< A = = E o O =
3 o ol B o
S <

Z sa)

Continuarei a utilizar os produtos da minha
marca preferida nos proximos anos

Quando precisar de comprar um perfume outra
vez, irel escolher a mesma marca

Irei experimentar eventuais novos perfumes
lancados pela minha marca de perfume

preferida

2. Considerando a marca de perfume que habitualmente compra indique, por favor, o

seu grau de concordancia com as seguintes afirmacdes:

Discordo
completamente
Discordo
Nao concordo
nem discordo
Concordo
Concordo
completamente

Para mim, a marca de perfume que compro €
claramente a melhor do mercado

Irei recomendar a minha marca de perfume caso
alguém me peca um conselho

Tenho uma forte preferéncia pela marca de
perfume que compro

Continuarei a apoiar a marca de perfume que
compro  independentemente  de  serem
implementadas algumas mudancas na marca

Considero-me leal a marca de perfume que
compro
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Seccao 6

1. Qual o seu género?

Masculino [

Feminino [

2. Qual a sua idade?

3. Qual o grau de escolaridade que completou?

] Até 2° ciclo (6° ano)

[ 3°ciclo (9° ano)

[ Ensino secunddrio (12° ano)
[1 Bacharelato

[] Licenciatura

[ Pés-graduagio

[1 Mestrado

[0 Doutoramento

4. Qual a sua situagdo profissional atual?

[J Trabalhador(a)

[] Desempregado(a)

[1 Reformado(a) ou pensionista
[1 Doméstica

[] Estudante. Se for estudante responda 2 pergunta 5
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5. Se respondeu estudante na questio anterior, por favor, indique qual o ciclo de
estudos que frequenta. Caso contrdrio avance para a pergunta 6.

[J Ensino basico (9° ano)

[ Ensino secunddrio (12° ano)
[] Bacharelato

[] Licenciatura

[1 Mestrado

[] Doutoramento

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

7. Contando consigo, indique qual o rendimento médio mensal do agregado familiar.
(Como rendimento considere: salario, mesada, subsidios, reforma e outros):

[1 Menos de 500€

[1 Entre 500€ e 1000€
[1 Entre 1001€ e 1500€
[1 Entre 1501€ e 2000€
[ Entre 2001€ e 3000€
[ Entre 3001€ e 5000€

[1 Mais de 5000€
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